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ABSTRAKT 

Předmětem této bakalářské práce je analýza marketingové komunikace kulturních center 

v Jihomoravském kraji, jejichž zřizovatelem je obec a jejich působení je podobné 

z hlediska počtu potenciálních návštěvníků i kulturních tradic a zvyklostí. Práce je rozdě-

lena na část teoretickou a část praktickou. Teoretická část je věnována marketingové ko-

munikaci v neziskovém sektoru se zaměřením na kulturu a na její možnosti. Dále se tato 

část věnuje trendům v oboru a v této souvislosti také webové prezentaci organizací. V 

praktické části jsou představeny vybrané organizace. Hlavní část pak tvoří analýza kon-

krétních příkladů užívání nástrojů marketingového mixu, jejich zacílení a potenciál do bu-

doucna a analýza oficiálních webových prezentací těchto kulturních center. Výsledky ana-

lýz jsou spolu s návrhy a doporučeními shrnuty v závěru praktické části. 
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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. 
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ÚVOD 

Téma práce jsem zvolila vzhledem ke svému praktickému působení v oblasti kultury a 

pořádání hudebních akcí, při němž jsem získala možnost poměrně úzké spolupráce s Do-

mem kultury Hodonín. Fungování kulturní organizace tohoto typu a velikosti mě zaujalo a 

rozhodla jsem se zabývat blíže problematikou jeho komunikace, která musí obsáhnout 

mnohé cílové skupiny i nejrůznější programovou nabídku. 

Můj zájem tedy vyústil až k rozhodnutí zpracovat na toto téma práci, která porovná mož-

nosti komunikace a propagace a jejich reálné využívání u vzorku kulturních center Jihomo-

ravského kraje, které jsou příspěvkovými organizacemi obce stejně jako DK Hodonín a 

jejich působení je podobné z hlediska počtu potenciálních návštěvníků i kulturních tradic a 

zvyklostí. 

Cílem práce tedy je zjistit, které nástroje komunikace a propagace jsou danými organiza-

cemi využívány, zda jsou nějak pozměňovány v návaznosti na konkrétní cílové skupiny a 

jaký je předpoklad využívání nástrojů marketingové komunikace v budoucnosti. 

V teoretické části se tedy budu zabývat možnostmi marketingových komunikací a propa-

gačních prostředků v oblasti neziskových organizací se zaměřením na kulturní organizace. 

Dále trendy v marketingové komunikaci a na to navazujícími možnostmi webové prezen-

tace těchto organizací.  

V praktické části se potom budu zabývat konkrétními příklady využívání marketingové 

komunikace u čtyř vybraných kulturních center a jejich porovnávání, které bude prováděno 

na základě primárních dat získaných z rozhovorů se zástupci těchto organizací. Druhou 

částí mého výzkumu bude analýza webových prezentací kulturních domů z pohledu uživa-

tele. Z těchto zjištění v závěru vyvodím doporučení pro Dům kultury Hodonín, která však 

mohou být inspirativní také pro ostatní analyzovaná centra.    
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 KULTURA 

Ve středoevropském měřítku je za kulturního považován člověk, který navštěvuje koncerty 

vážně hudby, čte díla literárních klasiků a kultivovaně se chová. Za kulturní pak Středoev-

ropan považuje právě národy, jejichž gastronomie, způsob komunikace nebo odívání je 

podobný jemu samému. Je však nutné myslet na to, že kultura je souborem mnoha navzá-

jem provázaných vztahů, které tvoří ucelený systém, a pokud je jeden z prvků změněn, 

může dojít ke změně celého systému. Kultura se také jednotlivě přizpůsobuje přírodním 

podmínkám daného území, je předávána z rodičů na děti (případně v jiných referenčních 

skupinách) a není vrozená, což vede k tomu, že daná kultura je vždy sdílená určitou skupi-

nou, která rozumí jejím symbolům a je pro něj významná. Tyto všechny znaky jsou důvo-

dy, proč je kultura chápána jinak nejen v různých zemích, ale také v různých regionech, 

byť odchylky v těchto případech mohou mít různý rozměr. (Člověk v tísni, ©2002) 

1.1 Kulturní prostředí současnosti  

Podle Bačuvčíka (2011, s. 9) kultura kultivuje společnost a naopak. Kultura všeobecně 

zahrnuje téměř vše, čím se lidstvo za dobu své existence odlišuje od přírody. V užším slo-

va smyslu však hovoříme o kulturních institucích a produktech. Lze tedy říct, že role těchto 

institucí závisí na tom, jak spoluutvářejí kulturní identitu a jakým způsobem na ni reagují. 

Tato role je dána společenským prostředím a v průběhu času se mění (a lze předpokládat, 

že v období globalizace se bude měnit stále rychleji). 

Významnou roli v postavení kultury hraje také národnostní pohled. V dnešní době je 

v Evropě i USA populace ovlivněna mnoha menšinami asijského či afrického původu, tyto 

skupiny tvoří z marketingového hlediska zajímavou cílovou skupinu, která není plně oslo-

vena západními kulturními produkty a tyto produkty či služby pro ně tak mají zvláštní 

hodnotu. Je tedy na místě zamyslet se nad marketingovou komunikací přizpůsobenou prá-

vě pro tyto menšiny, podobně jako to praktikují velké nadnárodní korporace u svých pro-

duktů (např. Coca-Cola), neboť každá z oslovených skupin vnímá jiné hodnoty a benefity 

dané kulturní instituce a její nabídky. (Bačuvčík, 2011, s. 13) 

1.1.1 Kultura jako volnočasová aktivita 

Z výzkumu Bačuvčíka (2011, s. 57) vyplývá několik významných faktů o návštěvě kultur-

ních akcí v České republice v rámci trávení volného času dotazovaných. Nejvíce častých 

návštěvníků kulturních akcí je ve věku 15 – 24 let, lehký pokles nastává ve věkové skupině 
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25 – 29 let (což je podle odhadů způsobeno především rodičovstvím a prioritní starostí o 

domácnost či pracovním vytížením) a tento trend se udržuje až do skupiny 60 let a více, 

kde dochází k lehkému zvýšení. Rozdíly mezi pohlavími jsou zanedbatelné. Výška dosa-

ženého vzdělání hraje u návštěvníků také roli a platí zde přímá úměra, tedy čím vyšší vzdě-

lání, tím více návštěvníků. Z profesního pohledu nejčastěji navštěvují akce osoby v umě-

leckých a tvůrčích profesích, administrativní pracovníci a nakonec manažeři, Nejméně 

návštěvníků pochází z řad manuálně pracujících osob a pracovníků v oblasti služeb. (Ba-

čuvčík, 2011, s. 57 – 59) 

1.2 Institucionalizace kultury 

V současnosti jsou v každém státě umělecké i kulturní aktivity určeny legislativními man-

tinely, jinak tomu není ani v České republice, kde tento rámec určuje Ministerstvo kultury 

České republiky. „Umělec“ jako povolání nemá svůj zvláštní profesní status a umění jako 

takové je u nás definováno autorským zákonem, který definuje a chrání dílo i samotný 

umělecký výkon. Tento zákon také vymezuje co je autorským dílem a jaké jsou další 

smluvní náležitosti, kde je předmětem. V návaznosti na tyto legislativní rámce je tedy i 

umělecká tvorba či reprodukce vázána na další ekonomické i administrativně právní otáz-

ky. (Vojík, 2008, s. 20)  

1.2.1 Podnikatelská aktivita 

Mezi základní skupiny zabývající se podnikatelskými aktivitami patří neziskové organiza-

ce a komerční organizace. V kultuře jsou častěji frekventované právě organizace nezisko-

vé, které vznikají především za účelem pokrytí určité části oblasti kultury nebo k realizaci 

veřejné kulturní služby (např. provoz divadla). Nejčastěji do této skupiny patří občanská 

sdružení, obecně prospěšné společnosti a nadace či nadační fondy. Zvláštní postavení mají 

v této skupině také příspěvkové organizace zakládány obcemi, městy nebo kraji (přísluš-

ným zastupitelstvem), a to z důvodu jejich přímého navázání na danou oblast i nutnosti 

samostatné právní subjektivity vzhledem k jejich rozsahu, struktuře a složitosti. (Vojík, 

2008, s. 21, 23) 

Komerční subjekty jsou obvykle právními osobami a jsou zakládány za účelem tvorby zis-

ku. Možnost podnikání také v umělecké sféře u nás mají akciové společnosti a společnosti 

s ručením omezením. Tato možnost nepřísluší obchodním společnostem (např. komanditní 

společnost, družstvo). Do komerční sféry spadají také fyzické osoby, zde se však legisla-
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tivně rozhoduje podle konkrétní vykonávané činnosti, např. zda je daná osoba prodejcem 

uměleckých děl nebo přímo jejich tvůrcem či zda jde o hmotné nebo nehmotné umělecké 

dílo. (Vojík, 2008, s. 21, 29) 

1.2.2 Legislativa  

Bez ohledu na způsob i účel podnikání musí všichni poskytovatelé služeb v oblasti kultury 

splňovat následující společné povinnosti: vlastnící identifikačního čísla, založení vlastního 

bankovního účtu, pořízení veškerých potřebných živnostenských listů, registrace u přísluš-

ných orgánů (rejstřík, soud, atd.), registrace u daného Finančního úřadu, v Centrálním re-

gistru pojištěnců a u Správy sociálního zabezpečení, přihláška subjektu i zaměstnanců u 

zdravotní pojišťovny a v neposlední řadě konání činnosti dle zákonů. (Vojík, 2008, s. 31) 

1.2.3 Vnější vztahy 

Jako každá společnost i kulturní instituce je ovlivňována vztahy s vnějším prostředím. Tyto 

vztahy rozdělujeme na vztahy bez vzájemné zpětné vazby, což znamená, že kulturní insti-

tuce je nemůže přímo ovlivňovat. Do této kategorie spadá například úroveň hospodářské 

ekonomiky, vládní politika nebo legislativa nebo demografický vývoj. Jiným druhem vzta-

hu jsou vlivy, které na organizaci působí a ta je současně sama ovlivňuje. Zařadíme sem 

hodnotový systém jedince, jeho estetické postoje a chování, ale také vývoj trhu z hlediska 

nabídky, poptávky a konkurence. Na tyto vlivy úzce navazují vnitřní vztahy zabývající se 

cíli, etikou, plánováním, organizováním a dalšími faktory v organizaci. (Johnová, 2008, s. 

30) 
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2 MARKETING 

2.1 Marketing a marketingový mix 

„Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce 

idejí, zboží a služeb s cílem vytvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle jednotlivců i 

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

Vše další (cílová skupina, umístění na trhu, marketingové cíle i nástroje) je těmto uvede-

ným nástrojům podřízeno. Nástroje marketingu tradičně dělíme do čtyř kategorií tzv. 4P: 

- Výrobek (product) – jeho přínos a prospěšnost, vlastnosti, varianty, kvalita, design, 

značka, balení, služby a záruky. 

- Místo, distribuce (place) – logistika, cesty, sklady, doprava, sortiment a umístění. 

- Cena (price) – oficiální (deklarovaná) cena produktu, slevy, úvěrové podmínky, 

platební lhůty a další zvýhodnění. 

- Komunikace, podpora (promotion) – reklama, PR, sponzorování, podpora prodeje, 

přímý marketing, prodejní místa, výstavy a veletrhy, osobní prodej a interaktivní 

prodej. (Pelsmacker, 2003, s. 24) 

„Dobrý marketing je integrovaný marketing.“ (Pelsmacker, 2003, s. 25) Což tentýž zdroj 

vysvětluje jako integraci a synergii, marketingové nástroje musí být používány tak, aby 

mohly být kombinovány a působily stejným směrem nekonfliktně. Důležitým principem je 

také interakce, kdy se jednotlivé vzájemné nástroje podporují a znásobují svůj účinek.  

2.2 Art marketing 

Art marketing zahrnuje řadu odvětví jako marketing kulturní organizace či firmy, výtvarné 

umění, reprodukční umění (hudba a divadlo), mediální umění (televize, rozhlas, periodika), 

film, multimediální umění, literatura, obchod s autorskými právy, nakladatelská a vydava-

telská činnost, architektura, kulturní instituce a památky, využití umělců a uměleckých děl 

v reklamě a také sponzoring či fundraising. (Johnová, 2008, s. 28) 

Marketing spojený s uměním se zaměřuje jak na nekomerční, tak i na komerční sféru ob-

chodu s uměním. Trhy zde dělíme na primární a sekundární. Na primární trh vstupuje sa-

motný umělec, který směňuje své dílo za jinou hodnotu a zříká se tak svých práv na dílo. 

Dílo na sekundárním trhu, které nutně muselo projít trhem primárním, se směňuje mezi 
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majitelem a případným dalším zájemcem bez vlivu samotného umělce. (Johnová, 2008, s. 

29) 

Jak dále Johnová (2008, s. 29) uvádí subjekty na těchto trzích lze tedy rozdělit do tří sku-

pin – tvůrci, zprostředkovatelé a zájemci. Užití díla potom vede k uspokojování potřeb 

dvěma základními způsoby – nákupem (plní funkce investice, dekorace, budování image) 

nebo prohlížením (funkce výchovná, vzdělávací, estetická a zábavná). 

