





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato diplomova prace se tyka sestaveni pldnu marketingové komunikace pro Klub kultury
Uherské Hradisté. Nejprve je teoreticky zpracovana problematika marketingové
komunikace a také pfiblizena Cinnost neziskovych organizaci. RovnéZz je provedena
za pomoci dotaznikil analyza vniméani marketingové komunikace Klubu kultury Uherskeé
Hradi$té u obecné vetejnosti. Projekt nakonec fe$i mezery v marketingové komunikaci
Klubu kultury Uherské Hradist¢ a snazi se prostfednictvim navrzenych nastroji
marketingové komunikace zvys$it povédomi lidi o existenci a €innosti Klubu kultury

Uherské Hradisté.

Abstrakt ve svétovém jazyce

This thesis work concerns the composing of the marketing communication plan of the Club
of culture in Uherské Hradisté. At first the problem of marketing communication
and activity of non — profit organizations is executed. The analysis of perception marketing
communication is executed at the general public. The project solves the blanks
in the marketing communication of the Club of culture in Uherské Hradisté and it tries to
increase the public awareness of the Club of culture in Uherské Hradist¢ by mean of new

tools marketing communication.
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UvVOoD

Riaznorodost a pocet neziskovych organizaci je jiz dnes obrovsky, a bude se i nadale
zvétSovat. Proto se ocekava silngjsi ,,vnitrosektorova™ konkurence, tzv. vétSi boj mezi
neziskovymi organizacemi o lidi a penize. Tim vSak poroste vyznam ucinné marketingové
komunikace, kterou budou muset neziskové organizace provadét ve prospéch své existence

a dosahovani svych cilt.

Je tieba si uvédomit, Ze 1 Klub kultury Uherské Hradisté (dale jen klub) je neziskovou
organizaci, kterd ziskdva pro svou ¢innost finan¢ni prostfedky od svého ztizovatele. Proto
je velmi nezbytné pro splnéni svych stanovenych cilit a pro sviij dalsi rozvoj spravné

vyuzivat jak marketingu, tak i marketingové komunikace.

Marketingova komunikace je hlavnim tématem diplomové prace. V teoretické Casti jsou
ptiblizeny jednotlivé mozné zpisoby marketingové komunikace a konkrétné pouzivané

prostiedky v neziskovych organizacich.

Prakticka ¢ast diplomové prace pfiblizuje nastroje marketingové komunikace, kterych klub
vyuziva. Zaroven se vénuje marketingovému prizkumu zaméfenému na analyzu vnimani

marketingové komunikace klubu obecnou vetejnosti.

Smyslem této prace je na zdklad¢ teoretickych a analytickych poznatki a vysledki
dotaznikového Setfeni navrhnout projekt, ktery by mohl byt realizovan v podminkach

klubu.

Postupy v praktické ¢asti vénované projektu jsou zalozeny na zaklad¢ teoretickych znalosti
a vysledkt analyzy. Navrh projektu je pfipraven pro obdobi Cervenec az prosinec roku
2005. Soucasti projektu je také rovnéz vycisleni ndkladi jednotlivych néstroja

marketingové komunikace a jsou zde zminény piinosy a rizika.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNIi POJMY

1.1 Neziskovy sektor

Neziskové organizace jsou organizace, jejichz tkolem existence neni zisk, nybrz kryti

potieb — uspokojovani pozadavki zakaznika.

1.1.1 Typy neziskovych organizaci
Neziskové organizace mizeme klasifikovat podle:

%t zdrojl financovani — zda tyto zdroje pochéazeji z vladnich dotaci prostfednictvim

dani a grantii, z dobrovolnych ptispévkl nebo jinych zdroji;

Lt typu vyrobku (sluzby) — zda organizace vyrdbi hmotny vyrobek (redlnou

sluzbu), nebo se snazi zménit chovani lidi (napt. kampan proti koufeni);

¥t organizacni formy, kterd miize byt

darcovska — ptijem organizace pochazi hlavné z dara,

- komer¢ni — organizace vyZaduje od uzivatell za své sluzby platby,

vzajemna — organizace je pievazné fizena svymi uzivateli,

podnikatelskéd — organizace je fizena profesiondlnimi manazery.

Mnoho vetejnych a neziskovych organizaci ma divize, které lze charakterizovat riznymi
zpusoby, protoze jsou soucasné financovany z darti, vladnich grantl nebo z poplatkil

zakaznikd a mohou mit riizné zptsoby fizeni. (Hannagan 1996)
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Z hlediska komunikace s vefejnosti vypada neziskovy sektor trochu jinak. Neptjde nam
nyni o uplné roztfidéni organizaci, vnémz se kazda jednoznacné najde, ale o typy
s charakteristickymi problémy, cili a zaméfenim prace s vefejnosti. Kromé¢ poslani
(zaméfeni, obsahu ¢innosti) tu jsou dulezité tfi charakteristiky, které se daji zjednoduSené

vyjadfit vzdy jako alternativy:
3t plsobnost celostatni nebo mistni (popf. regionalni),
Ix  organizace s ¢lenskou zdkladnou, nebo bez ni,

3t organizace, které uspokojuji osobni z4jmy clentll, nebo vetejny zajem ¢i zajmy

druhych lidi,

¥t organizace zamétené na ,,péci, nebo na ,,boj*. (Cepelka 1997)

1.2 Marketing

Marketing jako systematické fizeni podniku podle situace na trhu vlastn€ znamena myslet,

planovat a pracovat s ohledem na zakaznika, podle jeho pozadavki a potieb. (Foret 1997)

Moderni marketingovy pfistup tedy znamend, Ze organizace systematicky sleduje potieby,
prani, vnimani, preference a spokojenost zdkaznikii. Na zaklad¢ informaci z prizkumt trhu
1 dal§ich forem komunikace se zdkazniky firma zlepSuje nabidku a jeji zaméstnanci
na vSech urovnich a ve vSech oddélenich jsou vedeni k tomu, ze pracuji v prvé fadé

pro zékazniky.

1.2.1 Marketing v neziskovych organizacich

Pro neziskové organizace, jejichz cilem neni dosazeni zisku, plati upravena definice
marketingu podle Chartered Institute of Marketing: Marketing je sou€asti procesu fizeni,
zaméfenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkli zékaznika s cilem

uspokojit potieby zdakaznika. (Hannagan 1996)

Takové organizace se spiSe zabyvaji poskytovanim vetejnych sluzeb a zodpovidaji

za efektivni vyZiti finan¢nich zdrojt (Obr. 1).
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|Obchodni sménal

Zbozi a sluzby >
Prodavajici Kupujici
<
Penize
|Nezisk0vé sménal
Vefiejna sluzba
Poskytovatel >
(napft. vzdélani, Zakaznik

policejni sluzby) <

Ufedni a mistni zdanéni

Obr. 1 Marketingové sménné transakce (Hannagan 1996)

Lze tedy fici, Zze marketing je soucasti organizace vefejného neziskového sektoru, jehoz
poslanim je zajiStovat neustaly kontakt s uzivateli vyrobku ¢i sluzeb organizace, zkoumat
a hodnotit jejich potieby, poskytovat sluzby a vyrobky uspokojujici tyto potteby a budovat

program komunikace s vefejnosti, aby tato vefejnost byla seznamovana s cili organizace.

Komunikace
>
Neziskové Zbozi a sluzby >
organizace Trh
a instituce < Penize (pfimé a neptimé)
Informace
<

Obr. 2 Struktura marketingu (Hannagan 1996)

Marketing se v neziskové sféfe Casto soustied’'uje na image, ktery si organizace vytvari
ve vztahu k vefejnosti, a na povést, které se tési. Image organizace je nehmatatelnym
faktorem odrdzejicim néazory, piedstavy, myslenky a dojmy okolniho prostiedi na ni

a na kvalitu jejich sluzeb. (Hannagan 1996)
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sestava ze vSeho, ¢im firma mtze ovlivnit poptdvku po své nabidce.
Hlavni moznosti nabizeji Ctyfi skupiny proménnych, oznacovanych v marketingové

literatute jako ,,Ctyti P*: produkt (sluzba), price, place a promotion. (Foret 1997)

[Vyrobek (sluzba)

design odbytisté
jakost pieprava
sortiment dostupnost

\ /

110V tr

/ (lid¢) \
\Propagaéni éinnosd
zékladni cena inzerce
slevy uméni prodavat
platebni podminky propagace
aver styk s vefejnosti

Obr. 3 Marketingovy mix (Hannagan 1996)

1.3.1 Marketingovy mix v neziskovych organizacich

Mnoho neziskovych organizaci produkuje sluzbu, tedy méné¢ hmotny vysledek, nez je
dodéavka vyrobku. Sluzba obsahuje silny lidsky element, ¢ili paté ,,P* — people, ktery nelze
fidit tak snadno jako vyrobek. Je tedy velmi obtizné zarucit kvalitu sluzby.

(Hannagan 1996)

Typicky neziskovy marketingovy mix klade velky diraz na vyrobek (sluzbu) a obsluhu,
ale mensi na cenu. Proto vétSina rozpoc€tovych organizaci spoléha pfi vytvareni své povésti

na nazory pienasSené ustnim podanim, coz ovliviluje pravé kvalita sluzby. Nizka nebo
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nulova pfima cena nemiize v konkurenci nahradit kvalitu. Sluzba musi dosahnout urcité

urovné, 1 kdyz je levnd nebo ,,zdarma“.

1.4

14.1

Cilova skupina u neziskovych organizacich

Sponzori a darci

Neziskové organizace maji ¢tyti hlavni druhy piijmi:

It
Tt

Tt
It

Clenské ptispévky,

prispévky statniho a obecniho rozpoctu, fondi a nadaci (obvykle v podobé

grantti),
dary od obc¢anti a firem,

trzby z vlastni ¢innosti.

Pro naprostou vétSinu neziskovych organizaci jsou dary prvnim nebo druhym

nejvyznamnéj$im zdrojem ptijmi. (Cepelka 1997)

Hlavnimi zpisoby ziskavéani penéznich dart jsou:

It

It
Tt

hromadny (formalni) adresny nebo neadresny dopis, nékdy s vlozenou obalkou

pro odpovéd’ nebo s postovni poukazkou — tzv. directmailingova kampan,

vyhlaSeni vetejné sbirky sdélovacimi prostfedky (vcetné plakati a letakd) —

vyzva piredem neuréenému okruhu moznych darci,
osobni dopis nebo telefonicky rozhovor,

osobni navitéva predem vytipovanych moznych darciti. (Cepelka 1997)

Vetejna sbirka byva uspésnou cestou k ziskani penéz. Uplatnuji se pfitom tfi zakladni

zpisoby:
Lt
Lt

It

formalni (adresny nebo neadresny) dopis nebo osobni (pouli¢ni) vyzva,
vyzva ve sdélovacich prostfedcich nebo inzerce,

sbirka, resp. vytézek pifi dobrocinné akci (benefi¢ni koncert, sportovni utkani).

(Cepelka 1997)

Mezi ucinny kontakt se sponzory fadime nasledujici prvky, které zlepsuji vyhlidky

na ziskéani prostiedk:
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mit presveédCivy projekt,
umét ho ucinné prezentovat,

moci prelozit konkrétni vysledky,

IO O NS o S 0.

trvaly kontakt se sponzorem.

1.4.2 Zakaznici

Neziskové organizace musi specifikovat okruh svych zékaznikii, maji-li své sluzby pro
tyto zdkazniky zlepsit. Ve vetfejném sektoru je to osoba vyuzivajici sluzbu; pfitom neni
dalezité, zda je tato sluzba placena pfimo nebo nepfimo (prostiednictvim dani).