2.3 Marketingový mix v kultuře 

2.3.1 Produkt 

Na produkt kulturní organizace lze nahlížet jako na to, co chce organizace vytvořit a na-

bídnout, na druhou stranu je to také souhrn benefitů, které zákazník objevuje, a které uspo-

kojují jeho potřeby. Kulturní produkty jsou specifické právě v tom, že se obě strany (nabí-

zející i poptávající silně ovlivňují). Zásluhu na tom nese především vzdělávací funkce kul-

tury a její historické zakotvení a tradice. Kulturní instituce tedy rozhoduje, co „je kvalitní“, 

zákazník rozhoduje „co koupí“ a instituce by měla spotřebiteli umožnit dostatečné znalosti 

(vychovat ho) pro kvalifikované rozhodnutí. V současnosti schopnost tohoto rozhodování 

u masového publika upadá (Bačuvčík, 2012, s. 93) 

Produkt kulturních organizací má povahu služby, mezi jeho vlastnosti tedy patří nemateri-

ální povaha (nemůžeme dílo poznat před samotnou realizací), neoddělitelnost (trvalé spo-

jení s producentem, jehož schopnosti dílo ovlivňují a jsou jeho součástí), variabilita (více-

krát poskytnutá služba není nikdy totožná) a neskladovatelnost (nelze vyrobit dopředu, 

závislost na momentálním zájmu a návštěvnosti zákazníka). (Bačuvčík, 2012, s. 94) 

2.3.2 Distribuce a místo 

 Distribucí je rozuměn proces, jehož výsledkem je dostání produktu k zákazníkovi v urči-

tém čase a místě. Služba jako produkt je s místem, časem a zaměstnanci svázána velmi 

těsně. Místo, kde se služba předává, je tedy důležité zabezpečit nejen po stránce technické 

(vizuální a akustické parametry, dostupnost a zázemí), ale také po stránce budování presti-

že a atmosféry. (Johnová, 2008, s. 180) 
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2.3.3 Cena 

Cena produktu je v případě kulturních aktivit obvykle vyjádřena jako cena vstupného na 

jednu kulturní akci (případně předplatné na více akcí). Chápeme dvě základní funkce ceny 

– finanční (nástroj strategie, část celkových příjmů) a marketingovou (dostupnost pro pub-

likum. Cenová strategie je volena podle zaměření organizace na maximalizaci příjmů nebo 

maximalizaci publika. Tyto strategie mohou být v souladu, ale mohou také vést například 

k zavedení nulového vstupného, kdy se počítá s vysokou návštěvností zajímavou pro ko-

merční partnery. Jsou tedy kulturní instituce, které vstupné postupně ruší. Je jen otázkou, 

zda je tento přístup správný, o čemž se vedou (a jistě i do budoucna povedou) mnohé dis-

kuze. (Bačuvčík, 2012, s. 125 – 126) 

2.3.4 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace je formou komunikace mezi firmou, jejími zákazníky, potenci-

álními zákazníky a ostatní veřejností.  Pokud má být marketingová komunikace úspěšná, 

musí dokázat zodpovědět následující otázky: 

Co říci? (obsah) 

Komu to říci? (cílová skupina) 

Jak to říci? (struktura) 

Jak to zakódovat do symbolů? (formát) 

Jak často to říkat? (frekvence a intenzita) 

Kdo to bude říkat? (média) 

Proč to říkáme? 

Při marketingové komunikaci vybíráme vhodné nástroje komunikačního mixu a jejich 

kombinace. (Johnová, 2008, s. 196) 

Marketingové komunikaci, komunikačnímu mixu a jejich specifikám pro kulturní prostředí 

bude věnována následující kapitola. 
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3 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

3.1 Marketingová komunikace a komunikační mix 

Marketingová komunikace je čtvrtým a nejvíce viditelným nástrojem marketingového mi-

xu, jejím úkolem je komunikace s cílovými skupinami, podpora výrobků a celé image. 

V marketingové komunikaci jsou kombinovány vhodné nástroje komunikačního mixu tak, 

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

Komunikační mix obsahuje celou řadu nástrojů, z nichž každá má své specifické znaky. 

Často je marketingová komunikace zaměňována za reklamu, nejspíš proto že reklama je 

nejviditelnějším nástrojem marketingových komunikací. (Pelsmacker, 2003, s. 26) 

Nástroje komunikačního mixu 

- reklama – neosobní masová komunikace využívající média, obsah reklamy zadává 

a platí objednatel 

- podpora prodeje – stimulace prodeje snížením cen, poskytováním kuponů, progra-

my pro loajální zákazníky, soutěžemi, vzorky atd. 

- sponzorování – sponzor poskytuje fondy, zboží, služby nebo know-how, a to mu 

pomáhá v dosažení cílů v komunikaci, např. posílení značky, zvýšení povědomí o 

značce, budování firemní image. Sponzorovány mohou být různé akce, projekty i 

pořady.  

- public relations – činnosti, jimiž firma komunikuje se svým okolím a všemi subjek-

ty (tzv. stakeholders), s nimiž chce mít dobré vztahy. 

- místo prodeje – probíhá většinou v obchodech a můžeme sem zahrnout např. obra-

zovky s promítáním, reklamu v obchodě, způsob nabízení zboží a uspořádání pro-

dejního místa. 

- výstavy a veletrhy – mají význam zvláště pro trh průmyslových výrobků, protože 

umožňují kontakt dodavatelů, odběratelů a agentů. 

- přímý marketing – jedná se o osobní kontakt mezi prodejcem a spotřebitelem, mo-

hou to být přímé zásilky na adresáta nebo brožurky s možností zpětné vazby, tele-

marketing apod. 

- osobní prodej – osobní prezentace či demonstrace prováděná prodejcem s cílem 

prodat. 
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- interaktivní marketing – využívání internetu společně s elektronickými obchody. 

(Pelsmacker, 2003, s. 26) 

Marketingovou komunikaci můžeme kategorizovat 

a) osobní a masovou komunikaci 

- osobní – přímá (pro určitou konkrétní osobu), interaktivní, především osobní 

prodej 

- masová – sdělení adresováno mnoha příjemcům 

b) tematická (zaměřená na image) a zaměřená na aktivitu 

- tematická – cílové skupině sdělujeme něco o značce, výrobku, službách. Může 

jít o snahu zlepšení vztahů s cílovou skupinou, zvýšení spokojenosti, podvědo-

mí, preferencí. Většinou označována jako podlinková komunikace (v médiích). 

- zaměřená na aktivitu – snaží se ovlivnit nákupní chování a přesvědčit zákazníka 

ke koupi. Nadlinková komunikace (podpora prodeje, prodejní týmy). (Pelsmac-

ker, 2003, s. 27) 

3.2 Komunikační mix ve sféře kultury 

Nejen u komerčních firem, ale také u neziskových organizací je nutno pomocí komunikace 

budovat dlouhodobou a efektivní spolupráci s veřejností a její zájem. Hlavními cíli této 

komunikace je získat podporu veřejnosti pro své záměry, získat příznivé podmínky pro 

sponzoring a fundraising, získat a udržet dobrovolníky a propagovat svůj program a služ-

by. Komunikační mix ve sféře kultury má svá specifika, neboť aktivity mohou někdy pů-

sobit kontroverzně nebo naopak jako samozřejmost. Organizace má však ve všech přípa-

dech budovat svoji image a důvěryhodnost, má komunikovat a dokázat přesvědčit, sladit 

zájmy a dokázat vybudovat obecné pochopení těchto zájmů. (Čepelka, 1997, s. 19, 20). 

3.2.1 Reklama 

Reklama je v případě kulturních organizací variantou masové komunikace. Cílení na již 

pravidelné návštěvníky a informované zájemce je lepší prostřednictvím jiných nástrojů 

(např. později zmiňovaného direct marketingu), reklama slouží především k zaujetí nezau-

jatého publika či odpůrců. Prostředky reklamy jsou tak vhodné k získávání náhlých abo-

nentů nebo alespoň nových občasných návštěvníků. (Bačuvčík, 2012, s. 145)  

Reklamu je možné rozdělit na zaváděcí (základní informace, v první fázi kampaně), pře-

svědčovací (apel, důvod k nákupu, druhá fáze) a připomínací (posilování zralého produk-
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tu). Dále lze reklamu dělit na produktovou a image reklamu. Cílem produktové reklamy je 

propagovat produkt, který lze v krátké době zakoupit, cílem reklamy zaměřené na image je 

budování reputace organizace a její značky. (Bačuvčík, 2012, s. 145) 

V kultuře existuje několik základních podob reklamy  

- sociální marketingové kampaně – nemají přímý cíl v nákupu, ale odkazují na-

příklad na kulturní dědictví, národní kulturu, událost či výročí; zadavateli bývají 

často orgány veřejné správy 

- reklamní kampaně konkrétních organizací – předprodeje, imageové kampaně – 

výročí organizaci, její vztah k regionu atd. 

- průběžné anoncování programů – přehled titulů s místem a časem, případně 

další stručnou informací  

Většina kulturních organizací využívá poslední zmíněnou formu produktové reklamy a to 

především prostřednictvím médií, která jsou za výhodnou cenu (plakáty, partnerství s lo-

kálními médii, internetové portály apod.). Odborníci se však shodují, že tato cesta není 

ideální vzhledem k zasažení konkrétní cílové skupiny. (Bačuvčík, 2012, s. 146) 

Nevýhodou využití reklamy v této oblasti je kromě nákladnosti také špatná měřitelnost 

efektivity a navíc možnost, že se bude umělecky zaměřeným divákům zdát reklama v tom-

to prostředí jako nepatřičná. (Bačuvčík, 2012, s. 147) 

3.2.2 Direct marketing 

Podle Bačuvčíka (2012, s. 141 - 145) je direct marketing významný především v udržení a 

získávání nových abonentů pro návštěvníky kulturních akcí. Hlavními výhodami direct 

marketingu je možnost výběru určité cílové skupiny, personalizace obsahu zprávy, načaso-

vání a měřitelnost efektivity. České kulturní organizace zatím využívají nástrojů direct 

marketingu velmi málo. Pokud už jsou využívány, značnou část tvoří kontakt především za 

účelem obnovování abonmá. Situace se také liší podle úrovně zvládnutí elektronické ko-

munikace, jejíž využití je při užití těchto komunikačních nástrojů jednodušší i levnější, než 

zasílání informací klasickou poštou. Velký potenciál (avšak malou snahu o využití) má 

direct marketing při získávání postupných abonentů, kdy by organizace měla mít snahu 

získat informace o každém, kdo navštíví alespoň jednou produkci dané organizace. Direct 

marketing je však vhodný také jako komunikace odměn či jako nástroj pro hodnocení kva-

lity služeb, kde je však nutno klást důraz na propracovanou databázi zákazníků. 
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3.2.3 Public relations 

Funkce PR spočívá ve vzájemném přizpůsobování mezi organizací a veřejností – zajišťuje 

důvěru, buduje prestiž a image organizace. Taktéž umožňuje reagovat na mimořádné udá-

losti. Hlavním cílem PR je tvořit případně měnit postoje veřejnosti a ovlivňovat chování. 

PR se vzájemně doplňuje s dalšími nástroji marketingové komunikace, kdy výhodou oproti 

reklamě je především vyšší důvěryhodnost informačních zdrojů. V oblasti kultury je PR 

významné především při oslovování návštěvníků s vyšším vzděláním, kteří jsou vůči re-

klamně více rezistentní. Kulturní organizace tedy zaměřují své PR aktivity především na 

rozhodující skupiny (abonenti, dárci a mecenáši, instituce státní a místní samosprávy). Dal-

šími důležitými skupinami jsou sponzoři, experti, zaměstnanci, potenciální návštěvníci a 

samozřejmě samotná média. Mezi základní úkoly publicity patří budování image, rutinní 

PR (každodenní komunikace) a možnost reakce v krizových situacích. PR se tak řadí mezi 

nejvýznamnější nástroje komunikačního mixu v neziskovém sektoru. Ovlivňují návštěv-

nost i veřejné mínění a současně mohou být nejlevnější formou MK. (Johnová, 2008, s. 

223) 

3.2.4 Interaktivní marketing 

Význam komunikace a propagace na internetu jako v sociálním prostředí roste spolu s po-

čtem stálých i dočasných uživatelů. V roce 2013 bylo k internetu připojeno 67 % domác-

ností v České republice. (Veřejná databáze ČSÚ, ©2013) Užívání internetu tedy není jen 

pro nejmladší generace, běžně se na internetu vyskytují také uživatelé produktivního a 

postproduktivního věku. (Bačuvčík, 2012, s. 164) 

Oproti zahraničním internetovým prezentacím české kulturní organizace zatím zaostávají. 

Domácí weby jsou na nejrůznějších úrovních profesionální tvorby a většinou nabízejí pou-

ze statické informace bez možností jako je například předprodej vstupenek nebo prodej 

merchandisingového zboží. Poměrně časté však je alespoň rozdělení webu podle cílových 

skupin, které hledají danou informaci (nový návštěvníci, častí návštěvníci apod.). Kromě 

prezentace organizace na vlastní doméně sehrává stále důležitější roli také zastoupení na 

sociálních sítích, tematických webech, blozích či databázích nebo na fórech. (Bačuvčík, 

2012, s. 165) 

Internet je prostor, kde je nutné mluvit zejména o komunikaci, nikoli „jen o propagaci“. 

Toto prostředí totiž slouží především ke kontaktu mezi organizací a „fanoušky“. Často tedy 

před samotným grafickým zpracováním a vzhledem stojí přehlednost stránek, jejich aktu-
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álnost, interaktivnost, možnost ptát se a také získávat odpovědi, zkrátka diskutovat a bavit 

se. V současnosti se totiž setkává s tím, že to co je řečeno ostatními uživateli, může mít 

mnohem větší význam a dopad než to, co říká organizace samotná. Důležitost je tedy kla-

dena na propojení vlastní prezentace s internetovými komunitami, které mají o problemati-

ku zájem, a kde lze komunikovat a podle těchto zkušeností přizpůsobovat obsah dané CS. 

Právě internetová komunikace je bodem, kde české kulturní organizace „pokulhávají“ nej-

více. Je tedy otázkou, kam se v budoucnu bude tato forma komunikace i propagace vyvíjet.   

(Bačuvčík, 2012, s. 166, 167) 

3.2.5 Veletrhy a výstavy 

Zajímavým a účinným způsobem propagace i vzdělání mohou být tematicky zaměřené 

veletrhy týkající se dané oblasti působení instituce. Výhodou veletrhů je setkání, jak před-

stavitelů organizací, tak také potenciálního publika. Výstavy se mohou stát významným 

„sebepropagačním“ prvkem marketingové komunikace. Podaří-li se uspořádat organizaci 

výstavu, která mapuje její dosavadní úspěch a současně je pojatá interaktivně nebo propo-

jena s workshopy či dalším doprovodným programem, pravděpodobně získá úspěch i zá-

jem u široké veřejnosti. (Johnová, 2008, s. 246) 

3.3 Příprava komunikace a formulace sdělení 

Formulaci marketingového sdělení by měla předcházet příprava v podobě marketingového 

výzkumu, který odpoví na otázku vnímání dané organizace, a jak je možné toto vnímání 

posílit či vyvrátit. V oblasti kulturních organizací pracuje marketingová komunikace se 

zažitými benefity (umělecký a emocionální zážitek, sdílený s různými sociálními skupina-

mi podobně jako zábavy či odpočinku zažitých u kulturní produkce) i obavami a mýty (eli-

tářská podoba, odborný charakter děl, kterým laik nerozumí a s tím související pocit vy-

loučení ze společnosti či nudy). (Bačuvčík, 2012, s. 149) 

Komunikační sdělení je součástí komunikačního plánu, který by měl být vytvořen na zá-

kladě identifikace cílové skupiny, určení cílů komunikace, výběru komunikačních kanálů, 

respektování corporate identity, rozpočtu, tvorby komunikačního mixu, pretestů a posttestů 

návrhů komunikace. Základními zásadami pro tvorbu sdělení je však podmínka, že sdělení 

má upoutat pozornost a vyvolat přání či touhu vedoucí k akci (tedy nákupu). Další možné 

vlastnosti vedoucí k úspěchu sdělení jsou žádoucnost, exkluzivnost a uvěřitelnost. (Bačuv-

čík, 2012, s. 147, 148) 
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Při tvorbě marketingového komunikačního sdělení pracujeme se třemi typy apelů. Racio-

nální apely podávají měřitelné a prokazatelné vlastnosti produktu. Obvykle slouží při ko-

munikaci s poučeným publikem, u zbytku publika mohou vyvolat jak pozitivní tak i nega-

tivní vnímání. Emocionální apely naopak poučené publikum často nereflektuje, zatímco na 

nepoučenou část mohou působit velmi silně. Speciální roli v rámci emocí hraje například 

náznak erotiky. Poslední skupinou jsou morální apely, ty jsou často využívané například 

v souvislosti s fundraisingem nebo při snaze získat podporu veřejnosti v jednáních s veřej-

nou správou. Tyto apely kladou důraz na „správnost“konzumace daného produktu z pohle-

du filantropického i z pohledu budování vztahu k městu apod. Další důležitou roli hraje 

také styl sdělení, který může připomínat běžné životní situace, podněcovat fantazii či urči-

tou náladu nebo působit jako doporučení či expertíza. (Bačuvčík, 2012, s. 150) 

3.4 Cílové skupiny  

Čepelka (1997, s. 40) vysvětluje, že nelze hovořit o cílové skupině neziskových organizací 

(včetně kulturních) pouze jako o mase lidí, která by mohla mít jakýkoli zájem na činnosti 

dané organizace. Každá veřejnost se skládá z mnoha skupin, s různými zájmy i směřová-

ním, které nemusejí být organizované ani se vzájemně znát. 

Je tedy důležité definovat druh veřejnosti, který organizaci zajímá, čímž vznikne konkrétní 

cílová skupina této instituce, které je nutné přizpůsobit další komunikaci.(Čepelka, 1997, s. 

43) 

3.4.1 Publikum 

Ze vztahu ke kulturním organizacím lze veřejnost rozdělit na dostupné (potenciální) a ne-

dostupné publikum. Dostupné publikum lze dále dělit na zájemce a návštěvníky. Pro mar-

ketingové řízení je podstatná znalost velikosti dostupného publika, nástroje marketingové 

komunikace však mohou směřovat také k nedostupné části veřejnosti. (Bačuvčík, 2012, s. 

135)  

U potenciálního publika sleduje marketingová komunikace dva základní cíle – rozšíření 

publika (přeměna zájemců a zkoušejících na návštěvníky) a prohloubení vztahu součas-

ných návštěvníků. Úkolem MK tedy je odstranit bariéry (nedostatečný kontakt s organiza-

cí, pocit nepatřičnosti) a posílit benefity (způsob trávení volného času se svými blízkými) 

související s návštěvou kulturní akce. (Bačuvčík, 2012, s. 137) 
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Zvláštní skupinu publika tvoří mladí lidé. Jedním z důvodů proč si tato CS zaslouží speci-

ální péči je, že ji většinově tvoří vysokoškolští studenti, kteří jsou do budoucna potenciál-

ními návštěvníky mnohých kulturních produkcí. Oslovení tohoto publika by mělo nastat již 

v předškolním věku potenciálních návštěvníků, kdy se nejedná pouze o marketing, ale také 

o činnost pedagogickou a psychologickou. Mnohdy se však při této „výchovné“ činnosti 

nemusí organizace setkat s pochopením referenčních skupin, které ovlivňují vztah dítěte ke 

kultuře. Bohužel často mezi tyto „odpůrce“ patří samotní rodiče dítěte. Významnou roli 

v této komunikaci tedy tvoří dlouhodobost a vytrvalost, neboť pouze ojedinělé a nahodilé 

snahy pravděpodobně nebudou mít kýžený efekt a stanou se terčem kritiky. (Bačuvčík, 

2012, s. 167 – 169, 176) 

3.4.2 Sponzoři a dárci 

Úspěšná komunikace se sponzorem či dárcem je založena na správném a pravdivém odha-

du síly a image organizace. Organizace by tedy měla začít PR a marketingovým auditem, 

kterým je schopná doložit, že je úspěšnou a oblíbenou institucí se schopným personálem, 

která může investorovi nabídnout posílení postavení na trhu i jeho renomé. Spolupráce se 

sponzory i dárci může probíhat na více úrovních (jednorázové, dlouhodobé, finanční, natu-

rální, atd.). (Johnová, 2008, s. 242, 243) 

3.4.3 Média 

Získat si přízeň nezávislých médií je pro kulturní i další neziskové organizace velmi důle-

žité především kvůli možnosti zajistit bezplatnou publicitu, přičemž sdělení v redakční 

části je pro veřejnost důvěryhodnější než jakákoli forma placená. Spolupráce může být 

zajímavá také pro samotná média, která tak získávají možnost rozšířit své portfolio o ne-

obvyklá témata s dlouhodobější platností. Médium spoluprací také získává kontakt na ex-

perty dané neziskové sféry, kteří mohou poskytnout vyjádření v souvislosti s aktuálně dis-

kutovanými otázkami (např. financování nekomerční kultury). Pozitivní vztah s médii je 

také výhodou při nutnosti řešení krizové situace, kdy má organizace možnost využít spřáte-

lené médium k vlastní obhajobě a budování PR. (Bačuvčík, 2012, s. 161) 

Problém prosazení kulturních organizací v médiích má hned několik důvodů. Není to ne-

dostatek zajímavých témat, avšak jejich formulace. Zpráva musí být mediálnímu pracovní-

ky podána tak, aby se právě jemu zdála zajímavá a považoval ji za výjimečnou či důleži-

tou. Je tedy nutné aktualitu připravit tak, aby zaujala a nejlépe byla rovnou použitelná bez 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 23 

 

dalších (či větších) zásahů. Další potíží může být uvedení hlavního sponzora v rámci vlast-

ní propagace v médiích. Média všeobecně nerady uvádějí jinou společnost jako podporující 

danou akci či produkt a tyto příspěvky tedy zpoplatňují. Určitou cestou, která se snaží tuto 

situaci obejít, je uvádění sponzora (dárce) přímo v názvu akce nebo její části, kde se jme-

nování nelze vyhnout a je tedy respektováno také médii. Další problém může nastat při 

úspěšném budování mediálních vztahů na lokální úrovni, pokud je spřízněný zaměstnanec 

kulturní rubriky přesunut, vyhozen či se změní pravomoc celé např. okresní jednotky mé-

dia. Bohužel tato situace je v současnosti poměrně běžná. (Bačuvčík, 2012, s. 162) 

3.5 Trendy a vývoj v MK 

Ukazuje se, že svět je značně propojen a dramatické události mohou vyvolat změny i na 

nejodlehlejší části zeměkoule. Globalizace je jev všudypřítomný a musí s tím tedy počítat 

také marketingové komunikace, v nichž se řada odborníků snaží stále přesněji predikovat 

změny vztahu k reklamě i masovým médiím. Je však jasné, že i odvětví marketingové ko-

munikace prochází „dramatem“, kdy se mění struktura informačních zdrojů vzhledem 

k nástupu každodenního užívání internetu. Klasická média tak ztrácí svoji sílu a přichází o 

řadu velkých inzerentů, naopak sílu získávají spotřebitelé a nejrůznější uskupení hájící 

jejich zájmy – nastupuje tak požadavek transparentnosti a zdůrazňuje se etický rozměr. 

Zásadní je také celkové postavení světové ekonomiky. (Pavlů, 2009, s. 14) 

Světově se nejvíce financí určených pro marketingovou komunikaci věnuje do rozvoje 

internetové reklamy. Rozdíl mezi rokem 2008 a 2013 je odhadován na 18, 4 miliardy dola-

rů, což činí 178% nárůst za pět let. V České republice je stále nejvíce investováno do tele-

vizní a printové reklamy, internetová reklama se však vyšplhala na třetí místo, kde se usa-

dila (její nárůst se však stále odhaduje na asi 20 % ročně). Češi jsou podle výzkumu nejví-

ce oslovováni reklamou v tradičních masmédiích a nejvíce jsou přesyceni reklamou tele-

vizní. Čeští spotřebitelé tak vidí největší potenciál v komunikaci především v samotném 

místě prodeje (ochutnávky, TV obrazovky a další). Vedle toho stále roste možnost marke-

tingové komunikace na internetu, který stále více využívají mladí lidé, avšak každoročně 

roste také procento nakupujících na internetu, kterým by měla být komunikace také přizpů-

sobena. Je tedy pravděpodobné, že zatímco budou klesat investice do klasických médií, 

zvýší se snaha o užívání netradičních a interaktivních forem komunikace. (Pavlů, 2009, s. 

15 - 16) 
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4 INTERNETOVÁ KOMUNIKACE 

Počátky internetového marketingu se datují na konec 90. let. Od roku 1994 existuje rekla-

ma na internetu a i přes to, že marketéři viděli v této době velký potenciál internetu, tech-

nické možnosti a přístup lidí byl omezený. Později však webové prezentace začaly nahra-

zovat tištěné brožury, katalogy. Průběžně se také začalo pracovat s multimédii, newslettery 

a bannerovou reklamou. Skutečný internetový marketing se však zrodil v okamžiku komu-

nikace se zákazníky o jejich preferencích, názorech či připomínkách. V současnosti se tak 

internetový marketing stává ve světě vyspělé technologie významnější než klasický, a to 

především co do účinnosti. (Janouch, 2010, s. 15) 

Oproti offline marketingu přináší internetový marketing vylepšení v monitorování a měření 

dat v dostupnosti 24 hodin denně sedm dní v týdnu v možnostech individualizace (klíčová 

slova, komunity apod.), v možnosti oslovit zákazníka několika způsoby a dynamickým 

obsahem, který lze často měnit. (Janouch, 2010, s. 17) 

4.1 Webová prezentace 

Základní prezentací na internetu je tvorba samotné webové stránky dané společnosti či 

organizace. Všeobecně jsou webové stránky tvořeny z následujících důvodů – budování 

značky, poskytování informací, prodej reklamní plochy, prodej produktů a služeb, partner-

ské programy, poskytování podpory a servisu, získávání informací o zákaznících a mnohé 

další. Nemít v současnosti web je známkou ignorování zákazníků. Základní předpoklady 

úspěšné stránky jsou – prospěch pro návštěvníka, který je těžko napodobitelný konkurencí, 

je dostatečně silný a pro každého zákazníka individuální. (Janouch, 2010, s. 62). 