(Hannagan 1996)

Existuji osoby a organy rozhodujici o tom, zda organizace obdrzi prostiedky do rozpoctu
a na investice a v jakém mnozstvi. Mezi né patii spolecnosti, spravni rada, vladni orgén,
mistni sprava, statni sprava nebo néjaka zajmova skupina, komise nebo rada. Doty¢ni lidé
mohou (ale nemusi) vyuzivat sluzeb organizace, kazdopadné je vSak zajima ucinnost
a vykonnost organizace a kvalita sluzeb zakaznikim. Proto je vykonnost organizace

jednim z kritérii pro urceni vyse prostiedkd, které ji budou ptidéleny (Obr. 4).

| > Spolecnost produkujici zisk] ¢

Vynos z prodeje Soukromy sektor Vyrobek (sluzba)

f

Spotiebitel |

|_> Piijem  » [Neziskové organizacd ¢
Dang, poplatky Veftejny sektor Sluzba
a jiné platby
Zakaznik <

Obr. 4 Sménné vztahy v soukromém a verejném sektoru (Hannagan 1996)

1.5 Marketingova komunikace

V procesu marketingové komunikace jde jen o modifikaci a roz§ifeni vice nez padesat let

star¢ Laswellovy charakteristiky, vyjadfené jednoduse:
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Kdo tikd — co — jakymi prostfedky — komu — s jakym tc¢inkem. (Vysekalova 2001)

Odesilatel a piijemce zistdvaji samoziejm¢ hlavnimi stranami procesu komunikace.
Zprava a médium tvoii komunikacni nastroje. Dalsi dilezity prvek predstavuje zakodovani
prendsené¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekodovani, se kterym
nastavaji casto problémy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji
odesilatel. Pro efektivni komunikaci je nezbytnd jasnd interpretace pfenaSené zpravy.
V priabéhu komunikac¢niho procesu dochdzi k riznym ,,Sumtm® pfi pienosu sdéleni, jako
je napt. konverzace pii odbihani od televize, neporozuméni vyznamu sdéleni atd.
Jednotlivé prvky nelze interpretovat oddé€lené, ale pouze ve vzajemnych souvislostech a

vztazich. (Vysekalova 2001)

Marketingovou komunikaci rozumime piesvéd¢ivou komunikaci provadénou za tcelem
prodeje vyrobku, mysSlenek nebo sluzeb potenciondlnim zdkaznikiim. Zahrnuje v sobé¢

zakladni ¢innosti:

%t reklamu (advertising),
praci s vetejnosti (public relations),
osobni prodej,

podporu prodeje (sales promotion),

IO O NS o S 0.

pfimy marketing (direct marketing),
IX  sponzoring.
Dohromady jim fikdme propagacni mix.

Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzajemna informovanost, ale pfedevsim dosazeni vyssi
spokojenosti na stran¢ zékaznikii a u neziskovych organizacich navic jest¢ i veskeré
vefejnosti. Tou se pak zejména rozumi interni zakaznici, jako jsou vetfejné organy a vladni
agentury kontrolujici finan¢ni prostiedky, spravni rady zabyvajici se fizenim

a zameéstnanci, ktefi musi organizaci rozumet a podporovat ji.

Tedy kone¢nym cilem marketingové komunikace v neziskové organizaci je povzbuzovani
zakaznikl, aby dospéli k zadvéru, ze sluzbu ,,chtéji“. V neziskové sféfe by to pak bylo

,rozhodnuti pozadovat®.

Proces koneéného rozhodnuti zadat o sluzbu lze rozdélit takto:
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It

védomi: je tifeba, aby si potencialni zakaznici byli védomi toho, Ze maji potiebu,

kterd musi byt uspokojena, a ze existuji zplsoby, jak toho dosahnout;

znalost: kdyz zakaznici védi, ze potieba existuje, podpofi to zadjem dozveédét se

o ni vice;

pochopeni: zdkaznici zacnou chépat, co se nabizi, jaké jsou alternativni postupy,

ziskany prospéch a vlozené nédklady;

pristup: spotiebitelé jsou schopni porovnat alternativni postupy, véetné¢ moznosti
ned¢lat nic, a vytvaret si ndzory a postoje zaloZené na své piedstavé téchto

alternativ;

presvédceni: spotiebitelé daji prednost vyrobku (sluzbé) a ujasni si divody, proc¢
ho budou pozadovat. V tomto stadiu maji vSechny informace k tomu, aby u nich
vzniklo silné presvédcCeni, ze vyrobek (sluzbu) chtéji. Nemusi vSak jesté byt

schopni rozhodnout se k jednani;

jednani: ,uzavieni“ obchodu nebo ,konecné rozhodnuti“ o ném vyzaduje
aktivni zapojeni proddvajici osoby, aby se odstranily zbyvajici pochybnosti a
dohoda se zménila v ¢in. Obdobny tlak je potfebny v situaci, kdy nejde o zisk.

(Hannagan 1996)

Tato analyza predpokladd, Ze potencialni zdkaznici projdou cestou k rozhodnuti nékolika

stadii (Tab. 1). Ukolem propagace je identifikovat fazi, v niz se pravé nachazi cilova

populace, a rozvinout kampan, jejimz ucelem je posunout ji do dal$iho stadia.

Tab. 1. Postupné kroky vedouci k ,,rozhodnuti Zadat “ (Hannagan 1996)

Spotrebitelské ,
Ukol Fizeni Propagacni metoda
stadium
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Védomi Vzdélavani Inzeraty, plakaty

Znalost Informace Direct mailing, ukazky
Analyza . .

Pochopeni Direct mailing, ukazky
presvédcovani

Postoj Zmeéna postoje Reklamni kampan

Presvédceni Posileni Pomocna posta a ptipominky

Jednani Podniceni k ¢inu Piima propagace

Marketingova komunikace vedle zdklad ekonomie, zejména obchodu a marketingu, také

vyuziva poznatki z psychologie, sociologie, chovani zdkaznika ¢i oblasti elektroniky.

1.5.1 Reklama (advertising)

Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace vyrobk,

sluzeb nebo myslenek urcitého sponzora (tj. osoby nebo organizace). (Hannagan 1996)
Zékladni cile reklamy jsou:

3t informovat potencidlniho zékaznika,

X  ptipomenout se zavedenym zakazniktim,

%t znovu ziskat ztracené zakazniky. (Hannagan 1996)

Reklamu Ize podle typu propagacniho cile d€lit na vSeobecnou, znackovou a institucni.
V neziskovych organizacich se ptedevS§im vyuzivd reklama instituéni, ktera slouzi
k vytvoreni goodwillu (dobré jméno firmy) a pozadované¢ho image (obraz firmy a jejich

vyrobkl v o€ich vetejnosti).

Reklama ma tedy mnoho forem a zplisobli pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt,
stejn¢ jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokédze oslovit Siroky okruh vetejnosti,
zarovenn vSak diky neosobnosti je méné presvédciva. Je pouze jednosmérnou formou
komunikace a miize byt velice ndkladna. Proto je vzdy si nutné uvédomit, ze sdéleni ma

byt jasné, jediné, jednoznacné a jednoduché.

Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujem:
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inzerci v tisku,
televizni spoty,
rozhlasové spoty,

venkovni reklamu,

r N o I T S ¥

reklamu v kinech,
¥t audiovizudlni snimky. (Vysekalova 2001)

Reklamni prostfedek — médium — je nastroj pienosu jednoduchého sdéleni smérem k cilové
populaci. Jeho vybér zavisi na medialnich zvyklostech cilového publika, na typu vyrobku

(sluzby), povaze sdé€leni a na limitu nakladt. (Hannagan 1996)
Tedy reklama by m¢la byt:
£t konkrétni a srozumitelna,

3t autoritativni v piekladani argumentli, aby ji zdkaznik mohl pfijmout jako

pravdivou,

3t specifickd a individudlni v pfistupu se smyslem pro naléhavost — neboli
pusobiva,
%t spravné nacasovand z hlediska hlavniho cile.

Tento postup se oznacuje zkratkou KISS, ¢ili Keep It Simple, Stupid (Zachovejte
jednoduchost a prostotu). (Hannagan 1996)

1.5.2 Prace s verejnosti (public relations) a publicita

Doslova se da public relations (dale jen PR) pielozit jako ,,vefejné vztahy“, 1épe ,,vztahy
s vetejnosti“. Némci prekladaji ,,prace s vetejnosti“. Ale PR nejsou jen praci s vetejnosti.
PR jsou predevsim o dobrém jménu, reputaci, vérohodnosti organizace, coz je pfirozena
zakladna pro to, aby ji okoli uznavalo, ¢lenové a aktivisté ji neutikali, sdélovaci prostredky
a urady ji brali vazné, sponzoii ji radi davali penize a zdkaznici se ji bez obav svéfovali.
Prosté PR jsou souborem prostfedki k tomu, aby organizace mohla smysluplné existovat

a ucinng pracovat.

»PR jsou cilevédomad, planovand a nepfetrzitd snaha o vytvofeni a udrZeni vzajemného

porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.* (Britsky institut pro PR). (Cepelka 1997)
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Poslanim dobie vedenych PR je i ptlisobeni dovnitf organizace ve smyslu zlepSovani
vnitropodnikového klimatu a vytvafeni dobrych vztahi mezi managementem

a zaméstnanci. (Némec 1993)

Neziskové organizace potfebuji kvalitni PR mozna dokonce vic nez podnikatelské
subjekty. Ty totiz mohou jak u svych dodavatelt, tak u zaméstnancti spoléhat asponi z&asti
na silu svych penéz. Neziskové organizace — hlavné ty, které své vykony a sluzby

prakticky daruji — si leccos koupit nemohou. Musi tedy komunikovat. (Cepelka 1997)
K hlavnim obortm prace ve smyslu PR patii:
Ix  vytvareni organizacni (podnikové) identity (corporate identity),
PR v oblasti financi,
uceloveé kampané,
krizova komunikace,
lobbyismus,
veletrhy a vystavy,
komunikace se zaméstnanci, jejich rodinnymi piislusniky, akcionafi apod.,
informaci o vyrobcich,

socialni komunikace,

rO I N O S S © N o SR ¢ S ¢

sponzoring,
1t propagace sidla organizace. (Némec 1993)

Pro plnéni té€chto kol je k dispozici celd fada nastrojl, predevsim pak:
1t akce, vytvareni udalosti,

audiovizualni komunikace,

klasicka prace se sdélovacimi prostiedky,

osobni komunikace,

specialni a ucelové publikace,

tO TN C I T S <

ucast na vetejnych akcich, veletrzich a vystavach. (Némec 1993)
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Publicita

Publicita je nutnd ve vSech ptipadech, kdy je tfeba komunikovat s rozsahlejsi vetejnosti.
Publicitu zde tedy chapeme jako obezndmenost piisluSné ¢asti vefejnosti s organizaci,
sjejimi cili, sjejimi akcemi. Dobrd publicita je tedy zékladem stabilniho postaveni
organizace ve struktufe spolecenského Zivota vobci 1 vcelém staté. Je zékladem
pozitivniho image organizace. Usnadnuje ,,prodej jejich myslenek, zaméri a sluzeb.
Prodejem se zde mini i ziskdvani sponzort a jejich penéz na Cinnost (sponzor skute¢né
,»neco kupuje). Nebo ziskdvani dalSich dobrovolnikli a ¢lenti. Publicita vlastné vytvari

atmosféru, v niz je snadné davat organizaci vlastni penize nebo vlastni &as. (Cepelka 1997)

Neziskové organizace — podobné jako vydélecné firmy — vSak potiebuji publicitu dvojiho

druhu:
1tk ziskavani, obnovovani a posilovani celkového image organizace,

3tk informovani, pfesvédCovani a ziskavani vefejnosti pro jednotlivé zaméry

a akce. (Cepelka 1997)

1.5.3 Osobni prodej

Jde o prezentaci informaci o vyrobku (sluzbé) v rozhovoru s perspektivnimi spottebiteli

za ucelem ziskani jejich souhlasu se sménou. Muze jit i o dar organizaci. (Hannagan 1996)

Mimotadnd vyhoda osobniho prodeje tkvi v jeho pruznosti. Prodejce je ten, kdo muze
navodit vhodné situace, urCité otazky a urcité pfipominky, vyvolat potieby i problémy.

(Kobera 1991)

Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéj§im prostiedkiim
komunika¢niho mixu. M4 celou tfadu podob, od obchodniho jednani pfes zajiStovani

prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti. (Vysekalova 2001)

Pfi prodeji sluzby se neziskovd organizace snazi stavét na Ustnim Sifeni své poveésti.
Informace o materidlni strdnce svych sluzeb je mozné pisemnym popisem, ukdzkou
¢i fotografii budov a zafizeni, kvalitou. U sluzby na rozdil od vyrobku neni nic
hmatatelného, co by se dalo hodnotit po uskute¢néni koupi, proto musi existovat kontinuita
sluzby a zakazniky je potfebné opét a opét ujiStovat, ze si vybrali spravné.

(Hannagan 1996)
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1.54 Podpora prodeje (sales promotion)
Podporou prodeje rozumime ty marketingové Cinnosti, které nezatazujeme do reklamy,
osobniho prodeje ani publicity. Stimuluji zdkaznika k ndkupu a zvySuji €innost prodeje.
Podpora prodeje tzce souvisi s dal§imi soucastmi marketingového mixu. Do podpory
prodeje lze zafadit Siroky okruh Ccinnosti. Patfi sem exkurze do podniki, UcCast
na veletrzich, bezplatné rozesilani zbozi, vydavani propagacnich letdkii a brozur,
sponzorstvi, ptedvadéni vyrobki na misté prodeje, ochutnavky zbozi, riizné soutéze, hry,
vystavky, zabavni akce, vzorky, kupony, rabaty atd. Podporu prodeje je mozno zaméfit
na konecné spotiebitele 1 na prodejce.
Tedy mezi zakladni nastroje podpory prodeje patii:
¥t kupony opraviujici drzitele ke slevé pti nakupu urcitého zbozi,
3t bezplatn€ nabizené vzorky (sampling) k vlastnimu vyzkouseni,
¥t zvyhodnéna baleni, at’ uz se jedna o vétsi obsah za stejnou cenu nebo ptibaleni
ptibuzného, doplitujiciho produktu,
soutéze o ceny, pen¢zni odmeény, zéjezdy,
3t propagacéni predméty typu propisovaci tuzky, tricka, zapalovace, nakupni tasky
pouzivané jako odmény a darky zdkaznikm,
3t prémie typu produktu nabizeného zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét
k nakupu urcitych vyrobkd,
rabaty jako slevy z prodejni ceny

¥t ucast na veletrzich a vystavach.

1.5.5 Piimy marketing (direct marketing)

Direct marketingem se rozumi zacileny, piimy (relacni) marketing, vychazejici
z co nejpresnéjsi segmentace trhu, koncentrace na presny segment a jasn¢ deklarovanou
optimalni pozici.

Direct marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém, vyuzivajici jednoho nebo

vice reklamnich médii k efektivni (méfitelné) reakei v libovolné lokalité, v kazdém misté.

(Foret 1997)
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Do direct marketingu fadime jak direct mail, telemarketing, nakupy prostfednictvim
pocitacl, tak tfeba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing
s pfimou odezvou atd. V soucasnosti je vSak velice perspektivnim zakladem direct
marketingu databaze informaci o zékaznicich (naptiklad vcetné jejich osobnich udaja,
zaznamu predchozich nakupi prostfednictvim magnetickych karet, reakci na zaslané

nabidky atd.). Zde se potom hovofii o databdzovém marketingu. (Foret 1997)

Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tiSténé adresare, Casopisy pro zakazniky apod. (Vysekalova 2001)

vvvvvv

skutecné soustied’uji znacné Usili na jeho budovani a rozsifovani. (Hannagan 1996)

1.5.6 Sponzoring

Dobte zvolené sponzorstvi miize pomoci postavit do dobrého svétla jméno nékteré nasi

znacky nebo firmy samé, prodeji ovS§em napomahd jenom nepiimo. (Brannan 1996)

Sponzor dava k dispozici finanéni castku nebo vécné prosttedky a za to dostava
protisluzbu, kterd mu pomulze k dosaZeni marketingovych cild. Trendy v posledni dobé
smétuji Castéji k véenym darim, jako jsou napf. rizna technicka zatizeni nebo vlastni

»produkty®. (Vysekalova 2001)

Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast. To je jen
nékolik ptikladl z jednotlivych oblasti sponzoringu, které jsou znadmé, ale existuje celad
fada menSich firem, jez vramci svych moznosti podporuji regionalni akce a nadace
ve vSech uvedenych oblastech. Rozvoji této vyznamné oblasti marketingovych komunikaci
by jisté prospéla i Uprava legislativy, kterd by umoznila sponzorim ,,vice velkorysosti®.

(Vysekalova 2001)
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1.6  Prostredky pouzivané v neziskovych organizacich

Neziskové organizace nejvice vyuzivaji public relations (déle jen PR). Podle zasady, ze by
PR mély zacinat doma, by prvni akce utvaru PR mély zahrnovat tivahy o organizovani
vnitini komunikace a komunikace s okruhem lidi, podniki ¢i jinych instituci, s nimiz firma
prichazi do styku (zdkaznici, dodavatelé, mistni ufady a korporace).V tomto piipadé
do nastroji komunikace zahrnujeme pifimy styk, vyvésky, dopisy, obéznik, vlastni
periodikum (Casopis), Casopis pro zakazniky, dodavatele apod. a jiné druhy tiskovin

(prospekty, PR — publikace).

V okamziku, kdy se rozhodneme pro komunikaci prosttednictvim vice ¢i méné nezavislych
médii, se dostdvame do situace, Ze muizeme pouze zadat, doporuCovat, ale nikdy
nemuzeme diktovat. Tedy mluvime o externi komunikaci mezi jejiz nastroje fadime tisk,
zpravu, sdéleni pro tisk, odborny ¢lanek, zvlastni ptilohy, rozhovor (interview), rozhlas
a televizi, rozhovor prostrednictvim telefonu, diskusni potady, dal§i moznosti spoluprace
se sdélovacimi prostfedky /setkani s vybranymi (odbornymi) pracovniky urcitych
sd€lovacich prostredkil; pozvani skupiny novinaii nebo jiné relevantni ¢asti vefejnosti
(zékaznikli, dodavateli, predstavitelii bankovnich kruhd, obcanskych iniciativ, ale
1 studentli a pedagogl ¢i jinych skupin) do organizace; tiskové konference; prezentace

pro sdélovaci prostiedky/.
Vétsinu prostiedkti PR mizeme utiidit do ¢ty hlavnich skupin:
3t tisténé prostiedky, napt. letdky, vyro¢ni zpravy, zpravodaje;

1t masmédia ¢ili hromadné sd€lovaci prostredky;

vefejnosti, patfi sem vsak i1 vefejné projevy, Septanda;
%t akce, které pisobi komplexné ,,na vSechny smysly*.
Jsou jeste dalsi prostiedky jako je nazev organizace, jeji logo a slogan, ale také umisténi
organizace, vzhled a iprava prostor.
Pti volbé prostifedkt je dulezité mit vzdy na paméti, ze by mély byt v zdkladnim souladu

s poslanim vasi organizace, s ti¢elem akce a s moznostmi realizace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

1.6.1 Tisténé prostiedky

Mezi tisténé prostiedky fadime tiskoviny jednoduché (plakaty, letdky, hromadné dopisy),
komponované (vyro¢ni zpravy a jubilejni publikace, brozury, zpravodaje a casopisy)
a drobné tisténé prostiedky (faktury, dopisni obalky, poStovni poukazky, zasilky,
samolepky, péetka, potisky, zalozky do knih, nasténné a stolni kalendafe s potiskem,

pohlednice, pozvanky, vyveésky a informacni tabule, faktova mapa a profil organizace).

Dale do této skupiny zahrnujeme prospekty, katalogy, firemni kalendare, inzeraty, inzertni

serialy a kupony.

Tisténé prostiedky mohou pulsobit celostdtné (celostatni deniky, celostatni nedélniky)
a regiondlné (regiondlni noviny). Mtizeme se také setkat s bezplatnymi inzertnimi listy,

casopisy pro Sirokou ¢tenaiskou obec, odbornym a obchodnim tiskem.

1.6.2 Masmédia

Meédia ovlivituji rychlost Sifeni zpravy a jejich vyznam. Je tfeba si i uvédomit, Ze tzv.
pozitivni zpravy vzbuzuji obecné menSi pozornost vetejnosti, tim zplsobuji mensi

sledovanost médii, tedy mensi piijmy za reklamu a logicky i mensi ziskovost médii:
charakter zprav —¥ sledovanost —» pfijmy z reklam —» zisky.

Z toho vseho plyne: s masmédii byt zadobte! Protoze média maji vzdycky pravdu. A nejen

to. Média také dokazou zkonstruovat novou realitu — ze slov udélat skute¢nost!

Tiskova média poskytuji placené tiskové sluzby (inzerat) a vyuzivaji nastroje jako jsou

vyzvy a oteviené dopisy (zpravy), tiskova mapa.

Mezi elektronickda média fadime rozhlas a televizi. Rozhlasové vysilani je na rozdil
od televizniho kdykoliv dosazitelné (v auté, doma, v kancelari), z hlediska zpravodajstvi je
velmi operativni, ale mizete jej poslouchat jen jako zvukovou kulisu. Televize naproti
tomu vétSinou vyzaduje soustfedéné sledovéni, zato vSak poskytuje kromé zvukové
informace téz obrazovou a textovou a je dnes z hlediska pisobeni na vefejnost nejucinnéjsi
— coz veédi predevsim producenti reklam. Televize i rozhlas se v poslednich letech silné

regionalizovaly, takze bychom dnes napo¢itali desitky stanic na celém tizemi CR.

Prosttedky elektronickych médii mohou byt napi. rozhovory na mikrofon, televizni

rozhovory a reportaze, biograf, video. Tedy zvukova reklama (rozhlasovy reklamni spot)
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a audiovizualni reklama (televizni reklamni spoty; reklamni pofady pro vysilani

na uzavienych televiznich okruzich; reklamni filmy pro kina).

Radime sem i média venkovni a poditad. Venkovni reklama dokonce patii k historicky
nejstar§im reklamnim prostfedkiim. Ke klasickym prosttedkiim venkovni reklamy fadime
tabule, plakaty, billboardy, big-boardy, reklamu na vozech veiejné dopravy, na budovach
(vCetné svételné reklamy), na pouli€nich panelech; u silni¢nich tahti, prihledy v metru
a plochy na dopravnich prostfedcich (metro, taxi, tramvaje, autobusy atd.). Do této skupiny
patii jisté i1 ,.chodici” reklama, reklamni balony, vzducholodé, skywriting ¢ili psani
na oblohu, neonové reklamy, elektronickd skore pfi sportovnich klanich, svételné noviny

atd.