4.1.1 Přístupnost 

„Přístupnost webových stránek znamená umožnit jejich používání komukoliv, v tomto 

kontextu především zdravotně postiženým. Zdravotně postižení lidé jsou často při komuni-

kaci odkázáni právě jen na web, a proto je nutné neklást jim v tom žádné překážky.“ (Ja-

nouch, 2011, s. 77) 

Přístupnost tedy znamená možnost orientovat se na webu za používání speciální klávesni-

ce, zvukových zařízení, ovládání hlasem atd. Pravidla pro přístupnost jsou definována zá-

kony či vyhláškami. (Janouch, 2011, s. 77) 
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4.1.2 Použitelnost 

Pro použitelnost neexistují definovaná pravidla, existují však doporučené postupy (stan-

dardy), které vznikají různými průzkumy a testováním a zjišťují, co uživatelům vyhovuje 

nebo co je jím nepříjemné (rozčiluje je). Použitelný web je tedy jednoduchý web, což zna-

mená, že návštěvník pochopí, kde se nachází, snadno se orientuje a má možnost vyhledá-

vání apod.. Web každé firmy či organizace by měl být postaven tak, aby dosáhl požadova-

ných cílů. (Janouch, 2011, s. 78) 

Důvěryhodnost stránek je posílena, pokud je na webu umístěn popis společnosti a její čin-

nosti, telefonický kontakt, volba zapamatovatelného URL, pravidelná aktualizace a záruka 

bezpečného nákupu a ochrany dat. Atraktivitu stránky zajišťují především prvky lákající 

pozornost a formy spoluúčasti. Patří sem například žebříčky TOP produktů, články a no-

vinky nebo hlasování a průzkumy. (Janouch, 2011, s. 71 - 73) 

4.2 Marketingová komunikace na internetu 

4.2.1 Reklama 

V rámci internetového marketingu se jedná o zatím nejvyužívanější složku komunikačního 

mixu. Nevýhodou reklamy na internetu je její rozšíření téměř všude, což vede k negativ-

ním reakcím uživatelů, blokování těchto reklam nezájmu apod. Reklama v internetovém 

marketingu může mít podobu bannerů nebo vyskakovacích oken, interaktivní prostředí 

však propojuje reklamu také s hledáním a obsahem, kdy je významné (a placené) umístění 

ve vyhledávačích, katalozích firem a důležitou roli hraje také výběr klíčových slov svázaný 

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

4.2.2 Podpora prodeje 

Kromě typických možností podpory prodeje, které jsou známé z kamenných obchodů jako 

slevy, akční nabídky, věrnostní a partnerské programy nebo vzorky a bonusy je v oblasti 

internetu (a především e-shopů) využít další možnosti tohoto nástroje komunikačního mi-

xu. Do této skupiny patří například zdokonalení nabídky cross-sellig (nabídka doplňující 

daný produkt), up-selling (nástavba produktu) se zase výborně uplatňuje u softwarů (up-

grade dané verze), významnou roli hrají také soutěže či ankety na stránkách a výborně 

fungují na internetu také virtuální verze slevových kuponů, věrnostní programy nebo tzv. 

happy hours. (Janouch, 2011, s. 170) 
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4.2.3 Public relations 

PR na internetu je užíváno především k budování značky a povědomí o firmě. PR aktivity 

zvyšují popularitu stránek, které se tak dostávají do popředí seznamů vyhledávačů a při-

spívají tak k viditelnosti pro více zákazníků. K nejúčinnějším aktivitám v rámci interneto-

vého marketingu patří informování o novinkách a zajímavostech, které mají potenciál za-

ujmout zákazníka, aniž by měly charakter reklamy. Zprávy i články PR charakteru nabízejí 

novinky a pohled dané organizace na danou problematiku, nachází se na zpravodajských 

portálech, zprávových serverech, oborových a zájmových webech, firemním webu, blozích 

nebo portálech speciálně určených pro články. Před publikováním zprávy či článku je dů-

ležitá volba témata (možný pozitivní i negativní dopad), načasování, výběr správného ro-

zeslání a kontrola zveřejnění, správná formulace, design, výběr klíčových slov a nakonec 

také vyhodnocování účinnosti (návštěvnost, ale také názory v diskuzích apod.). (Janouch, 

2010, s. 261 – 268) 

4.2.4 Direct marketing 

Přímý marketing je komunikace uskutečňovaná pouze mezi dvěma subjekty, kde oslovený 

má možnost okamžité interakce nebo zpětné reakce. Nejvíce využívanou formou v interne-

tovém marketingu je e-mailing. Tato forma je velmi účinná, vyžaduje však poměrně velké 

úsilí z pohledu marketingu i znalost právního a technického rámce. Základní chybou 

v úvahách o e-mailingu je předpoklad, že rozesílání konkrétních nabídek je pro příjemce 

stejně nepříjemné jako nevyžádaná pošta. Rozdíl je však v souhlasu příjemce, a tedy i 

v jeho zájmu o danou nabídku či zprávu s novinkami. Společnost (organizace) se tedy tím-

to způsobem udržuje v povědomí zákazníků, což může vést k využití služeb a nákupu. (Ja-

nouch, 2010, s. 168) 
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5 METODIKA A POSTUP 

Tématem práce je analýza a porovnání marketingových komunikací čtyř kulturních center 

v Jihomoravském kraji, které jsou příspěvkovými organizacemi obce s podobným rozsa-

hem působení z hlediska počtu potenciálních návštěvníků ve spádové oblasti těchto center. 

Všechna kulturní centra také působí v regionu s velmi podobnými kulturními tradicemi a 

zvyklostmi.   

Cílem práce je získat z analýzy přehled o využívání nástrojů marketingové komunikace 

v těchto centrech, její využití v návaznosti na konkrétní cílovou skupinu, vyhodnocování 

efektivity prováděných komunikačních aktivit a o jejich prognóze využití MK 

v budoucnosti. 

Praktickým účelem této práce je stanovit doporučení pro jeden z hodnocených subjektů, 

Dům Kultury Hodonín. 

K dosažení vytyčeného cíle využiji analýzu konkurence z primárních dat získaných přímo 

z daných společností kvalitativním výzkumem formou polostrukturovaných rozhovorů 

s představiteli jednotlivých center.  

Pro samostatný pohled na věc provedu také vlastní analýzu sekundárních dat, a to porov-

nání webových stránek center.  Pro toto hodnocení jsem se rozhodla nejen z důvodu dohle-

datelnosti zdrojů, ale také proto, že v dnešní době stále více narůstá potřeba kvalitní inter-

netové prezentace společností, která by měla korespondovat s celkovou komunikací orga-

nizace. 

Výzkumnými otázkami, z nichž také vyjdou mé závěry a doporučení pro Dům kultury Ho-

donín jsou:  

VO1 – Liší se nástroje MK užívané Domem kultury Hodonín a jejich zacílení od využívání 

těchto nástrojů ostatními analyzovanými centry? 

VO2 – Je aktivita Domu kultury Hodonín v měření efektivity MK a rozvoji potenciálu ná-

strojů MK srovnatelná s dalšími analyzovanými centry? 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 ANALÝZA VYBRANÝCH KULTURNÍCH CENTER 

6.1 Základní charakteristika daných center 

6.1.1 Dům kultury Hodonín, p. o. 

Zřizovatelem příspěvkové organizace Dům kultury Hodonín je Město Hodonín, tento kul-

turní dům se nachází v centru města s populací asi 25 000 obyvatel, jeho dosah však sahá 

do dalších obcí v okruhu 15 – 20 km (včetně pohraničního Slovenska). Spolupráce se sou-

časným vedením Města Hodonín je poměrně úspěšná a názory vedení Domu kultury Ho-

donín jsou respektovány. V porovnání s dalšími kulturními centry je však patrné, že rozvoj 

DK Hodonín byl v posledním volebním období poznamenán několika výměnami politic-

kého vedení města. Do správy DK Hodonín patří kromě kulturního domu také Kino Svět, 

Regionální centrum a pořádání letních produkcí (Svatovavřinecké slavnosti, Slavnosti vína 

a další). DK Hodonín má 24 zaměstnanců, kteří jsou při akcích doplněni také brigádníky. 

S dobrovolníky či studenty na praxi tato organizace nespolupracuje, projevil by však tako-

výto potenciální spolupracovník zájem, vedení DK Hodonín se této možnosti nebrání. Ho-

donínská kulturní organizace nemá vlastní marketingové oddělení nebo marketéra. Propa-

gaci a komunikaci zajišťuje několik pracovníků, u nichž to není hlavní náplní práce, DK 

Hodonín disponuje vlastním výtvarným pracovníkem a do těchto aktivit je investováno asi 

3, 5 % z ročního rozpočtu. V plánech do budoucna lze tedy hovořit spíše o programových 

konceptech k přilákání mladších návštěvníků či k pozvednutí úrovně kina, než o konkrét-

ních marketingových či komunikačních strategiích. Vedení této organizace do budoucna 

zvažuje zaměstnání odborníka v oboru marketingových komunikací. (Interní zdroj) 

6.1.2 Městské kulturní středisko Vyškov, p. o. 

Městské kulturní středisko Vyškov je příspěvkovou organizací Města Vyškov. Toto město 

má 22 000 obyvatel a je tedy velikostí nejblíže Hodonínu. Vztah s Městem Vyškov jako 

zřizovatelem je zde také kladný, má na tom svůj podíl také to, že ředitel MKS Vyškov 

v minulosti působil ve vedení Města a má tedy znalosti v oblasti vzájemné spolupráce těch-

to subjektů tak, aby byla vzniklá spolupráce úspěšná. MKS Vyškov spravuje kulturní dům 

(Besední dům), kino Sokolský dům, Hřbitovní kaple a je pořadatelem také pravidelných 

letních akcí v prostorách města. Toto kulturní středisko disponuje 15 stálými zaměstnanci a 

v případě potřeby najímá externí pracovníky, s dobrovolníky nespolupracuje. Mezi stálými 

zaměstnanci není marketér. Každá akce je promována jednotlivě a s podobnou formulací 
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pro všechny cílové skupiny i kanály komunikace. Největší možnost přizpůsobení je u 

webové prezentace. Komunikačním konceptem do budoucna je získání mladší cílové sku-

piny, která vnímá akce v Besedním domě jako „akce pro staré“. Hlavním cílem tedy je 

vylepšit image a vnímání těchto akcí. Do komunikace a propagace je zde věnováno asi 1 % 

z ročního rozpočtu. Vedení MKS Vyškov se nebrání spolupráci s marketérem, ideální by 

byla aktivita například studenta tohoto oboru či absolventa, který by přišel s vlastními ná-

vrhy a novými myšlenkami. Působnost MKS Vyškov sahá do celého regionu, u některých 

akcí (ZpívejFest, Hanácké dny) do celé ČR i Evropy. Jeho nevýhodou je však blízkost Br-

na, i přes to že se MKS Vyškov snaží nabízet mnoho různorodých programů, je vidět silná 

konkurence velkého města, která se pravidelně projevuje například v návštěvnosti kina, 

kdy návštěvníci dávají přednost brněnským multiplexům. (Interní zdroj) 

6.1.3 Kulturní dům Strážničan ve Strážnici, p. o.  

Příspěvkovou organizací zřizovanou obcí je také Kulturní dům Strážničan ve Strážnici. 

Obec Strážnice má asi 6000 obyvatel a působnost jejího kulturního centra sahá do menších 

obcí v hodonínském okrese. I přes menší počet potenciálních návštěvníků je toto kulturní 

centrum velmi aktivní. Do jeho správy spadá kulturní dům a knihovna, nezanedbatelnou 

součást produkce však tvoří letní open-air akce, které lákají každý týden mnoho návštěvní-

ků. Do letošního roku patřilo do správy KD Strážničan také kino a letní kino, tato promítá-

ní však byla z technických důvodů zrušena. KD Strážničan má v současnosti 10 zaměst-

nanců, mezi ně patří od začátku roku 2014 také marketér. Tato organizace taktéž spolupra-

cuje s brigádníky, s praktikanty ze Střední školy Strážnice i s dobrovolníky například z řad 

rodičů především při akcích knihovny či akcích pro děti. Vedení KD Strážničan ve Stráž-

nici je spokojeno se spoluprací s Městem, kde se kladně projevuje jak stabilita politického 

vedení Města, tak dlouholeté zkušenosti vedení KD Strážničan a vzájemně se tyto subjekty 

respektují. Do propagace a komunikace je v současnosti investováno 5 – 10 % z rozpočtu 

každé akce. Komunikační a marketingový plán byl dříve tvořen především na bázi intuice, 

s příchodem marketéra tyto plány získaly na přesnosti a oficiálnosti. Nyní také ke každému 

programu existuje mediální a PR plán. Z pohledu komunikace se tedy KD Strážničan ve 

Strážnici zatím jeví jako nejprogresivnější organizace. (Interní zdroj) 

6.1.4 Městské kulturní středisko Kyjov, p. o. 

Příspěvková organizaci Městské kulturní středisko Kyjov má pozitivní zkušenosti se svým 

zřizovatelem Městem Kyjov, které akceptuje názory vedení MKS Kyjov jako odborníků. 
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Působnost MKS Kyjov je obdobně jako u předchozích center v celém regionu, letní akce 

dosahují zájmu celého Jihomoravského kraje, největší akce Slovácký rok probíhající každé 

čtyři roky se účastní návštěvníci z celé Evropy. Do správy MKS Kyjov spadá kulturní 

dům, kino Panorama a sezónní akce včetně letního kina. Kromě stálých zaměstnanců spo-

lupracuje toto kulturní středisko také s externími pracovníky. Propagace a komunikace akcí 

je v náplni práce dramaturga, grafické zpracování zajišťuje externí spolupracovník. S dob-

rovolníky či studenty MKS Kyjov nepracuje, vysvětlením je především náročnost vysvět-

lení požadavků pro spolupráci, s tímto problémem se někteří stálí zaměstnanci potýkají 

také při spolupráci s brigádníky. Středisko do propagace investuje především za tisky ma-

teriálů, většina komunikace a propagace probíhá díky recipročním smlouvám s lokálními 

médii. Pro každou akci existuje mediální plán, avšak snaha je komunikovat každou pro-

dukci co největším množstvím nástrojů a kanálů. Pomoci marketéra by se vedení MKS 

Kyjov nebránilo, avšak na samostatnou funkci nemá v současnosti dostatečné finanční pro-

středky, o spolupráci např. se studenty zatím vedení neuvažovalo. (Interní zdroj) 

6.2 Současné postavení daných center 

6.2.1 Dům kultury Hodonín, p. o. 

Nejnavštěvovanějšími akcemi DK Hodonín jsou divadelní představení pro děti, následně 

pak divadelní prostředí pro dospělé, které průměrně zaplní zhruba 2/3 kapacity sálu. 

V rámci České republiky je nadprůměrný také počet návštěvníků kina. Nejnižší účast ná-

vštěvníků je potom na akcích menšinových žánrů či na akcích, které nemají v Hodoníně 

tradici (rocková hudba) nebo na produkcích s „výchovným“ zaměřením (vážná hudba).  

Vedení organizace však zahrnuje do svých plánů i tyto neziskové akce, díky nimž je mož-

né nabídnout publiku široké spektrum kulturního programu. Na květen 2014 je tedy proza-

tím plánováno devět různých akcí pořádaných DK Hodonín, bez promítání v kině, kde se 

v posledních letech také daří rozšiřovat nabídku i pro náročnější diváky. Výška vstupného 

je závislá od nákladů na jednotlivá představení. DK Hodonín však pořádá také akce, které 

mají volný vstup, jedná se především o akce ve spolupráci s Městem Hodonín (např. Sva-

tovavřinecké slavnosti). Předplatné umožňuje DK Hodonín na Seriál dechových hudeb, 

kde je v současnosti kolem 350 abonentů. Sledování konkurence probíhá především z po-

hledu neopakování se v programu, inspiraci se však vedení snaží najít také v možnostech 

komunikace. (Interní zdroj) 
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6.2.2 Městské kulturní středisko Vyškov, p. o.  

Také MKS Vyškov se snaží nabídnout svým návštěvníkům široké portfolio programů vět-

šinou během pracovního týdne, což je určitým kompromisem pro fungování vedle soukro-

mých organizátorů a klubů, jež své akce směřují právě na víkendy. Nejnavštěvovanější 

jsou akce, divadla i koncerty, stálic české kulturní scény. I tento typ produkce se tedy MKS 

Vyškov snaží nabídnout alespoň jednou za měsíc. V současnosti je na květen 2014 připra-

vováno 11 různých akcí, opět do nich není počítáno promítání v kině. Vstupné je přizpůso-

beno typu akce, i ve Vyškově jsou však pořádány akce (především open-air), které mají 

vstup zdarma (např. Vyškovská pouť). Nepsaná dohoda o maximální výšce vstupného 

existuje také pro návštěvníky z mateřských, základních či středních škol. Předplatné je 

zavedeno pro Klub přátel hudby, kde v dnešní době existuje kolem 150 abonentů produkcí 

vážné hudby. Do budoucna se uvažuje také o předplatném pro sérii jazzových vystoupení. 

Vzhledem k poměrně blízké a současně vysoké konkurenci brněnských akcí i MKS 

Vyškov konkurenci sleduje a to v programové nabídce i komunikaci. (Interní zdroj) 

6.2.3 Kulturní dům Strážničan ve Strážnici, p. o.  

KD Strážničan jako jediný neuvádí určitý typ akcí, jejichž návštěvnost by převažovala nad 

ostatními. Průměrná návštěvnost je vrovnaná u různých žánrů. Kromě koncertů či vystou-

pení populárních umělců nabízí KD Strážničan také program zaměřený na místní kapely 

nebo divadla. Samozřejmě i strážnická organizace nepořádá pouze akce v kulturním domě, 

ale do její působnosti patří také mnohé letní venkovní akce, mezi nejvýznamnější patří 

Strážnické vinobraní nebo série vystoupení Strážnické kulturní léto. KD Strážničan se také 

nebojí riskovat a pouštět se do netypických projektů. Letos například pořádá v rámci pro-

jektu Zdravý kraj den plný zábavy, relaxace i cvičení s názvem Radostí ke zdraví. Cena 

lístků je závislá na druhu programu, avšak také KD Strážničan nabízí řadu akcí bez vstup-

ného, například zmiňované Strážnické kulturní léto, které je podporováno z dotací města 

Strážnice. KD Strážnice se taktéž věnuje snaze „vychovávat“ si své návštěvníky již od 

mládí, proto aktivně komunikuje s místními školami a snaží se vybírat program podle je-

jich přání a stejně tak přizpůsobovat vstupné pro tyto instituce. Co se týče programového 

portfolia i strážnická organizace se snaží rozšířit svoji nabídku co nejvíce, stále se však 

snaží klást důraz na kvalitu jednotlivých produkcí. Také KD Strážničan sleduje svoji kon-

kurenci a vyhledává možnosti zlepšení svých služeb, společně s MKS Vyškov a DK Ho-

donín je také členem občanského sdružení Sdružení uživatelů autorských práv, které kromě 
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faktických znalostí z oblasti autorských práv přináší také určité výhody členům a pomáhá 

v seznamování a spolupráci jednotlivých kulturních center. (Interní zdroj) 

6.2.4 Městské kulturní středisko Kyjov, p. o. 

Nejnavštěvovanějšími akcemi MKS Kyjov jsou divadelní představení, především jedná-li 

se o celorepublikově známý soubor či populární umělce. Všeobecně se dá říct, že průměr-

ný počet návštěvníků všech akcí zaplní asi polovinu kapacity. Samozřejmě i kyjovská or-

ganizace se snaží nabídnout celou plejádu pořadů různých žánrů, řekla bych však, že 

z uvedených organizací MKS Kyjov nejvíce podporuje tradiční moravský folklor a potom 

nabídku právě hvězd českého showbusinessu. Všechny akce MKS Kyjov mají vstupné. 

Toto vstupné se odvíjí od programu, v některých případech je však symbolické, stejně tak 

je cena lístků nižší u představení pro školy. Předplatné nabízí MKS Kyjov na Seriál decho-

vých hudeb a pro zájemce o vážnou hudbu v Kruhu přátel hudby. Probíhaly také úvahy o 

předplatném pro divadelní představení, avšak většina představení je vyprodána, čemuž 

napomáhá také prodej přes celorepublikovou síť Ticketportal, a předplatné tak ztrácí na 

důležitosti. (Interní zdroj) 

6.3 Využití komunikačního mixu u daných center 

6.3.1 Dům kultury Hodonín, p. o.  

DK Hodonín ve své komunikaci využívá, jak racionálních, tak emocionálních apelů. Nej-

více je však kladen důraz především na představení programu jako příjemné zábavy. Za 

důležité je však také považováno nabízet a tedy i komunikovat akce „náročnější“. Formu-

lace těchto sdělení jsou však podobného stylu a nástroje či cesty komunikace se také neliší. 

DK Hodonín využívá mailing a zasílání newsletterů v podobě pozvánek svým partnerům i 

návštěvníkům. Databáze těchto odběratelů je poměrně obsáhlá avšak bez informací, které 

by umožňovaly filtrování kontaktů (věk, zájem o určité typy programu, četnost návštěv, 

předplatitel atd.). Poměrně tradičním způsobem reklamy v kulturní oblasti jsou plakáty 

nejen na výlepových plochách, ale také v informačních centrech, městských institucích či 

školách a přímo v místě konání nebo na dalších akcích podobného zaměření. Dalším čas-

tým způsobem reklamy jsou plachty či poutače na frekventovaných místech města (v Ho-

doníně na hlavní třídě). DK Hodonín se kromě komunikace programu snaží také budovat 

svoji image, k tomu jim pomáhá především kladný vztah s médii i partnerská podpora ji-

ných hodonínských akcí. DK Hodonín se prezentuje také na internetu, hlavními cestami je 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 34 

 

vlastní oficiální web a Facebook, tyto kanály jsou zvlášť vedeny pro kulturní dům a zvlášť 

pro kino. Kladně bych hodnotila snahu o získání zpětné vazby osobními setkáními s ná-

vštěvníky bezprostředně po akcích i ankety alespoň mezi předplatiteli. 

Tab. 1 Přehled komunikačních aktivit DK Hodonín (vlastní zpracování) 

komunikační 

aktivity 

popis 

public relations newslettery v podobě pozvánek (přihlášení odběru jen elektronicky 

přes oficiální web), úspěšná spolupráce s médii, interní komunikace 

formou pravidelných porad vedoucích 

podpora prodeje soutěže v médiích i vlastní, příprava akcí pro kino (např. 10+1 vstu-

penka zdarma) 

direct marketing databáze odběratelů newsletterů, databáze partnerů (vedení města, 

média apod.) 

reklama plakáty, desky a plachty ve městě 

partnerství a 

podpora dalších 

akcí 

spolupráce se soukromými místními organizátory, neziskovými sdru-

ženími apod. 

internetový 

marketing 

facebook, webová prezentace, zařazení v katalozích (např. Zlaté 

stránky) 

výstavy a pre-

zentace 

neprobíhají 

6.3.2 Městské kulturní středisko Vyškov, p. o. 

MKS Vyškov apeluje při své komunikaci na emoce i racionální důvody návštěvy a to 

v určitém spojení. Nejčastěji je vyzdvihována popularita účinkujících, která na české divá-

ky a posluchače funguje poměrně úspěšně. Komunikace a vystupování MKS Vyškov se 

neliší podle jednotlivých nástrojů MK či jejích kanálů. Organizace vystupuje ve všech pří-

padech s téměř stejnou formulací sdělení. Při tvorbě materiálů je respektován typ a zamě-

ření představení, prezentace (např. letáky) však vychází vždy z určité šablony a stylu, jímž 

je MKS Vyškov poznatelné mezi propagací jiných pořadatelů. MKS Vyškov v současnosti 

snižuje náklady plakátů a směřuje svoji komunikaci do elektronické podoby, především do 

mailingu. Databáze příjemců newsletterů však nepracuje s bližšími informacemi o odběra-

teli a je z velké části tvořena partnery MKS Vyškov, společnostmi nebo stálými návštěvní-

ky. V tomto případě potom více než samotný mailing funguje následné ústní šíření této 

informace. Také MKS Vyškov spolupracuje s dalšími organizátory akcí, především s míst-

ními neziskovými sdruženími a k budování jeho image opět přispívá i udržování vztahů 

s lokálními médii, které jsou zde ovšem z porovnávaných kulturních organizací nejméně 

prezentované. V internetové sféře se toto středisko prezentuje také oficiálním webem a 

facebookovým profilem. Z tradičních nástrojů jsou využívány ještě plachty či poutače před 
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Besedním domem. Setkáme se zde také se speciálními cenovými akcemi pro seniory. I 

v MKS Vyškov je snaha o zpětnou vazbu, zjišťování veřejného mínění probíhá především 

formou anket s cílem nabídnout program, po němž je poptávka i jej propagovat vhodným 

(a vyhledávaným) způsobem. 

Tab. 2 Přehled komunikačních aktivit MKS Vyškov (vlastní zpracování) 

komunikační 

aktivity 

popis 

public relations newslettery (přihlašování přes tištěný formulář i přes oficiální web), 

snaha o spolupráci s médii, snaha propojit interní síť také s městským 

intranetem 

podpora prodeje slevy pro klub seniorů, soutěže ve spolupráci s médii 

direct marketing databáze odběratelů newsletterů (především aktivní návštěvníci) 

reklama plakáty, letáky, desky a plachty ve městě 

partnerství a 

podpora dalších 

akcí 

spolupráce především s místními neziskovými organizacemi 

internetový 

marketing 

facebook, webová prezentace, fórum 

výstavy a pre-

zentace 

neprobíhají 

6.3.3 Kulturní dům Strážničan ve Strážnici, p. o. 

KD Strážničan nejčastěji komunikuje svůj program jako způsob zábavně stráveného vol-

ného času. Samozřejmě pokud je při propagaci možnost využít v propagaci jméno popu-

lárního vystupujícího, této možnosti se KD Strážničan nebrání. V první řadě však důraz 

není kladen na „známé tváře“, ale na kvalitu představení. V budování image této organiza-

ce kromě již u předchozích center zmiňované spolupráce s médii či dalšími organizacemi 

napomáhá také měsíční zpravodaj Strážničan, který je zdarma dostupný ve všech Strážnic-

kých domácnostech a v místech navštěvovaných turisty (vlastní roznos). Taktéž se liší 

formulace sdělení podle volby cesty, k níž se dostává k potenciálnímu návštěvníkovi. Se-

tkáme se s články, oficiálními představeními programu i uvolněnější komunikace na Face-

booku, která není omezena pouze na zveřejňování plakátů a tvorbu událostí. KD Strážničan 

nabízí také speciální zvýhodněné vstupné podle CS (senioři, studenti,…) a také dává mož-

nost soutěžit o vstupenky (vlastní akce i ve spolupráci s médii) nebo zakoupit dárkový po-

ukaz, který může být vhodným způsobem jak darovat kulturní zážitek a přitom se vyhnout 

konkrétnímu výběru představení. Kromě využívání databází pro mailing (opět by mohla 

obsahovat detailnější informace) se snaží své návštěvníky KD Strážničan poznat také 

osobní komunikací. Kromě již zaujatých zákazníků toto centrum pracuje také na kulturní 
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výchově dětí a mládeže, k čemuž napomáhá také komunikace s touto cílovou skupinou a 

následná možnost vytvořit program podle daných přání a zájmu.  