Marketingova komunikace prostfednictvim pocitact pfinasi nové moznosti jak velkym,
tak 1 malym firmdm. SniZzuje naklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozsifuje
komunika¢ni moznosti, ale hlavné¢ vede k vytvéafeni trvalych vztahi a vazeb mezi

prodejcem a zdkaznikem, k uspokojeni individualnich pfani a potieb. (Foret 1997)

1.6.3 Osobni komunikace

Chovani organizace ma zpravidla vétsi vliv na vefejné minéni nez chovani jednotlivych
predstavitelli. Na druhé strané ale jeji reputace je spoluutvafena pravé individudlnimi

projevy a tim, jak tyto projevy vnima a hodnoti veiejnost. (Cepelka 1997)

Vsechny situace vyzaduji jednu spole¢nou dovednost, a tou je osobni schopnost dobie
komunikovat. Pravé osobni komunikace tvofi jadro druhé roviny prace s vetejnosti.

(Cepelka 1997)

Nastrojem osobni komunikace je mapa komunikace zdlraznujici tfi oblasti, které jsou

vvvvvv

3t individudlni komunika¢ni dovednosti - neverbalni slozky chovani, aktivni
naslouchani, efektivni sdéleni, socialni percepce, reakce na konflikt, uméni vést

rozhovor a vyjednavat;

¥t komunikace uvnitf organizace - v ramci tymové spoluprace, feSeni problémil,
pfi sdélovani nebo piijiméani kritiky, v konfliktnich a krizovych situacich,
motivace  spolupracovnikli, jak chvalit a povzbuzovat, spoluprice

s dobrovolniky;
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1x  komunikace s vefejnosti - informovani ob¢anti, ziskavani sponzort, vyjednavani
sufady a jinymi partnery, komunikace s médii, vystupovani na vefejnosti,
komunikace s ostatnimi neziskovymi organizacemi, zvladani kritiky vetejnosti,

vefejné vystoupeni.

Nejveétsi piinos pro organizaci spociva pravé ve vyvazeném spoluptsobeni téchto tii

zékladnich komunikac¢nich ¢asti.

Zejména do osobni komunikace fadime firemni a osobni dopisy, rozhovory po telefonu.

1.6.4 Akce

Akce chapeme jako prostfedky prace s vetejnosti. Tedy akcemi nazyvadme prostiedky
komunikace s cilovymi skupinami, které jsou zalozeny na mimoslovnim nebo komplexnim

jednéni a nepatii do ostatnich skupin prostredki.
Priklady:

¥t semindfe, vystavy s expozici organizace a jina skupinova setkani;
uspotadana spolecenska setkani (vecete, vernisaze, rauty, pikniky apod.);
vyro¢ni setkani, dny otevienych dveti;
jiné samostatné organizované veiejné akce;

usporadani dobrocinné sbirky (penéz, oSaceni apod.);

EC S o S o T S o

vyvolani petice;
¥t vefejny mitink, demonstrace, happeningy. (Cepelka 1997)

Rozlisujeme vzdélavaci a prezentacni akce (seminare, konference, vystavy a veletrhy, dny
otevienych dveti), spolecenské a benefi¢ni akce (dobrocinné akce, soutéze a ceny), dale

bojkot, petice a soudni Zaloby, a nakonec happeningy a demonstrace.

Hlavnim ucelem téchto akci je upoutat pozornost sdélovacich prostiedkii a tim
i ,,vefejnosti® (resp. urcitych cilovych skupin) na problém. A nejen to, diky publicité se
problematika stane snadnéji pfedmétem debat vlivnych osobnosti, jakymi jsou poslanci,
zastupitelé¢ v obcich a statni ufednici. A konecné tak lze ziskat i dal$i pfiznivce —
budouci aktivisty, kterym se zalibi Casto vtipné a originalni népady potradateld.

(Cepelka 1997)
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1.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum si miZeme predstavit jako cilevédomé, objektivizované
a systematické ziskdvani, zpracovani, vyhodnocovani a piekladani informaci o jevech

na trhu, pottebnych pro marketingové fizeni. (Foret 1997)

Neziskové organizace se zabyvaji marketingovym vyzkumem mnohem méné nez
organizace obchodniho sektoru, a to z n¢kolika divodi: bud’ vstoupily na trh pomérné
nedavno, nebo maji omezeny rozpocet a mensi zkuSenosti s marketingovym prizkumem.

(Hannagan 1996)

1.7.1 Cile marketingového vyzkumu

Cilem marketingového priizkumu je urcit a predvidat pozadavky zékaznika a zjistovat, zda
jsou zékaznici s nabizenym vyrobkem nebo sluzbou spokojeni. Pro hodnoceni spokojenosti
zakaznika ve vefejném a neziskovém sektoru pii co nejlepSim vyuziti zdroji je to stejné
dilezité, jako je v soukromém sektoru dosazeni zisku. Potfeby zakaznikli musi byt v kazdé

organizaci tou nejzakladnéjsi prioritou. (Hannnagan 1996)

1.7.2 Zdroje informaci

Primarni informace jsou udaje shromédzdéné lidmi nebo pro lidi, ktefi je budou pouzivat.
Sekundéarni informace jsou Udaje pouzivané za jinym ucelem, nez pro jaky byly
shromazdény. Tedy sekundéarni tdaje jsou Casto kompromisem mezi daji pozadovanymi
a takovymi, které Ize snadno ziskat, a proto jsou levné.

Volba zpiisobu sbéru dat — ¢tyti hlavni postupy:

3t sekundarni analyza internich ¢i externich dat, ziskanych pro jiné ucely,
nejcastéjSim piikladem jsou informace ze statistickych pramenti, poskytované
statnimi statistickymi organy (Cesky statisticky tfad — CSU);
dotazovani, at’ uz osobné¢, telefonem, postou ¢i prostiednictvim pocitace;

%t pozorovani, které mize byt osobni nebo mechanické (prostfednictvim méficich,
pocitacich ¢i zdznamovych pfistroji);

3t experiment v laboratornich ¢i redlnych podminkach. (Foret 1997)
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1.7.3 Shromazdovani dat

Marketingové informace jsou bud’ kvantitativniho charakteru a ziskavaji se
shromazd’'ovanim 0daji a cisel, nebo maji kvalitativni charakter a shromazd’uji se
kvalitativnim prizkumem (zjisStovani ndzort lidi a analyza jejich zajmu). Kvalitativni
prizkum méa obvykle formu nestrukturovaného interview nebo skupinové diskuse

¢1 anketou. (Hannagan 1996)
Hlavnimi metodami pouzivanymi pro shromazd’ovéani informaci jsou tyto metody:
3t priazkum od stolu (sekundérni, primarni),

Xt terénni prizkum (pozorovani, interview, dotazniky, provadéni statistického

vybéru). (Hannagan 1996)

Vyzkum od stolu

Jde obvykle o prvni stadium vyzkumu, pfi ¢emZ budou pravé dilezitym zdrojem interni
zaznamy organizace (personalni zaznam, nakupni Ucty, rizné evidencni systémy). Stejnym
zpisobem mulize marketingovy pracovnik prozkoumat také vnéjsi zdroje informaci, véetné
publikaci ustfedni statni spravy, zprav mistnich uradd, védeckych pracovniki, odbornych
asociaci a obchodnich organizaci. Existuje také fada specidlnich agentur poskytujicich

informace.

SondaZni priuzkum (terénni)

Po vyzkumu od stolu nastupuje sonddzni prizkum. Sestdvd se zrozmanitych
prizkumovych  a vybérovych metod. Jakmile se vyzkum dostane od ,stolu®, byva

zpravidla naroc¢néjsi na ¢as i na finanéni zdroje, takze rozsah prizkumu zavisi

na dostupnych finan¢nich prosttedcich.

1.7.4 Dotazniky

Dotaznik obsahuje souhrn otdzek zaméifenych na ziskdni konkrétnich informaci.
V marketingovém vyzkumu se pouzivaji dotazniky k mnoha rGznym ¢innostem v terénu.
Lze je pouzit pfi rozhovorech, aby byly otdzky standardizovany, nebo z divodu vétsi

systemati¢nosti pozorovani. (Hannagan 1996)
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Dotazniky Ize dorucovat osobné a po vyplnéni je opét vybirat. Tato metoda vybizi lidi, aby
na otazky odpovidali, a zajiStuje vraceni vyplnénych formulafd. Je vSak draha, protoze

distributoriim dotaznik je tfeba za jejich praci zaplatit. (Hannagan 1996)

Zasilani dotaznikl poStou je levnéjsi nez osobni dorucovani a je mozné je poslat vétSimu
poctu lidi. Pocet vracenych vyplnénych dotazniki je vSak obvykle nizky, pokud neexistuje
silnd motivace vratit je zpét. Pfi dorucovani poStou neni mozné osobné vSem vysvétit
vyznam otazek nebo zplisob vyplnéni dotazniku. Byvaji k nému piipojeny pouze pisemné

instrukce. (Hannagan 1996)

Otazky by mély byt:
3t jednoduché a srozumitelné, aby jim respondenti dobie rozuméli;
1t relevantni, aby vedly k zadané informaci;

3t sefazeny v logickém potfadi, aby pomohly respondentovi zapamatovat si

odpovédi;
%t jednoznacéné, s jasnym smyslem;
X nevyvolavajici rozpaky. (Hannagan 1996)

Respondenty miizeme motivovat k vyplnéni a odeslani dotaznikli napiiklad darkem,

penézitou odmeénou, soutézi aj.
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II. PRAKTICKA CAST
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2  ANALYZA KLUBU KULTURY UHERSKE HRADISTE

2.1 Historie Klubu kultury Uherské Hradisté

Klub kultury Uherské Hradist¢ (dale jen klub) vznikl v roce 1992 spojenim Okresniho
kulturniho stiediska (OKS) se SdruZzenym klubem pracujicich (SKP). OKS bylo statni
organizaci zajiStujici osvétovou Cinnost na izemi okresu Uherského Hradisté. Organizace
ovSem piisobila nejen regiondln€, ale i mezindrodné. Jejim zfizovatelem byl Okresni
narodni vybor (pozdéji Okresni uiad), pod n¢jz spadal veskery majetek. OKS se zabyvalo
zejména metodickymi a programovymi ¢innostmi, které pred rokem 1990 byly ovlivnény
politikou. Jejim sidlem byla budova 35 na Masarykoveé namésti (nyni knihkupectvi Portal)

a budova 46 na Maridnském namésti (nyni Diim u Sovy).

SKP vznikl vroce 1986 a navazal na stary Zavodni klub, ktery zde fungoval. Slo
o organizaci odborového hnuti bez pravni subjektivity (Podnikovy vybor Let Kunovice).
SKP disponoval s budovou dnesniho klubu, Kulturnim domem Sady, Slovackou budou,
Redutou a Lidovym domem (nyni Orlovna) na Maridnském namésti. Tato organizace
pied rokem 1989 sdruzovala 40 subjektd, zejména hospodaiskych podniki, patfila sem
druzstva 1 Méstsky narodni vybor. SKP zfizoval Cetné soubory a krouzky jako napf.
Cimbalovou muziku Jaroslava Cecha, folklorni soubor Kunovjan, Hradistanek, Hradist’an,
Uherské Hradisté Senior Band, SmiSeny pévecky sbor Svatopluk a Klub mody (a dalsi
jako napt. filatelisty).

Dtivodem fuze OKS a SKP byla v letech 1990 — 1991 privatizace podniku Let Kunovice.
Na urovni ptednosty Okresniho ufadu se vedly porady zastupcli vSech zainteresovanych
instituci a organizaci. Nasledn¢ byla schvalena dohoda o pfevodu veSkerého majetku
do nové vzniklé organizace klubu. Je tfeba jen podotknout, ze puvodni Cinnost (véetné
regionalni ptisobnosti) byla zachovana. Postupné dochazelo k redukci zaméstnancti ze 46ti
na 25 (vétSina tvofena kategorii D: vratny, udrzbai - fidi¢, udrzbaf - zvukat, uklizecka, aj.).
Ziizovatelem této organizace se stalo mésto Uherské Hradisté. Mimo jiné diivodem byl
1 fakt, ze OKS nemélo Zadny objekt slouzici jako kulturni zafizeni. Ani pravni
a ekonomicky stav nebyl idedlni. Soubory a krouzky se postupné musely stat samostatnym
pravnim subjektem, tedy obcCanskym sdruzenim, které ndsledné uzaviralo smlouvy

s klubem.
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2.2

Klub kultury Uherské Hradisté — neziskova organizace

Klub je kulturnim zafizenim mésta Uherského Hradist€¢ pro oblast kulturniho Zivota

a rozvoje kulturnich aktivit s rozsifenou plisobnosti na okres Uherské Hradist¢ a ¢astecné

1 Zlinsky kraj. Je provozovatelem budov a zatizeni slouzicich k tomuto tcelu.

Klub je piispévkova organizace fungujici s platnosti od 1. ledna 1992. Na zaklad¢

taxativné stanovenych ukolll a schvaleného rozpoctu je dotovanou neziskovou organizaci

ze 65 % vynosové komeréni, ze 6,5 % darcovskou a sponzorovanou a jen caste¢né

»vzajemné — participacni (na zdklad¢ smluv o spolupraci se soubory a krouzky zajmové

¢innosti a zajmové umélecké ¢innosti).

Prioritami fungovani klubu je od jeho zaloZeni dosahovani téchto cila:

It

Poskytovat v dostatecném mnozstvi a kvalit¢ sluzby uspokojujici kulturni
a spolecenské potieby a zajmy obyvatel mésta i celého okresu Uherského
Hradisté. Nékteré potradatelské a publikacni aktivity maji celostidtni vyznam

a mezinarodni dosah.

V ramci legislativnich, materidlnich a financnich moznosti umoznuje aktivni

vyziti obaniim v zajmovych a zajmove uméleckych krouZzcich a souborech.

Koncepcné vytvaii a realizuje ptisluSnou soucast mistni kultury. Zviditelnuje
maximalné¢ mesto a region navenek — d¢€la je pfitazlivéjsimi pro cestovni ruch,

zvysuje jejich image v zahranici.

Pohotové poskytuje veskeré kulturni sluzby, které ziizovatel vyzaduje

1 nad ramec zakladniho celoro¢niho planu ¢innosti organizace.

v

nakladovou cenou vétSiny produktl a jejich cenou pro spotiebitele musi
organizace vyrovnavat casteCné z provoznich dotaci od zfizovatele a zcela
ptevazné (nad 50 %) ze svych vlastnich vynosi. Smyslem fungovani klubu neni
tvorba zisku, nybrz zprosttedkovavani vefejné dostupného prospéchu a uzitku,

zvySovani obCanského komfortu.

Zachovavat si schopnost pohotové reagovat na nové potieby, které piinasi
kulturné spolecensky zivot, akceptovat zcela nové cile a zavadét nové produkty

kulturnich zatizeni v rdmci kraje Zlin.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

Tedy poslanim této neziskové organizace je vSestranné uspokojovani kulturnich zdjmut

a potfeb obc¢anti mésta a regionu Uherského Hradiste.

2.2.1

Objekty Klubu kultury Uherské Hradisté

Organizaci jsou piedany do spravy nemovitosti a soubory movitych véci, které se k nim

vztahuji a v nich se nachazeji. Jedna se o:

It
Tt

budovu klubu, Hradebni ¢. p. 1198, véetné pozemku parcialni ¢islo 25/1,

budovu — Slovacka buda v Uherském Hradisti, Smetanovy sady €. p. 625, vetné

pozemku parcialni ¢islo 843,

budovu — Reduta v Uherském Hradisti, Masarykovo namésti €. p. 256, vcetné
pozemku parcidlni ¢islo 31/2, k niz bude organizace vykonavat sva prava a plnit

své povinnosti po kolaudaci objektu v roce 2001,

budovu ¢. p. 157/8, Masarykovo namésti v Uherském Hradisti o vyméie

105,15 m’.

Vsechny vySe uvedené nemovitosti jsou zapsany v katastru nemovitosti vedeném

Katastralnim fadem v Uherském Hradisti.

2.3

Predmét ¢innosti Klubu kultury Uherské Hradisté

Hlavni pfedmét ¢innosti:

It

Kulturné spolecenské Cinnosti spocivajici v provozovani kulturnich zatizeni,
vnichZz se realizuji jak vlastni, tak agenturné zprostfedkovand divadelni,
koncertni a audiovizudlni pfedstaveni pro vefejnost. Zejména organizacni,
potadatelské a technické zajisténi provozu téchto zatizeni a poskytovani
dalsich sluzeb nezbytnych v souvislosti s uvedenym ucelem provozovani téchto
zafizeni, v€etn¢ podplrné ¢innosti zvukailti a osvétlovaci, potadani tanecnich
zabav a diskoték  a provozovani zafizeni slouzicich k zabavé. Zejména vlastni
a prevzaté agenturni programy, plesy, vychovné koncerty, koncerty artificialni
hudby, oslavy, prehlidky a soutéze zajmové umélecké Cinnosti, festivaly vcetné
mezinarodniho festivalu filml a videoprogramti Tyka se to také tebe (TSTTT)

a mezinarodniho Festivalu hudebnich ndrodnich lidovych muzik (FHNLM).
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It

Vychovné vzdélavaci ¢innosti spocivajici v provozovani kulturné vzdélavacich
zatizeni produkujicich seminafre, Skoleni, kurzy vyuky jazykt, odborné kurzy
ke zménam v legislativé Ceské republiky, praktické kurzy a kurzy hygieny
a kosmetiky, médy, aktivit volného ¢asu, kurzy tane¢ni a spole¢enské vychovy
a kurzy cyklického vzdélavani seniorti v rdmci Akademie tietiho véku. Zejména
zajiSténi organizacni, zajiSténi prostori, pfipravy materidli a podklada
pro Skoleni, zajiStovani lektori a vlastni lektorska c¢innost. Dale kulturné
vychovna ¢innost publikacni, véetné vydavani katalogli, propagacnich tiskovin,
metodickych a pfilezitostnych publikaci, prodej produktti souvisejicich s t€mito
¢innostmi vcetné¢ vystav artefakti a jejich shromazdovani ve sbirkach.
Poskytovani dalSich nezbytnych sluzeb a podplirnych ¢innosti v souvislosti
s provozovanim uvedenych zafizeni. Jedna se zejména o seminafe a jazykové
kurzy, kurzy tanecni a spoleCenské vychovy, Akademii tfetiho véku a Zpravodaj
mésta Uherské Hradiste, Casopis Zvuk, knizni tituly, katalogy a pfilezitostné
publikace, vydavani fotografii, pohlednic, plakati (a stim pfimo souvisejici
korektury a technickd redakce). Nahravani a rozmnozovani zvukovych

a zvukové¢ obrazovych zaznamii (CD, MC, videokazety, internet).

Sprava a provozovani kulturné vychovnych zafizeni za ucelem poskytovani
kratkodobych najmi (nejvyse 30 dnti) specialné k tomu ur¢enych a vybavenych
nebytovych prostor a poskytovani stim spojenych kulturnich, organiza¢nich
a technickych sluzeb. Zejména zajistovani kongrest, velkych spolecenskych
akci, modnich prehlidek, firemnich prezentaci a vystav, akci komeréniho razu
a realizace dalSich sluzeb vyzadovanych v souvislosti s ucelem kratkodobého
najmu. Tedy poskytovani kulturnich sluzeb, které v podminkach mésta

Uherského Hradisté nemohou byt predmétem soutéze s jinymi osobami.

Zajistovani podminek pro rozvoj neprofesiondlni zdjmové a zajmoveé umélecké
¢innosti, poskytovani smluvné sjednanych sluzeb souboriim a krouzktim, které
za timto uc¢elem uzaviou smlouvu s organizaci, pfi¢emz zfizovatelem schvalena
¢ast nakladi pijde na vrub organizace. (Timto zpisobem meésto nepiimo, ale

vyrazn¢ dotuje cely neziskovy sektor.)
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Dopliikkova ¢innost:

3t Zajistovéani, zpracovani a neseni reklamy a n4jmy reklamnich ploch

na objektech a majetku ve sprave organizace.

24 Zpisob financovani

Organizace hospodafi v souladu se zdkonem o rozpoctovych pravidlech wtzemnich
rozpoc¢tl. Klub hospodaii s financnimi prostfedky ziskanymi vlastni ¢innosti a s prostfedky
piijatymi z rozpoctu zfizovatele, pfipadné ze statniho rozpoctu, a to v ramci finan¢nich
vztahll stanovenych zfizovatelem. Dale s prostfedky svych fondl a s penézitymi dary

od fyzickych a pravnickych osob.

Prostiedky mutze Cerpat jen do vySe rozpoctu stanoveného zfizovatelem na ptislusny

kalendaini rok, v mezich zavaznych ukazatelli a v souladu s vécnym plnénim.

2.5 Organiza¢ni struktura

Statutdrnim orgdnem organizace je feditel, kterého jmenuje Rada mésta Uherské Hradisté.
Organizacni strukturu tvoti oddéleni: ekonomické, provozné - organizacni, programové

(PI).

Podrobnosti o organizacni struktuie, vzajemné vztahy jednotlivych usekii a jejich hlavni

¢innosti upravuje organizacni fad, ktery vydava feditel.

2.6  Marketingova komunikace Klubu kultury Uherské Hradisté

Dle organiza¢niho schématu (P I) lze urcit postaveni programového oddéleni. Vedouci
oddéleni a zaroven zastupce feditele je podiizen fediteli klubu. Osobné zabezpecuje
kontakt s odborem vzdélavani, kultury a télovychovy Méstského Utadu v operativnich
zélezitostech, které se tykaji vSech akci, které pro mésto zajistuje a provadi klub. Osobné
pln¢ odpovida za celou dramaturgii veSkerych potadli klubu (extra Festival hudebnich
narodnich lidovych muzik a festival Tyka se to také tebe), za vysledky na vzdélavacim

useku a za marketingovou orientaci oddélent.

Pod vedouciho programového oddéleni spada samostatny odborny THP, ktery organizané

a obsahov¢ zajistuje jazykové a veskeré ostatni kurzy a Akademii tietitho véku. Dale
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samostatny odborny THP — marketing, ktery ve spolupraci s vedoucim oddéleni

a s feditelem klubu provadi jednoduchy marketing vsech sluzeb a produkti klubu.