Tab. 3 Přehled komunikačních aktivit KD Strážničan (vlastní zpracování) 

komunikační 

aktivity 

popis 

public relations newslettery (přihlašování přes email nebo v místě předprodeje v KD), 

zpravodaj Strážničan, úspěšná spolupráce s médii, interní komunikace 

formou pravidelných porad celého týmu 

podpora prodeje slevy pro studenty a seniory, vlastní soutěže i vstupenky do soutěží 

v médiích, vstupenky do tombol jiných akcí (především v plesové 

sezóně), dárkové poukazy ve více hodnotách 

direct marketing databáze odběratelů newsletterů, databáze partnerů (vedení města, 

média) 

reklama plakáty, letáky, desky a plachty ve městě 

partnerství a 

podpora dalších 

akcí 

spolupráce s místními pořadateli i organizacemi jako Národní ústav 

lidové kultury 

internetový 

marketing 

facebook, webová prezentace (ve vlastní správě) 

výstavy a pre-

zentace 

prezentace centra na veletrzích cestovního ruchu (spolupráce 

s Městem Strážnice) 

6.3.4 Městské kulturní středisko Kyjov, p. o. 

Stejně jako u předchozích center jsou komunikační apely v rovině emocionální i racionál-

ní. Většinou se spojuje nabídka zábavného odpočinku s možností zhlédnout populární 

představení či účinkující. Kromě programu je snaha budovat také image střediska. Cestou 

jsou opět články ať už v tištěných či elektronických médiích. Jako u jediného centra se 

v Kyjově setkáváme také s podporou elektronických magazínů či specializovaných databá-

zí. Opět je zde běžná spolupráce s místními soukromými organizátory či neziskovými 

sdruženími. Probíhá zde také snaha přizpůsobovat formulaci sdělení podle CS a cesty, kte-

rou jsou formulace podávány. K propagaci a komunikaci využívá MKS Kyjov tradiční 

cesty (letáky, plakáty, …) i internetovou prezentaci opět v podobě oficiálního webu a face-

bookového profilu. Cestou plakátů a letáků jsou mimo program komunikovány také novin-

ky či modernizace systému (např. nové možnosti zakoupení vstupenek). Kladně hodnotím 

také aktivitu ve formě výstavy k 40. výročí kulturního domu v Kyjově, snahu kreativní 

propagaci v podobě zahájení sezóny koncertů vážné hudby na veřejném místě jako je ky-

jovské náměstí nebo sběru více informací o odběratelích v mailingové databázi. Naopak 

nedostatek vidím ve slabé zpětné vazbě nebo snaze testovat své komunikační a propagační 

postupy. 
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Tab. 4 Přehled komunikačních aktivit MKS Kyjov (vlastní zpracování) 

komunikační aktivity popis 

public relations 

newslettery (přihlašování přes formulář na oficiálním webu i 

tištěným formulářem na místě), úspěšná spolupráce s médii, 

využívání intranetu jako společného elektronického úložiště 

 

podpora prodeje soutěže ve spolupráci s médii 

direct marketing databáze odběratelů newsletterů, databáze partnerů  

reklama plakáty, letáky, desky a plachty ve městě 

partnerství a podpora 

dalších akcí 

spolupráce se soukromými místními organizátory, neziskovými 

sdruženími apod. 

internetový marketing 

facebook, webová prezentace, spolupráce s webziny (stránkami 

infocenter) 

 

výstavy a prezentace 

propagace na veletrzích cestovního ruchu (spolupráce s Městem 

Kyjov), výstava k 40. výročí kulturního domu v Kyjově, zahá-

jení sezony koncertů vážné hudby na náměstí (vstup zdarma, 

„příprava“ na sezónu) 
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7 ANALÝZA WEBOVÉ PREZENTACE VYBRANÝCH 

KULTURNÍCH CENTER 

Druhá část výzkumu je tvořena analýzou sekundárních dat, a to komparací oficiálních 

webových prezentací daných organizací. První část výzkumu je zaměřena především na 

základní pravidla z pohledu funkčnosti a atraktivity webových stránek. Následující část je 

pak samotným porovnáním možností a nabídky služeb jednotlivých webů vybraných kul-

turních organizací.  

Adresy analyzovaných webů jsou: 

Dům kultury Hodonín, p. o. – www.dkhodonin.eu  

Městské kulturní středisko Kyjov, p. o. – www.mksvyskov.cz 

Kulturní dům Strážničan ve Strážnici, p. o. – www.kulturnidumstraznican.cz 

Městské kulturní středisko Kyjov, p. o. – www.dum-kultury-kyjov.cz 

7.1 Základní pravidla webové prezentace podle Janoucha 

Kritéria pro hodnocení webů v této kapitole jsou podle knihy Viktora Janoucha Internetový 

marketing, která se mimo jiné zabývá právě největšími chybami webových prezentací i 

tím, jak udělat stránky atraktivní a důvěryhodné. Moje porovnání tedy vychází z výběru 

hodnotících kritérií od tohoto konzultanta a lektora v oblasti marketingu, který je taktéž 

vyučujícím na Univerzitě Pardubice. 

Přehled v následující tabulce sleduje atraktivitu a důvěryhodnost stránek. Všechny analy-

zované weby jsou aktualizované, obsahují novinky (v tomto případě především o progra-

mu) a na všech jsou také dohledatelné kontakty. Dva ze čtyř webů obsahují také stručný 

popis organizace, domnívám se však, že popis kulturního centra nepatří k nezbytnostem 

stránek. URL adresy jsou voleny podle oficiálních názvů organizací. Zapamatovatelnost je 

horší u MKS Kyjov, kde adresa obsahuje pomlčky. KD Strážničan jako jediný využívá na 

svém webu interaktivní prvek v podobě ankety, potenciálem anket je také možnost tvořit 

žebříčky nebo „top“ nabídky, které nejsou zatím na žádném z webů. MKS Vyškov u svého 

webu potvrdilo také snahu o modernizaci variantou svých stránek pro chytré telefony a 

tablety.  
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Tab. 5 Podmínky atraktivity a důvěryhodnosti webu (vlastní zpracování) 

kulturní centrum Dům kul-

tury Ho-

donín 

Městské kul-

turní středisko 

Vyškov 

Kulturní dům 

Strážničan ve 

Strážnici 

Městské kul-

turní středisko 

Kyjov 
atraktivita a důvě-

ryhodnost webové 

prezentace 

správnost a zapa-

matovatelnost 

URL 

bez výhrad bez výhrad poměrně dlouhé, 

avšak zapama-

tovatelné 

přebytečné po-

mlčky mezi slo-

vy 

popis organizace ano, v zá-

hlaví 

ano ne ne 

kontakty ano ano ano ano 

články a novinky aktuality 

ano; ne po-

doba článků 

aktuality ano, 

poměrně stručné 

popisy 

ano ano 

seznamy a žebříč-

ky 

ne ne ne ne 

ankety ne ne ano ne 

 

Následující tabulka se věnuje výběru nejčastějších chyb, kterých se tvůrci a správci webo-

vých prezentací dopouští. Tyto nedostatky byly vybrány s ohledem na zaměření webů. 

Všechny porovnávané se ukázaly jako prezentace bez větších chyb. Jejich pozice ve vy-

hledávačích jsou na předních místech, obsah se načítá rychle, všechny odkazy, které jsem 

testovala, byly funkční. Hned v úvodech webů se návštěvník dostává k podstatným údajům 

a neruší jej u toho přebytečná okna, vyskakovací okna či rozsáhlá plovoucí menu. Pro pro-

hlížení stránek či dalších dokumentů, které je možno na stránkách stáhnout či otevřít není 

nutný speciální software (většinově formáty. doc nebo .pdf). Všechny weby jsou funkční 

v prohlížečích Mozilla Firefox a Internet Explorer. Jediným nedostatkem v těchto kritériích 

tedy je, že dva z hodnocených webů nenabízí možnost vyhledávání na stránkách, z mého 

pohledu nejsou však tyto weby natolik rozsáhlé nebo nepřehledné, aby bylo toto vyhledá-

vání bezpodmínečně nutné. 

Tab. 6 Chyby webových prezentací (vlastní zpracování) 

kulturní centrum Dům kul-

tury Hodo-

nín 

Městské kul-

turní středisko 

Vyškov 

Kulturní dům 

Strážničan ve 

Strážnici 

Městské kul-

turní centrum 

Kyjov 
nejčastější chyby 

webové prezentace 

plovoucí menu ne ne ne ne 

„prázdná“ úvodní ne ne ne ne 
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stránka 

potíže s vyhledá-

ním ve vyhledáva-

čích (seznam.cz, 

google.com) 

v daných prohlížečích nejsou potíže s vyhledáváním žádné z těchto 

stránek podle základních klíčových slov (DK, KD, MKS + název 

města); 

stránky jsou na předních pozicích vyhledávačů; 

u Seznam.cz nenachází odkaz s klíčovým slovem kulturák (pouze u 

Kyjova odpovídající články, ale ne oficiální web); 

spojení MKS + město, kde není MKS v oficiálním názvu, také není 

dohledatelné 

vyskakovací okna ne ne ne ne 

nutnost speciální-

ho software pro 

prohlížení 

ne ne ne ne 

nefunkční odkazy ne ne ne ne 

pomalé načítání ne ne ne ne 

bez možnosti vy-

hledávání 

ne ne ano ano 

 

7.2 Porovnání nabídky informací a služeb na oficiálních webech daných 

kulturních center 

Následující komparace spojuje jak hodnocení z oblasti obsahu, tak i marketingové komu-

nikace. Obě oblasti jsou hodnoceny z pohledu uživatele a je tedy kladen důraz také na ori-

entaci a možnosti nejen samotného webu, ale i dalších on-line služeb. 

7.2.1 Dům kultury Hodonín, p. o. 

 

Obr. 1 Úvodní webová stránka DK Hodonín 
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Oficiální webová prezentace DK Hodonín nabízí na úvodní stránce hned 24 položek menu, 

z nichž je možné si vybrat. Tento počet je největší v rámci porovnávaných webů a domní-

vám se, že některé možnosti by bylo možno neopakovat, sloučit nebo řešit formou obec-

nějšího pojmenování, které povede k další nabídce (například spolky či služby DK Hodo-

nín). Tato délka menu podle mě vede do značné míry ke zmatení uživatele a i nejdůležitější 

a základní informace tak mohou zaniknout. Poměrně pozitivně vnímám orientaci 

v programu a detailní popisy jednotlivých akcí, které přináší na jednom místě všechny in-

formace. Určitě by však bylo možné vylepšit tyto odkazy ještě propracovanějším copywri-

tingem a například video odkazy. Také zde postrádám možnost nahlédnout do archivu akcí 

nebo si prohlédnout či stáhnout aktuální měsíční program v jednom souboru. Kladně hod-

notím také možnost on-line nákupu vstupenek přes systém Colosseum nebo formulář 

k odběru newsletterů. Věc, kterou bych vyzdvihla k pozornosti a možné změně je kromě 

zmiňovaného menu ještě šablona stránek, která způsobuje nelogické rozmístění a nadpisy 

například právě u předprodeje. 