Z hlediska personalniho zajisténi je zameéstnancem klubu odborny pracovnik, ktery
vystupuje jako povéteny tiskovy mluvei. Tento zaméstnanec organizuje a porada tiskové
konference a prezentace. Aktivné vyhledava a sjednava osobni kontakty na redakce,
redaktory a novinafe. Zaroven zodpovidé za internetové stranky klubu, provadi kompletni
fotodokumentaci a zucastiiuje se dulezitych spoleCenskych a uméleckych akci. Jde
o vedouciho useku public relations. Dale mimo jiné zajist'uje podil klubu na realizaci akci
nadregionalniho charakteru, zejména Kopanicarskych slavnosti ve Starém Hrozenkove,
Slavnosti bratrstvi Cechii a Slovaki na Javofing. Organizaéné a obsahové sam zajistuje
usek vytvarnych a vytvarné technickych obort (naptf. v Zamecké galerii Buchlovice).
Zajistuje vzdeélavaci akce pro svéfené obory vcetné spoleCnych Skoleni fotografii
a vytvarniki okrestt Uherské Hradisté a TrenCin. Organizuje soutéze a vystavy zdjmove

umélecké ¢innosti. Je podfizen zéastupci feditele (vedoucimu oddéleni) a fediteli klubu.

Podtizen vedoucimu tseku public ralations a vedoucimu programového oddéleni je THP —
vytvarnik, aranzér. Na zdklad€¢ ukoli zadanych nadiizenym navrhuje a po schvéleni
samostatné provadi vytvarné realizace — plakaty, poutaCe, transparenty, letdky, reklamni
tabule, reklamni pfedméty, scénografickd feSeni, vyzdoby interiérl, grafické navrhy
a navrhy tiski. Samostatné instaluje poutace i dalsi k tomu urcené propagacni materialy
na stanovenych mistech v Uherském Hradisti a v dal§ich obcich dle statutarni ptisobnosti

klubu. Totéz zajist'uje na vSech vyvéskach klubu.

Dale podfizen vedoucimu useku public relations je DTP pracovnik a spravce sité, ktery
piijimé a uskuteciiuje pozadavky na odesilani informaci klubu do internetu. Také se podili
na distribuci Zpravodaje mésta Uherské Hradisté — provadi zmény v adresati predplatitelti
a spolupracuje pii vedeni evidence frekventanti kurza, piipadné dalSich piehleda tohoto
typu. Na useku public relations dale pracuje na zkraceny uvazek redaktor. Redaktor
ve spolupraci s redakéni radou tvoii koncepci jednotlivych Cisel Zpravodaje mésta Uherské

Hradisté 1 koncepci na kalendaini rok.

Financovéani marketingové komunikace vychazi z celkového rozpoctu. Jak jiz bylo feceno,
klub ziskdva dotace od zfizovatele na provoz a ¢innost. Dotace ¢ini 12 500 000 K¢,
spolecné s odpisy celkem 13 100 000 K¢ na rok. Z toho je vyclenéno 300 000 K&, tj.

2,29 % na marketing (koupé reklamy — velké modré mési¢ni plakaty, Casopis Ceska



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

kultura, rozhlasové spoty, tisk, aj.) a 500 000 K¢, tj. 3,82 % na marketingovou komunikaci
vytvarenou klubem (napft. tvorba a distribuce letdki, pozvanek, katalogti, dvoustrankovych
programt, fotodokumentace, aj.) zahrnujici mzdu vytvarnice a materidlové naklady,
30 %tni mzdu DTP pracovnika, mzdu THP pracovnika — marketing, zbytkové ndklady
a odpisy (vSe za rok). Letos nové pfibyvaji naklady v hodnoté 80 000 K¢, tj. 0,61 % rocné
za smlouvu o reklamé s novinami Dobry den s Kuryrem. Tedy celkem pouzivé klub

6,71 % penéznich prostredkll na marketingovou komunikaci z dotace zfizovatele.

Ovsem klub se soustavné zviditeliiuje akcemi, které nejsou ziskové. Jde o vetfejné kulturni
sluzby, na které klub ziskava penézni prostiedky jednak ze svého zakladniho rozpoctu,
jednak zvlast napi. od sponzord. U kazdé kulturni produkce jde o jinou vysi dotace,
grantli, statni zakazky (pfikazni smlouva), a vyclenéni finan¢nich prostfedki na
marketingovou komunikaci. Nejvice je pfidélenych financi festivalu filmt a
videoprogrami (TSTTT), Slavnostem vina a otevienym paméatkdm, Festivalu hudebnich
nastrojii lidovych muzik, Slavnostem bratrstvi Cechti a Slovaki na Javofing, Hradidt'skému

kulturnimu létu a Kopanic¢atskym slavnostem ve Starém Hrozenkove.

2.6.1 Reklama (advertising)

Jednou z forem marketingové komunikace, kterou klub pouziva je reklama. Vzhledem
k tomu, Ze jde o neziskovou organizaci, v soucasné¢ dob¢ vyuziva prevazné tzv. venkovni

reklamu.

Od ptelomu roku 1993 a 1994 klub vyuziva vlastni sit propagacnich ploch. Jde
o architektem schvélené¢ kovové ramy barvy zelené. Kovové ramy jsou ve stylu baroka
(do oblouku), do nichz jsou zavéSeny panely. Vzdy vedle sebe jsou postaveny dva ramy,
kdy jeden slouzi pro vytvarnikem vytvofené poutace pro akce dlouhodobé&jsiho charakteru
(3 az 4 tydny doptfedu) a druhy pro nabidku kratkodobou. Tyto ramy muzeme najit
pfed budovou klubu, Reduty, u Posty, na Palackého namésti, na Marianském némésti,

na autobusovém a vlakovém nadrazi a na dvou sidlistich.

Klub se prostfednictvim malého ¢i stiedné velkého letaku (formaty A3 az AS) s mésicnim
programem (n¢kdy i s upoutavkou na dalSi mésice — P II) ukazuje ve vitrinach velkych
obchodll (firma BEL, firma Stloukal), supermarketi (Interspar, Hypernova — P III),

na nasténkach CSAD, CD, v &ekarnach zdravotnickych instituci (nejvice v objektu
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nemocnice). Tyto propagacni materidly se obménuji kazdé pond¢li. Letdky vyznamnéjSich

akci jsou prezentovany i v autobusech CSAD.

Velké modré meésicni plakaty (format vétsi jak AS, dle potteby) vyrabi na zakladé zvlastni
smlouvy o reklamé agentura PRO faktor, Usti nad Labem. Tato organizace vyhledava
20 sponzori, kterym jejich barevné logo zobrazi po obvodu plakatu. V zahlavi je
samoziejm¢ uvedeno logo klubu (tak jako na vSech ostatnich propaga¢nich materialech).
Tyto plakaty se tisknou 150krat. Rozvoz uz zajistuje samotny klub a to po okrese Uherské
Hradisté na 120ti mistech (zejména velké obce). V pifipadé vétSich akci se rozvazi

1 do dal$ich okrest (napt. Hodonin).

Je tfeba také upozornit na fakt, ze klub vyuziva jen dvou barev — zelené a modré. Zakladni
barvou je modra, které také vyuziva festival Tyka se to také tebe (barva vody, nebe). Barvu
zelenou najdeme v nové upravené Reduté, a dokonce klub ma ideu vytvofit nejen interiér
v kombinaci téchto dvou barev, ale i vnéj$i vzhled budovy. Novou fasadu by méla popinat
zelend rostlina nejlépe s modrymi kvéty. Jde zejména o népravu ptivodniho vzhledu, kdy

se vyuzivalo nepfirozené cervené.

Dalsi formou jsou propagaéni skiiiiky s fotografickou dokumentaci akeci klubu. Volba
tohoto prostiedku je velmi vhodna, nebot' zvySuje povédomi o klubu. Lze jej nalézt
v Méstském informacnim centru, v Reduté, na Méstském uradé a v chodbé 1. poschodi

klubu.

Klub si plati reklamu v asopise Ceska kultura, ktery vychazi v Praze a kde je pravideln&

uvadéno kulturni déni v celé Ceské republice (P IV).

K dalsi formé reklamy v dne$ni dobé¢ jiz neodmyslitelné patii také reklama na internetu.
Toto médium se stalo nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace jakékoliv
instituce a tuto skutecnost si uvédomil také klub. Informace tykajici se jeho ¢innosti lze
nalézt na webovych strankéch na adrese www.kkuh.cz. Na této strance je mozno také ziskat
informace tykajici se vzniku a hospodafeni klubu, o najemnich prostorech. Jsou zde
uvedeny i kontakty na pracovniky a je mozné se vice dozvédét o aktudlnim programu.
Dokonce informace o festivalu filmt a videoprogramt jsou zde pro mezinarodni Gc¢astniky
uvedeny v anglickém jazyce (P V). Webové stranky jsou také doplnény o fotografie
¢i obrazky. OvSem tyto internetové stranky nejsou tolik poutavé a dokonale propracované,
coz zcela jisté nevytvari klubu pozitivni reklamu a je potieba se touto skutecnosti vice

zabyvat.
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2.6.2 Prace s vefejnosti (public relations) a publicita

Klub udrzuje v oblasti public relations predev§im komunikaci s médii. Televizi a rozhlas

vyuziva nahodile, ov§em tisk pravidelné. K t€ém nejvyznamnéjSim patii:
Xt televize
- regiondlni
informacni kandl méstské televize MIK
Xt rozhlas
- regiondlni
Proglas
Jih
Kiss Publikum
Cesky rozhlas Brno
3t tisk
- regiondlni
Dobry den s Kuryrem
Slovacké noviny
Zlinské noviny
Zpravodaj mésta Uherské Hradiste
MIK Magazin
- celostatni
MF Dnes
Lidové noviny
Pravo
Ceska kultura
- jiné

firemni kalendafe
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turistické mapy
atlas Kudy kam v Ceské republice
Zlaté stranky
V ptipad¢ potieby si sam klub zpracuje inzerat a za jeho otisknuti si zaplati.

Je tfeba podotknout, ze v soucasné¢ dobé klub uziva zejména mistni kabelové televize
MIK, a to hlavné z divodu poskytovani reklamy zdarma. OvSem velkym problémem je
dostat se do kulturnich pfenosti napi. televize CT 2 &i ostravské televize a to nejen

pro klub, ale 1 jiné kulturni instituce.

Dilezitou akci ptfiznivé podporujici vztahy s vefejnosti jsou Slavnosti vina a otevienych
pamatek. Akce probiha druhy tyden v zafi a jiz zaatkem roku se vSe pfipravuje. K této
akci vychazeji letdky vyzivajici k navstévé bohatého kulturniho programu. Tato akce je
vyjimecna prave proto, ze zahrnuje v sobé 30 mést a obci (od Straznice az po Napajedla,
a Brodsko az Chtiby). DalSimi akcemi podporujici public relations je Festival hudebnich

nastroju lidovych muzik (fijen) a festival Tyka se to také tebe (listopad).

V ramci téchto akci vznikaji letdky, dvoustrankové programy (P VI, P VII, P VIII)
a katalogy ve velkém mnozstvi. Jednim z diivodu je, ze se i o propagaci v rdmci svého

z4jmu stara samotné mésto Uherské Hradiste.

Akce Slavnosti bratrstvi Cechti a Slovakd na Javofing probihd na tizemi Slovenské
republiky. OvSem vSe — programové i technicky — zabezpecCuje klub. Vydava nejen
plakaty, ale i pohlednice a jiné propagacni materialy. Také tvoii zvlaStni webové stranky

www.velkajavorina.com. Akéni radius této propagace je cast Jihomoravského kraje,

Zlinsky kraj a také kraj Trencinsky a Trnavsky.