Tab. 7  Webová prezentace DK Hodonín (vlastní zpracování) 

orientace na webu, nabídka 

a služby 

možnosti popis 

menu horizontální i vertikální celkem 24 položek, z nichž 

některé se opakují; 

nabídku některých položek 

by bylo možné sloučit 

program program na aktuální měsíc 

v podobě soupisu, přímo 

navazuje nabídka na další 

měsíce; 

bez archivu programů; 

dostupná fotogalerie; 

program kina odkazuje na 

samostatný web kina 

detailní popis akce nabízí 

stručný popis (divadelní či 

hudební žánr), obsazení 

(základní údaje o účinkují-

cích), datum, čas a místo 

konání, cenu a možnost on-

line rezervace a grafiku či 

plakát akce 

předprodej možnost nákupu lístku přes 

rozhraní Colosseum 

dostupné také v kamenných 

předprodejích (lázně, kul-

turní dům, kino, hotely, in-

formační centrum 

odkazy na jiné stránky či 

sítě 

přesměrování na samostatný 

web kina; 

přesměrování na partnerské 

weby přes jejich loga; 

přesměrování na Facebook 

není zvýrazněný odkaz na 

stránky města 

spolky a význam-

né/pravidelné akce 

ano, profily několika spolků 

fungujících pod DK Hodo-

nín a detaily událostí 

z některých profilů odkazy 

za další weby 
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odběr novinek ano, je vyžadován pouze 

email 

přihlášení odběru newslette-

ru přes formulář na úvodní 

stránce 

partnerská lišta ano vlevo ve vertikálním řazení, 

barevná 

ke stažení  ne samostatný odkaz možnost stažení programu 

v sekci program; 

v současnosti neaktualizo-

váno 

další služby odkazy pro navázání spolu-

práce 

volná pracovní místa + při-

jímací řízení; 

služby (spolupráce, proná-

jem); 

výlepová služba; 

přihlášky pro stánkaře 

 

7.2.2 Městské kulturní středisko Vyškov, p. o. 

 

Obr. 2 Úvodní webová stránka MKS Vyškov 

Oficiální web MKS Vyškov prodělal v nedávné době modernizaci, díky níž je přístupný 

také pro chytré telefony a tablety a nabízí více možností včetně vyhledávání nebo přehledu 

programu v podobě kalendáře. Menu tohoto webu je uspořádáno poměrně logicky, zatímco 

horizontální nabídka se týká odkazů na další weby (akce, spolky), vertikální menu se věnu-

je přímo nabídce Besedního domu (v obdobném grafickém provedení existuje varianta 

webu také pro kino). Interaktivní zpracování programu v podobě kalendáře je příjemně 

přehledné, v prvotním odkazu na danou akci (ne v detailu) však postrádám některé základ-

ní informace, dále pak společný mustr pro zápis těchto informací. V tomto programu může 
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působit zmatečně, že již ukončené akce jsou přesunuty do archivu a zůstává po nich prázd-

ný nefunkční odkaz. Pozitivně hodnotím opět možnost on-line nákupu vstupenek, propoje-

ní se sociální sítí i užitečné a zajímavé odkazy nejen na ubytování ve městě a restaurace, 

ale také odborné kulturní publikace. MKS Vyškov je jediným centrem, který nemá jako 

jednu z hlavních součástí webu prezentaci partnerů a také žádnou možnost ke stažení pro-

gramu v dokumentu k tisku. 

Tab. 8 Webová prezentace MKS Vyškov (vlastní zpracování) 

orientace na webu, nabíd-

ka a služby 

možnosti popis 

menu horizontální i vertikální celkem 16 položek; 

horizontální menu odkazuje 

na další weby; 

vertikální menu se věnuje 

nabídce Besedního domu 

program veškerý program organizo-

vaný MKS Vyškov (včetně 

kina zpracovaný v interak-

tivním kalendáři; 

archiv dostupný pod samo-

statným odkazem; 

fotogalerie součástí archivu; 

akce v kalendáři nabízí 

možnost otevření detailu; 

 u některých akcí je uveden 

den, čas, název a odkaz na 

předprodej, avšak další in-

formace nejsou dostupné; 

v případě dostupnosti kom-

pletní detail programu 

stručný popis (divadelní či 

hudební žánr), obsazení 

(základní údaje o účinkují-

cích), grafiku a odkaz na 

video, FB událost či oficiál-

ní web představitelů (kape-

ly, divadla) 

předprodej předprodej přes rozhraní 

Colosseum 

možnost online předprodeje; 

platba probíhá bezhotovost-

ně, ale je také možnost 

vstupenku zaplatit a vy-

zvednout přímo v pokladně 

Besedního domu 

odkazy na jiné stránky či 

sítě 

přesměrování na web kina; 

přesměrování na oficiální 

web města; 

přesměrování na Facebook 

není přesměrování na part-

nery MKS Vyškov 

spolky a význam-

né/pravidelné akce 

ano, přesměrování na samo-
statné oficiální stránky ně-

kterých tradičních událostí 

či spolků; 

na webu kina informace o 

Fotoklubu a Filmovém klu-
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bu 

 

odběr novinek nenalezeno přihlášení odběru newslette-

ru by měl být možný i elek-

tronicky, avšak formulář 

jsem nenalezla 

partnerská lišta ne  

ke stažení  ne   

další služby odkazy pro navázání spolu-

práce; 

nabídky pořádaných kurzů; 

fórum; 

užitečné odkazy (ubytování, 

filmové databáze, odborné 

časopisy apod.) 

informace o pronájmech 

prostor; 

jazykové a taneční kurzy; 

fórum spuštěno asi před 

dvěma měsíci, zatím nevyu-

žívané 

7.2.3 Kulturní dům Strážničan ve Strážnici, p. o.  

 

Obr. 3 Úvodní webová stránka KD Strážničan 

Webová prezentace KD Strážničan mě zaujala na první pohled svojí „čistotou“ provedení a 

přitom stylovostí oproti ostatním hodnoceným webům. Tento dojem byl způsoben přede-

vším uspořádáním v základních geometrických tvarech a tlumeností barev, kterou podpoři-

la také úprava partnerské lišty do šedých odstínů a její horizontální umístění ve spodní čás-

ti stránky. I přes to, že základní menu obsahuje 16 položek (a některé v horizontálním me-

nu odkazují stejně jako ty ve vertikálním) web na mě nepůsobil nepřehledně. S programem 

se podobně jako u ostatních analyzovaných webů setkáme hned na úvodní stránce. Je však 

doplněn ještě o kalendář s přehledem akcí, který pomáhá v orientaci a rozlišuje akce kul-

turního domu a knihovny. Pomocí tohoto kalendáře lze také nahlédnout do archivu akcí a 

dostupná je také fotogalerie z představení. Detailní popisy aktuálních produkcí obsahují 
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informace ve srovnatelném množství s jinými kulturními centry, jejich forma je však styli-

zována do článků a je doplněna také o videa. On-li předprodej se ukázal jako funkční pře-

devším u akcí s velkou očekávanou návštěvností a probíhá přes prodejní síť Ticketstream. 

Na tomto webu mi schází možnost vyhledávání a formulář k přihlášení odběru novinek. 

Naopak kladně hodnotím prezentaci nabídky služeb a spolupráce, možnost prohlížení elek-

tronické verze měsíčníku Strážničan a odkaz na Facebook, jehož potenciál jako komuni-

kačního prostředku využívá KD Strážničan nejvíce z daných kulturních center. 

Tab. 9 Webová prezentace KD Strážničan (vlastní zpracování) 

orientace na webu, nabíd-

ka a služby 

možnosti popis 

menu horizontální i vertikální celkem 16 položek, z nichž 

některé odkazují na stejnou 

další stránku; 

horizontální nabídka je vše-

obecnější, vertikální kon-

krétnější 

program program na aktuální měsíc 

v podobě soupisu, přímo 

navazuje nabídka na další 

měsíce; 

archiv programů v podobě 

interaktivního kalendáře; 

dostupná fotogalerie; 

akce v knihovně a informa-

ce o knihovně součástí webu 

detailní popis akce nabízí 

stručný popis (divadelní či 

hudební žánr), obsazení 

(základní údaje o účinkují-

cích), datum, čas a místo 

konání, cena a informace o 

předprodeji, plakát a pří-

padně videa; 

forma článku, nikoli výčtu 

předprodej běžně předprodeji v KD 

Strážničan; 

u akcí s větší předpokláda-

nou návštěvností předprodej 

přes Ticketstream  

rezervace možná telefonicky 

nebo emailem; 

možnost zakoupení dárko-

vých poukazů 

odkazy na jiné stránky či 

sítě 

přesměrování na Facebook není zvýrazněný odkaz na 

stránky města 

spolky a význam-

né/pravidelné akce 

představení tradičních let-

ních akcí, které KD Strážni-

čan pořádá; 

spolky ne 

bez dalších odkazů 

odběr novinek bez formuláře na webu možnost zažádat emailem 

nebo osobně 

partnerská lišta ano  horizontálně ve spodní části, 

šedé provedení 

ke stažení  ne samostatný odkaz možnost stažení měsíčního 

zpravodaje Strážničan 

další služby rozděleno do několika ob-

lastí 

služby (slevy na vstupném, 

pronájmy, varianty uspořá-
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dání sálu); 

výlepové plochy; 

technické plány jeviště; 

ozvučení a osvětlení 

7.2.4 Městské kulturní středisko Kyjov, p. o. 

 

Obr. 4 Úvodní webová stránka MKS Kyjov 

Rozložení možností horizontálního a vertikálního menu je u MKS Kyjov podobné jako u 

MKS Vyškov, avšak v případě kyjovského centra se mi jeví ještě jednodušší. Horizontální 

menu odkazuje pouze na instituce (město, kino, popřípadě letní kino), zatímco vertikální 

menu tuto nabídku u každé instituce rozšiřuje. Aktuální program je opět již na hlavní stra-

ně, na archiv programů odkazuje jiná položka menu. Detaily akcí obsahují veškeré zásadní 

informace (obdobný obsah jako u ostatních center), pro přehlednost příspěvku bych zvážila 

možnosti zvýraznění některých slov apod. Současnou největší novinkou je možnost zakou-

pení vstupenek kromě klasických kamenných předprodejů také přes on-line síť Ticketpor-

tal, a to na všechny akce MKS Kyjov. Pozitivně na mě opět působí odkaz na Facebook, 

zpracování nabídky služeb, možnost k přihlášení odběru novinek či možnost stažení aktu-

álního programu nebo letáků. Vytkla bych absenci vyhledávání na webu a postranní umís-

tění partnerské lišty (vpravo) a aktuálních plakátů (vlevo), díky nimž web působí zbytečně 

divoce a nesourodě. Naopak by přispělo umístění grafických materiálů do příspěvků o jed-

notlivých programech. 
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Tab. 10 Webová prezentace MKS Kyjov (vlastní zpracování) 

orientace na webu, nabíd-

ka a služby 

možnosti popis 

menu horizontální i vertikální celkem 17 položek, z nichž 

některé horizontální menu 

slouží k výběru instituce 

(kulturní dům, kino, město 

atd.); 

vertikální nabídka potom 

odkazuje na konkrétní pro-

blematiku týkající se zvole-

né instituce 

program program na aktuální měsíc 

v podobě soupisu, přímo 

navazuje nabídka na další 

měsíce; 

archiv programů 

v samostatném odkazu; 

fotogalerie v nadpisu, ale 

reálně alba nenalezena; 

program kina na samostat-

ném webu 

detailní popis akce nabízí 

stručný popis (divadelní či 

hudební žánr), obsazení 

(základní údaje o účinkují-

cích), datum, čas a místo 

konání, cena a možnost za-

koupit vstupenku v před-

prodejní síti, v některých 

případech vloženo video; 

plakáty/grafiky aktuálních 

programů tvoří levý kraj 

webu; 

forma příspěvku by mohla 

být přehlednější (užití na-

příklad zvýraznění obsazení 

apod.) 

předprodej předprodej vstupenek na 

všechny akce je možný 

v kulturním centru, kině a 

informačním centru; 

všechny vstupenky lze také 

zakoupit online přes síť 

Ticketportal  

není možnost rezervace 

vstupenek 

odkazy na jiné stránky či 

sítě 

přesměrování na partnerské 

weby přes jejich loga; 

přesměrování na Facebook; 

přesměrování na web kina; 

přesměrování na web města 

 

spolky a význam-

né/pravidelné akce 

představení tradičních let-

ních akcí, které MKS Kyjov 

pořádá; 
informace pro Kruh přátel 

hudby 

popis akce bez dalších od-

kazů 

odběr novinek formulář na webu možnost také zapsat se do 

tištěného formuláře, kde je 

nutné na rozdíl od webu 

vyplnit více informací než 
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e-mail 

partnerská lišta ano vertikálně jako pravý okraj 

webu 

ke stažení  ne samostatný odkaz možnost stažení měsíčních 

přehledů programu 

další služby v jednom odkazu možnost stažení dokumentů 

o pronájmu, výlepové služ-

bě, technických charakteris-

tikách prostoru, možnostech 

stolového rozmístěný 

7.3 Subjektivní hodnocení analyzovaných webů 

Ze svého pohledu nejlépe hodnotím web KD Strážničan a následně MKS Vyškov, tyto 

stránky na mě působí nejkomplexnějším dojmem, jsou dle mého názoru přehledné a uživa-

telsky přívětivé. U KD Strážničanu bych navíc ocenila také způsob copywriting, který pů-

sobí osobněji, než u dalších center. MKS Vyškov mě zaujal programem koncipovaným do 

kalendáře, ale samotné zpracování by dle mého názoru bylo možné ještě vylepšit. Rozdě-

lení se mi zdá nejlogičtější u MKS Kyjov a využívá právě dříve vzpomínané všeobecné 

kategorie, které jsou dále rozšiřovány. Myslím, že by velmi prospěly v orientaci například 

právě na webu DK Hodonín. Nevýhodu stránek MKS Kyjov vidím právě v užití barevných 

postranních lišt, které mají za následek tříštění webu a pocit neuspořádanosti. Web DK 

Hodonín je pravděpodobně nejbohatší co do nabídky informací, ať už se jedná o program, 

popisy aktivit, služby a spolupráci nebo možnosti zaměstnání. Bohužel tomuto množství 

není web příliš přizpůsoben a může tak na uživatele působit, že je zmatený a vlastně bez 

informační hodnoty. Domnívá se však, že by bylo možné toto uspořádání upravit, aniž by 

bylo nutné kompletně měnit celý vzhled a systém webu. 