Pro pitehlednost je uvedena nasledujici tabulka (Tab. 2) znazoriiujici pocet pravidelnych

akci.
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Tab. 2 Porady klubu v roce 2004 (Rozbor hospodareni klubu za rok 2004)

Cilova Zanry Literarné Kulturné spolecenské a | Celke

skupina hudebni dramatické zabavné m
Déti a mladez 16 13 6 35
Stfedni veék 3 1 6 10
Seniofi 10 6 7 23
Multigeneracn

22 5 27 54

i
Celkem 51 25 48 122

Vnitini public relations

V ramci vnitiniho public relations kazdé pondé€li svolava vedouci provozniho oddéleni
poradu (zaméstnanci kategorie D a vytvarnice). Konzultuje se zde plan tydennich akci
v klubu. Pro zabranéni vzniku urcitych nedostatkli je samotny plan a ptidélené ukoly

a socidlni problematika).

Nasleduje porada odbornych pracovnikii. Je vedena fteditelem. Zde se fesi ukoly
jednotlivych zaméstnancii a provadi se kontrola plnéni kol z ptedeslého tydne. Dale je

zpracovan zapis z porady ve Wordu a rozeslan zaméstnanciim e-mailem.

Operativné je cely klub fizen Méstskym uradem. Déje se tak na poradach feditelil
neziskovych organizaci mésta Uherského Hradisté — Slovacké divadlo, Méstska kina,
Knihovna B. B. Buchlovana a klub. Poradu fidi vedouci Odboru kultury a cestovniho
ruchu. Tato porada probihd mésicné. Jejim ucelem je sledovani ro¢niho planu dramaturgie

a jeho postupné dopliiovani. Soucasti porad je i hodnoceni propagace.
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2.6.3 Osobni prodej

Od zadné neziskové organizace a tim méné od takové, jakou je pravé klub, nelze osobni
prodej v Zadném ptipad¢ odd¢lit.

Klub udrzuje velmi dobré vztahy jak se svymi stavajicimi tak i1 s potencidlnimi
navstévniky, se zastupiteli mésta Uherského Hradisté 1 se svymi sponzory a neustale se je
snazi presvédcCit o smyslu své ¢innosti, aby ziskala (¢i neztratila) nejen jejich davéru, ale
také podporu. Vlastné jde o soustavné zlepSovani image klubu zejména prostrednictvim
¢lankd ve Slovackych novinach, kde vedouci oddéleni public relations klubu pisobi jako
externi redaktor. Vhodnou volbou je i uzaviend smlouva o reklamé s novinami Dobry den

s Kuryrem.

Je také provadéno dotaznikové Setfeni ¢i jen osobni pohovor — testovani poptavky
po produktu. Jsou i zpracovavany statistiky navstévnosti a analyzy vynosti a nakladu.
Ziskavaji se tak informace tykajici se navstévnosti vSech potada klubu, jejich vstupného,
diferenciace navstévnikd, zédnrového a druhového cClenéni programti a pfipadné jejich

evidence z dalSich hledisek:

3t kulturni zajmy a potieby zakaznikli dle v€kovych kategorii, mista bydliste,

profese a zamé&stnani, specificky déti, mladez, stiedni vék, diichodci;

3t udaje a nazory odbératelské vefejnosti potiebné ke stanoveni optimalnich cen

sluzeb a produktii klubu;
ucinnost marketingové komunikace akcei klubu;

nabidka konkurence, zejména druh, mnoZstvi, kvalita, ceny, reklama

a propagace, odezva vetejnosti.

2.6.4 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje klubu se predstavuje piedev§im v podobé slev. Slev nejvice vyuzivaji
frekventanti (seniofi) Akademie tfetiho véku. Jde o slevy vztahujici se k akcim, které se
nenachazeji v jejich programu. Také piedplatitelé Zpravodaje mésta Uherské Hradiste,
jimz je piimo zasilan domd, vyuzivaji slev. Této formy marketingové komunikace by
mohlo byt ovSem uplatiovdno mnohem vice. Napiiklad vhodné by bylo zavedeni

rodinnych slev.
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V urcitém smyslu mizeme za podporu prodeje povazovat i vychovné koncerty poradané
klubem v dopolednich hodindch pro déti a mladez, protoze timto si vychovavaji své
budouci vérné navstévniky. Tyto koncerty jsou poifadané za symbolickou cenu maximalné
30 K¢ pro kazdé¢ dité. Propagace tohoto druhu akce probihad zasilanim nabidky piimo

Skolam (viz. direct marketing).

Podporou prodeje se v pfipad¢é neziskové organizace - klubu rozumi predev§im podpora
navstévnosti kulturnich akci. VétSinou k vyvolani vysSiho zdjmu klub voli vytvoreni
vétsiho plakatu konkrétni akce vyvéSeného pfimo na budovée, velké pasovky v centru
meésta, opétovné zasila pozvanky ¢lenim dle adresare (viz. direct marketing), ¢i si necha
vytvofit reklamni spot v regiondlnim radiu. Ale i tak tato oblast neni zdaleka plné vyuZita
(coz samoziejm¢ zpusobuje zejména nedostatek financnich prostredkil). Jako vhodnou
ptilezitost pro zlepSeni této situace bych vidéla zejména vétsi podporu tcasti na veletrzich
potadanych Ministerstvem pro rozvoj cestovniho ruchu, vyuziti zivé reklamy ¢i reklamy
v kinech. Dale by bylo vhodné zavést Ccastéjsi soutéze nejen o vstupenku,

ale 1 o upominkové pfedméty napft. v tisku.

2.6.5 Pfimy marketing (direct marketing)

V oblasti pfimého marketingu méa klub vytvofen vlastni adresat - program Norten
Commander. Ten je tvofen nejriznéj$imi adresami napt. obci a mést (80), firem (130),
predplatitelli Zpravodaje mésta Uherské Hradisté (380), ucastnikl akce - Javofina (121)
a festivalu Tyka se to také tebe (885 zahrani¢nich autor a 650 autortt domacich), kterych

je nejvice. Klub dostava totiz typy od Ministerstva Zivotniho prostiedi Ceské republiky.

Nabidky kulturnich akci jsou mési¢né zasilany firmam, soukromym osobam, matefskym,
zdkladnim a stfednim Skoldm. V tomto piipad¢ jsou pozvanky a ptislusné propagacni
materidly zasilany postou, i kdyz by klub vyslo vyhodnéji zasilani e-mailem (zdarma).
Oviem reakce je takto dosti mala. Pokud jde o Slavnosti bratrstvi Cechii a Slovaki

na Javorfing, nabidka je zasilana 2krat do roka a to prostfednictvim praveé e-mailu.
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2.6.6 SWOT analyza marketingové komunikace

Silné stranky

3t vlastni sit’ propagacnich ploch (kovové ramy) vhodné rozestavéné a rozdélené

na nabidku kulturniho déni kratkodobou a dlouhodobou;

3t umisténi nastének na frekventovanych mistech (velké obchody, supermarkety,

objekt nemocnice, CSAD a CD);

3t samotvorba malych a stfedné velkych letakt (formaty A3 az AS) a jejich rozvoz

(v ptipad€ vyznamnéjSich akci i do okolnich okresit);

%t sjednoceny vizudlni styl prostfedkd marketingové komunikace — v zahlavi vzdy

logo klubu, vyuzivani barvy modré a zelené;

3t vztah sagenturou PRO faktor, Usti nad Labem, ktera vytvaii velké modré

mésicni plakaty s barevnymi logy 20ti vyhledanych sponzort;
propagacni skiinky s fotografickou dokumentaci akci klubu;
reklama v Gasopise Ceska kultura, ktery vychazi v Praze;

%t volba tisku, zejména regionalniho (vedouci useku public relations je zaroven
redaktorem Slovackych novin, nov€ uzaviena smlouva o reklamé s novinami

Dobry den s Kuryrem);

Xt stejné dobry vztah sregiondlnim rozhlasem (hlavngé Kiss Publikum)

a s regionalnim informa¢nim kanalem méstské televize MIK;

3t firemni kalendafe, turistické mapy, atlasy (napt. Kudy kam v Ceské republice),

Zlaté stranky;

3t dilezit¢ akce podporujici vztahy s vefejnosti jako jsou Slavnosti vina
a otevienych pamatek, Festival hudebnich ndstroji lidovych muzik, festival
Tyka se to také tebe, Slavnosti bratrstvi Cechil a Slovaki na Javofiné a mnohé

dalsi;

%t z hlediska vnitiniho public relations pravidelné tydenni porady pro zaméstnance
kategorie D a wvytvarnici (informace nasledné vylepeny na nasténce),
pro odborné pracovniky (zpracovan zapis z porady a dal rozeslan zaméstnancim

e-mailem) a mésicni porady se ziizovatelem Méstskym ufadem;
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1t provadéni dotaznikového Setfeni i osobni pohovory (testovani poptavky
po produktu) a samoziejmé zpracovani statistik navstévnosti, analyzy vynost

a nakladu;

3t slevy pro frekventanty Akademie tietiho véku a pro piredplatitele Zpravodaje

meésta Uherské Hradiste;
vychovné koncerty pro déti a mladez;

vlastni adresaf v oblasti direct marketingu.

Slabé stranky
3t nepropracované webové stranky klubu, které neplisobi na image pozitivng;

X méné Casté soutéze o vstupenky a upominkové predméty zejména v tisku.

PrileZitosti
%t zavedeni struktury slev (studenti, dichodci, rodinné slevy ¢i skupinové slevy)
vedouci k vys$$i nadvstévnosti kulturniho déni;

3t podpora Ucasti na veletrzich pofddanych Ministerstvem pro rozvoj cestovniho

ruchu;

3t vyuziti zivé reklamy a reklamy v kinech.

Hrozby

¥t silna konkurence v mistni kulturni nabidce a zaroven tézka situace dostat se
do televizniho vysilani jak na CT 2, tak i napf. do ostravské televize (ta si sama

vytipuje jen urcita kulturni zatizeni);

3t vyrazné zdraZeni poStovnich sluzeb.

2.7  Marketingovy prizkum

Pro hodnoceni marketingové komunikace klubu je kromé analyzy cinnosti z pohledu
samotn¢ instituce diilezité znat rovn€z nazor vetfejnosti na tuto oblast.
Cilem provadéného marketingového Setfeni bylo zjistit povédomi vetejnosti

o marketingové komunikaci klubu, rozsah jejiho pilisobeni na vefejnost a oblibenost
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jednotlivych prostfedkt marketingové komunikace. Pripadné zjistit nedostatky, které vidi

vefejnost v marketingové komunikaci klubu.
Hypotézy:

3t nejrozSifenéjSim nastrojem marketingové komunikace, ze které¢ho vefejnost
ziskavd informace jsou plakaty, letdky, dale tisk, ba naopak nejméné

vyuzivanym je internet,

3t 80 % dotazovanych respondenti hodnoti urovenn marketingové komunikace

za dostacujici,

3t za velky nedostatek dotazovani povazuji pravé webové  stranky

a neinformovanost prostiednictvim televize.

Nazory byly ziskany pomoci marketingového prizkumu zaméfeného na obecnou
vefejnost. Prizkum vyuzival k ziskdni potfebnych informaci primarnich zdroji formou
dotazovaci metody. ZjiStovani informaci probihalo prostfednictvim mne samotné,
dotazniku a s nim spojenych finan¢nich uhrad (tisk, kopie) v dobé od 1. bfezna — 10.

bfezna roku 2005.

Dotaznik (P IX) obsahuje 8 otazek a osobni Uidaje respondentl slouzici pro jejich blizsi

charakteristiku. Jednotlivé sloZeni otazek v dotazniku je nasledujici:
¥t uzaviené otazky,
1t polooteviené otazky,

Xt oteviené otazky.