U analyzovaných webů vnímám pozitivně odkazy na možnosti on-line koupě či rezervace 

vstupenek, možnosti přihlášení k odběru novinek a propojení se sociálními sítěmi. U mož-

nosti prohlížení či stažení dokumentů (ať už programu, letáků či nabídky služeb) bych 

kromě textového obsahu zdůraznila především potřebu jejich aktualizace a srozumitelného 

grafického zpracování, které dokreslují celý materiál a jeho užitečnost pro návštěvníka. 
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8 VYHODNOCENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

8.1 VO1 – Liší se nástroje MK užívané Domem kultury Hodonín a je-

jich zacílení od využívání těchto nástrojů ostatními analyzovanými 

centry? 

Všechny z analyzovaných organizací využívají přibližně stejné nástroje komunikačního 

mixu i v podobné míře. Mezi nejčastější formy komunikace a propagace patří výlepy pla-

kátů, prezentace na webu či sociálních sítí a reklama ve formě vlastních poutačů umístě-

ných v dané obci. Osobně mě překvapila také míra využívání mailingu či spolupráce 

s médii. Všeobecně bych tedy řekla, že Dům kultury Hodonín využívá obdobné komuni-

kační cesty jako další analyzované kulturní organizace.  

Každá kulturní organizace se snaží oslovit návštěvníky napříč cílovými skupinami. Rozdí-

ly v zacílení jsou patrné ve volbě nástrojů (snaha obsáhnout mnoho nástrojů, tedy i širokou 

veřejnost).  Samotná formulace sdělení se často ve shodné podobě objevuje na plakátech, 

webech, sociálních sítích případně i v médiích, což není vzhledem k zacílení nejvhodnější. 

Největší rozdíl v komunikaci k různým skupinám je patrný u KD Strážničan, kde se liší 

ladění komunikace právě podle využité komunikační cesty. 

8.2 VO2 – Je aktivita Domu kultury Hodonín v měření efektivity MK a 

rozvoji potenciálu nástrojů MK srovnatelná s dalšími analyzovaný-

mi centry? 

Žádné z uvedených center se nezabývá výzkumem efektivity či vnímání jednotlivých ko-

munikačních aktivit v rozsáhlejším měřítku. Výzkumy nejsou prováděny buď vůbec, nebo 

jsou v podobě osobních rozhovorů přímo po akci, kdy se zástupci kulturních domů ptají na 

spokojenost s programem, službami, kde se návštěvník o akci dozvěděl, případně odkud je. 

Osobní rozhovory považuji za vhodný způsob udržování dobrých vztahů s veřejností, 

avšak jako výzkum jsou tyto ankety nedostatečné vzhledem k tomu, že nemají možnost 

obsáhnout potenciální publikum a dozvědět se příčiny, proč si některé skupiny z nabídky 

kulturních organizací nevyberou či jak ji vnímají. Tato aktivita je tedy opět obdobná u 

všech analyzovaných kulturních organizací. 

Zástupci z daných center se také nezávisle na sobě shodli, že propagace a komunikace kul-

turních akcí je v dnešním světě potřebná. Marketingové komunikace v tomto oboru tedy 
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nepochybně potenciál mají. Nejvíce se tento fakt snaží přenést do reality nejspíše KD 

Strážničan, kde se marketér stal stálým členem pracovního týmu. V dalších třech centrech 

je situace s rozvojem MK srovnatelná. Existuje snaha o využívání mnohých způsobů ko-

munikace a propagace (i když samozřejmě by byla stále možnost je rozšiřovat), avšak není 

plně využit právě potenciál těchto jednotlivých nástrojů (vidět je to především na užívání 

sociálních sítí či databází pro mailing).  
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9 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

Domu kultury Hodonín doporučuji sestavit komunikační plán nejen celé organizace, ale 

také jednotlivých akcí, který vymezí cíle a odpovědnosti k jejich splnění i finanční mož-

nosti. Na základě těchto plánů určovat nástroje MK a formulace jednotlivých sdělení.  Do-

poručila bych nikoli vsázet na kvantitu, neboť množství užívaných cest je již v současnosti 

poměrně široké, ale spíše na kvalitu MK.  

Mým návrhem by tedy v první řadě bylo zdokonalení již využívaných nástrojů direct mar-

ketingu – aktualizace databází s doplněním více informací o návštěvnících (věk, odkud 

pochází, o jaké akce jeví zájem) případně partnerech, které by umožnily skutečně adresné 

zacílení těchto kontaktů. Tato aktualizace by mohla proběhnout jak u stávajících kontaktů, 

tak také při sběru nových kontaktů, kdy by byl rozšířen přihlašovací formulář. Čím více 

bude nabídka specifikována, tím zajímavější pro čtenáře bude a tím je také menší pravdě-

podobnost, že se časem zařadí mezi nezajímavou poštu či spam. 

V dnešní době je již pro každou společnost i organizaci samozřejmá komunikace na inter-

netu, mnohé z těchto subjektů však tuto cestu berou pouze jako samozřejmost, která musí 

být. Navrhovala bych tedy opět sledování trendů v této rychle se rozvíjející oblasti a úpra-

vu nejen webové prezentace do jednodušší a přátelštější formy, ale především rozvoj ko-

munikace na sociálních sítích. Na Facebooku bych doporučila sloučení profilu kina a kul-

turního domu a zavedení skutečné komunikace s novinkami, zajímavostmi a dialogem me-

zi DK Hodonín a fanoušky. Profil organizace, který je tvořen sdílením plakátů a tvorbami 

událostí (které jsou zvláště při spolupráci s dalším subjektem vytvořeny již jinde a pod 

správou dalších organizátorů) má velmi slabý potenciál čtenosti a zájmu fanoušků či po-

tenciálních fanoušků. 

Dále bych doporučila provedení výzkumných sond mezi veřejností, která nepatří jen mezi 

návštěvníky DK Hodonín, jejichž cílem by bylo zjistit jaká je image DK Hodonín mezi 

občany města či regionu, co by chtěli změnit a jaké komunikační kanály sledují či které je 

dovedou přesvědčit. Podle těchto výsledků by bylo možné určit, zda je nutné rozšířit ná-

stroje, upravit formu propagace a komunikace či investovat do některých kanálů. Taktéž by 

bylo přínosem zabývat se možnostmi, které přivedou nové návštěvníky a zvážit, zda stačí 

rozšířit program nebo je nutností doplnění o masivní komunikaci (třeba právě samotné 

informace, že je v nabídce více možností). Praktické provedení těchto návrhů by mělo vést 

k integraci forem komunikace, která by posílila dobré mínění o organizaci veřejností. 
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ZÁVĚR 

Cílem mojí práce bylo získat přehled o možnostech marketingové komunikace v oblasti 

kulturních organizací na základě odborných názorů a publikací, ale především zabývat se 

reálným využitím těchto nástrojů – jejich šířce, obsahu, zacílení i budoucího vývoje. Tento 

cíl jsem naplnila a dozvěděla se mnohé informace, o přístupu jihomoravských kulturních 

center k problematice marketingových komunikací i jejich důležitosti pro tyto organizace. 

Všechna analyzovaná centra vidí v oboru MK potenciál, avšak přístup k jeho naplnění se 

liší. Z těchto poznatků a nápadů jednotlivých organizací jsem tedy vyšla jak při zodpově-

zení stanovených výzkumných otázek, tak při formulaci návrhů a doporučení pro DK Ho-

donín. 

Z analýz však vyplývá, že DK Hodonín není jedinou z daných organizací, která by měla 

prostor k vylepšování své komunikace a propagace, inspiraci by nepochybně našli také 

zástupci jiných center. U všech těchto center bych však zdůraznila doporučení, že i v ko-

munikaci (a nejen programové nabídce) jde o kvalitu a nikoli jen snahu obsáhnout co nej-

více prostoru. Samozřejmě je známo, že i opakováním lze dosáhnout účinku, avšak domní-

vám se, že daná kulturní centra jako příspěvkové organizace nemají prostředky, aby opa-

kování mohlo být v dostatečném množství. 

Domnívám se, že největším limitem realizace návrhů je lidský faktor. Ať už čas věnovaný 

navrženým aktivitám či vůle a snaha. Domnívám se, že kromě výzkumů (což je ovšem také 

diskutabilní) nejsou mé návrhy finančně náročné, což bývá vždy jednou z prvních námitek, 

jde totiž především o úpravu již realizovaných aktivit. Taktéž si myslím, že na nápady a 

konzultace není nutné mít marketéra hned v počátku jako stálého zaměstnance, ale napří-

klad také jako externistu nebo praktikanta studujícího daný obor. Jde tedy především o 

dohodu a snahu pracovat, což je vždy limitováno právě lidským faktorem. Já osobně bych 

si svoji budoucnost uměla představit právě v této sféře a věřím, že nejsem jediná. 

Práce na tomto tématu mě bavila a mnohé informace či přístupy mě skutečně překvapili. 

Velmi mě potěšilo, že je zde vidět snaha rozvíjet marketingovou komunikaci i v nezisko-

vém sektoru (potažmo podporovaném samosprávou), a to ve větších městech i menších 

obcích. I přes to, že je stále viditelné hlavní zaměření na programovou nabídku, je zřejmé, 

že propagace a komunikace získává také na důležitosti a nepochybuji, že bude v budoucnu 

stále významnější. Rozvoj tohoto tématu by byl zajímavý ve více směrech. Bylo by možné 

věnovat se podrobněji dalším nástrojům komunikačního mixu, snažit se tvořit konkrétní 
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plán pro dané centrum či rozšířit výzkum o větší města, kde je konkurence ještě silnější, 

ale zajímavé by nepochybně bylo také porovnání neziskového sektoru kultury 

s komerčním, a zda by se tento rozdíl projevil také ve formách a především síle komunika-

ce a propagace. 
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PŘÍLOHA P I: OTÁZKY POLOSTRUKTUROVANÉHO 

ROZHOVORU 

Základní údaje o dotazovaném. 

název centra: 

jméno: 

funkce: 

kolik let zde pracuje (zkušenosti): 

 

Charakteristika centra: 

Je působnost centra omezena jen městem nebo o akce mají zájem lidé z celého regionu či 

kraje?  

Co všechno spadá do správy vašeho centra/střediska (kulturní dům, kluby, kino, divadlo, 

sezónní akce, …)? 

Jaká je průměrná návštěvnost vašich akcí? 

Jaké druhy akcí jsou nejnavštěvovanější (koncerty, kino, divadlo, …)? 

Jste příspěvkovou organizací města. Jak moc ovlivňuje tento fakt práci celého centra – 

kladné i záporné zkušenosti? (finance X osobní vkus zastupitelstva?)  

Kolik máte stálých zaměstnanců? Přijímáte během sezóny brigádníky? 

Následujete trend mnohých neziskových organizací a pracujete také dobrovolníky? Zkusili 

jste to někdy? 

Existuje u vás marketingové oddělení nebo marketér? (pokud ne, kdo se touto problemati-

kou zabývá?) 

Existuje dlouhodobý marketingový nebo komunikační plán vašeho centra? (Pokud ne, 

proč? Nevidíte důvod?) 

Jaká část rozpočtu (v %) jde do komunikace a propagace centra? 

 

Využívání nástrojů marketingové mixu a komunikačního mixu 

Jakým způsobem a jaké benefity vašich akcí komunikujete nejvíce? 

Je vaše komunikace zaměřena na určitý program, na image společnosti nebo oboje? 

Je vaše komunikace rozdílně formulována a komunikována různými cestami podle zamě-

ření na cílovou skupinu nebo vypadá sdělení vždy stejně a je na stejném „místě“? 

Vsázíte při své komunikaci více na emoce nebo na racionální důvody?  

Pracujete s osobní komunikací (adresné oslovování, akce s hosteskami, výhody pro stálé 

návštěvníky) nebo pouze s masovou (plakáty, rádia, noviny – „kdo chce, najde si“)? 

Jaká je průměrná cena vašich akcí? 

 Liší se cena podle toho, zda je akce „vzdělávací“ nebo „zábavná“? 

 Umožňujete předplatné (několik koncertů, divadel, filmů nebo výběr ze vše-
ho) pro stálé zájemce? 

Sledujete svoji konkurenci (soukromníky, jiná centra) a jejich služby? Ano/ne – důvody? 

Které z následujících nástrojů využíváte (příklady)? 

- PR - newslettery, podpora lokálních médií, interní komunikace, … 

- podpora prodeje - slevy, kluby fanoušků, 1 + 1 představení zdarma, soutěže 

- přímý marketing - databáze návštěvníků a partnerů, média (propojení s PR) 

- sponzoring, partnerství – spolupráce s dalšími organizátory kulturních akcí (vý-

hodné podmínky) 

- reklama – plakáty, poutače, … 

- veletrhy, výstavy – odborné veletrhy, vlastní „výstavy úspěchů“ (kdo u vás vystu-
poval, renovace budov atd.) 



 

 

- internetový marketing – web, sociální sítě, reklama, zařazení do katalogů 
Vidíte v marketingových aktivitách potenciál nebo zkrátka stačí kvalitní nabídka progra-

mu? 

Co by vás motivovalo k využívání širšího spektra marketingových nástrojů nebo pozvání 

„odborníka“? 

Proč by si měl návštěvník vybrat právě vás a v čem naopak vidíte slabé stránky? 

 



 

 

PŘÍLOHA P II: ZÁZNAMY ROZHOVORŮ (NA PŘILOŽENÉM CD) 

 

  



 

 

 

 



 

 

  