2.71 Charakteristika respondenti

Celkem bylo osloveno 80 lidi, z nichz mi bylo ochotno odpovédét 68 respondentii. V 50ti
pfipadech mi dotazniky navratily Zeny (74 %). Primérny veék dotazovanych je 39 let
a prevaznd vétsina (67) uvedli jako okres svého trvalého bydlist¢ Uherské Hradiste.
Zbyvajici jeden pochézi z Veseli nad Moravou, coz je okres Hodonin. Nejvice respondentil
dosahlo jako svého nejvyssiho vzdélani sttedoskolské (68 %), odborné (19 %), zakladni
(7 %) a vysokoskolské (6 %). Dva z nich jsou nezaméstnani (3 %), pracujicich je 74 %,

studujicich 16 % a dichodct 7 %.
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Veékoveé zastoupeni jednotlivych respondenti v rozdéleni na muze a Zeny je patrné

z nasledujici tabulky (Tab. 3).
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Tab. 3 Zastoupeni muzii a Zen v jednotlivych

vekovych kategoriich (vlastni zpracovani)

Vékova skupina / Mui | Zeny Celke

pohlavi m
17 —20 let - 8 8
21 -30 let 6 8 14
31-40 let 2 8 10
41 — 50 let 6 16 22
51 -60 let 4 7 11
61 —70 let - 2 2
71 =75 let - 1 1
Celkem 18 50 68

Tabulka (Tab. 4) nds informuje o nejvyssim dosazeném vzdélani jednotlivych respondent
a tabulka (Tab. 5) je informaci o zastoupeni jednotlivych respondentl v kategorii muzii

a zen z hlediska jejich pracovniho stavu.

Tab. 4 Nejvyssi dosazené vzdeélani dotazovanych

respondentii (vlastni zpracovani)

. Celke
Nejvyssi dosazené vzdélani | Muzi | Zeny .
Zakladni | 4 5
Odborné 2 11 13
Stfedoskolské 14 32 46
Vysokoskolské 1 3 4
Celkem 18 50 68
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Tab. 5. Pracovni stav dotazovanych respondentii (vilastni

zpracovani)
Pracujic
Pracovni stav | Student , Diichodce | Nezaméstnany
i

Muzi - 17 - 1

Zeny 11 33 5 1
Celkem 11 50 5 2

2.7.2 Navstévnost Klubu kultury Uherské Hradisté

Na prvni otazku, zda respondenti navstévuji akce potfadané klubem, se nam dostava
odpovédi nize zndzornénych (Obr. 5). Jen pouhé 3 % navstévuji akce pravidelné a 4 %
navstivilo program jen jedenkrat. OvSem 80 % respondentt klub navstévuje nepravidelnég,
coz poukazuje na zadost kulturniho déni. 13 % dotdzanych odpovédélo, ze klub nikdy
nenavstivili a to zejména z diivodu jiného vkusu zdjmové Cinnosti. Také se zde nckteti
vyjadtili, ze jde spiSe o program pro starsi generaci. OvSem v jejich ptipad€ jde zejména
o0 jiny styl Zivota, neb patii do druhé kategorie nejvice navstévujicich kulturni déni mésta

Uherského Hradisté.

13% 3% 49

80%

O navstévuyji pravidelné

M jsem navstivil(a) jednou
O navstévuji nepravidelné
O nikdv isem nenavstivil(a)

Obr. 5 Akce poradané klubem (vilastni zpracovani)
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Dalsi otazkou se zjistovalo o jaké akce je nejvetsi zajem. Na zakladé vyzkumu se doslo

k témto zavérum:

50 % respondentll navstévuje koncertni pfedstaveni (sami vétSinou uvadéli

rock),
28 % mddni prehlidku,
27 % jak divadelni pfedstaveni tak i plesy,

12 % vystavni ¢innost — vytvarné prace a Festival hudebnich narodnich lidovych

muzik,
9 % skoleni, kurzy tane¢ni a spole¢enské vychovy,

7 % kurzy hygieny a kosmetiky,

It

6 % prehlidky a soutéZze zdjmové umélecké Cinnosti, festival Tyka se to také

tebe a seminar,
4% kurzy mody,
3 % koncerty artificialni hudby, kurzy vyuky jazyk,

2 % vychovné koncerty, oslavy a kurzy aktivit volného ¢asu,

IO O NS o S 0.

7adny zidjem projevovali o odborné kurzy ke zméndm legislativy v Ceské

republice a kurzy v rdmci Akademie tfetiho véku.

Vétsina dotazovanych na otazku €. 3 neméla namitek. Z toho vyplyva, Ze kulturni nabidka
klubu je dostacujici. Jen néktefi respondenti by uvitali vice divadelnich a koncertnich
predstaveni (nejCastéji rock), dale vice programii pro déti a také vice besed se znamymi
osobnostmi. Jako zajimavy napad se tu objevil také muzikal, vazna hudba, vyménné

a prodejni burzy (napt. filatelie).

U otazky €. 7 jak respondenti vnimaji vstupné akci, odpovéde€li dotazovani nasledovné:
¥t z&dny z respondentli nepovazuje vstupné za nizké,
Lt 85 % respondentl povazuje vstupné jako piimétené,
%t 15 % respondentli vnima vstupné jako vysoké.

Dalsi ndméty a pripominky k ¢innosti klubu uvedlo pouze par dotazovanych respondentt.

Prvni z nich si stézoval na akustiku v klubu. Podle né¢ho neni Upln€ vhodné pro poradani
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koncertti. Dalsi by uvitali vétsi jak propagaci tak 1 realizaci koncertnich vystoupeni
lidovych muzik — dechovych a folklornich souborti, zajimavéjsi program pro mladsi
generaci a modernéj$i grafiku plakatt. Jiny nazor je na dostacujici zabavu pro velmi mladé
lidi a pro seniory, ale na stfedni generaci je dle néj pozapomenuto. Objevila se zde
1 pochvala (ovSem jen jedna), kdy respondent vnima ptisobeni klubu na velmi vysoké

urovni. Dalsi si mysli, Ze klub poskytuje spoustu kurzi, ale ne tolik zajimavych.

Na jiz zminéné ptipominky se da snad jen reagovat, Ze jde o respondenty s jinym vkusem
kulturniho vyziti (stiznosti lidi fadicich se dle véku do kategorie nejvice navstévujici klub)
¢1 malo informované¢ dotazované, coz lze zabezpeCit prohloubenim marketingové

komunikace.

2.7.3 Marketingova komunikace Klubu kultury Uherské Hradisté

Mezi nejoblibenéjsi nastroje marketingové komunikace podle prizkumu patii (Obr. 6):
Xt vyveésky - plakaty, letaky (68 %),

noviny (40 %),

Zpravodaj mésta Uherské Hradisté (35 %),

radio (12 %),

pozvanky (7 %),

webové stranky (6 %),

rC N O S o N S S <

televize, MIK magazin, ptatelé (2 %) jak je vidét v nasledujicim grafu.
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68%

40%

% 35%

6%

O sleduji vyveésky (plakaty, letaky)

B z webovych stranek

O ze Zpravodaje mésta Uherské Hradiste
O z novin

B z radia

Oz televize

Bl dostavam pozvanky

O jiné - pratelé, MIK magazin

Obr. 6 Odkud ziskavate informaci o deni v objektech klubu? (vlastni zpracovani)

Propagace jednotlivych akci je pro 87 % dostacujici, jen 4 % dotazanych uvedlo, ze vnima
propagaci jednotlivych akei klubu jako vybornou. OvSem 9 % respondentii ji povazuje

za nedostacujici (Obr. 7).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

9% 4%

87%

O vyborna M dostacujici O nedostacujici

Obr. 7 Propagace jednotlivych akci klubu je (vlastni zpracovani)

Na otazku ¢. 6 vétSina respondentti nedokdzala zodpovédét, i kdyz se nedomnivaji, ze

propagace jednotlivych akci je vyborna. Ale i presto nékolik ndzorii na zpiisob zlepSeni

marketingové komunikace bylo navrzeno:

2.7.4

Tt

tC N O SN o N ST S <

moderni grafika, zajimavéjsi design plakata, letaki,
mesicni letaky zasilany ptimo do postovnich schranek,
vylepSeni webovych stranek,

informace o akcich zasilané pres e-mail,

regionalni zpravodajstvi v televizi,

vice propagace v tisku,

diapozitiv v kin¢.

Ovéreni hypotéz

hypotéza potvrzena: nejoblibenéjSim nastrojem marketingové komunikace jsou
pro vefejnost plakaty a letaky (68 %), noviny (40 %), Zpravodaj mésta Uherské
Hradiste (35 %), naopak je tomu u internetu (6 %) a televize (2 %),

hypotéza potvrzena: dokonce 87 % respondentli povazuje uroven marketingové

komunikace klubu za dostacujici,
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2.7.5

It

hypotéza potvrzena: dotdzani by uvitali vylepSeni webovych stranek klubu
a zaroven se seznamovali s kulturni nabidku prostfednictvim regionalniho

zpravodajstvi v televizi.

Shrnuti vysledku dotaznikového Setieni

Respondenti jsou nejvice informovani o déni klubu z plakati, letdkd (68 %).
Velké zastoupeni mély noviny (40 %) a Zpravodaj mésta Uherské Hradiste

(35 %). OvSem pouhé 2 % informuji ptatelé, na coz tedy klub nesmi spoléhat.

87 % respondentld vnima propagaci akci klubu za dostacujici, ovSem jen 4 %

za vybornou.

Respondenti chtéji dostatecné zviditelnit propagaci klubu. Zda se jim, ze malo
upoutava, upozornuje a pokud se chtéji zucastnit kulturniho Zivota museji
nabidku vyhledavat. Tedy vyhodny by byl modernéjsi design plakati, letaku;
vylepSeni webovych stranek; zasilani mésicnich letakti pfimo do schranek
¢i regionalni televizni vysilani.

Velmi malé pravidelna navstévnost klubu (3 %).

13 % dotazanych nenavstivilo klub zejména z hlediska jinych kulturnich zajma,

¢i z pocitu zadné kulturni nabidky vyhovujici mladsi generaci (kolem 20 let).

Vétsina respondentti se zajimd o koncertni a divadelni predstaveni, modni
prehlidky a plesy.
Respondenti by uvitali vice divadelnich a koncertnich pfredstaveni, vice

programu pro déti a besed se znamymi osobnostmi.

Dotazovanym v Uherském Hradisti schazi muzikdl, vdzna hudba, vyménné

a prodejni burzy (filatelie).

Vstupné vnimaji respondenti z 85ti % jako pfimétené, ovsem nikdo ho nechéape

jako nizké. Vhodné by tedy bylo alesponi zavedeni slev.
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2.7.6 SWOT analyza vysledki dotaznikového Setieni

Silné stranky

3t nejoblibenéj§imi nastroji marketingové komunikace jsou letaky, plakaty (68 %),

noviny (40 %) a Zpravodaj mésta Uherské Hradisté (35 %);

3t nejvetsi zajem projevilo 50 % respondentd o koncertni piedstaveni, 28 %

o modni piehlidku a 27 % o divadelni pfedstaveni i plesy.

Slabé stranky

%t nejméné oblibenymi nastroji marketingové komunikace jsou webové stranky

(6 %) a televize, pratelé (2 %);

3t maly zajem je o vychovné koncerty, oslavy a kurzy aktivit volného ¢asu (2 %),

o koncerty artificidlni hudby, kurzy vyuky jazyki (3 %) a o kurzy mody (4 %).

PrileZitosti
3t dotazovani uvedli i nékolik nazori na zlepSeni marketingové komunikace
(moderni grafika, zajimavéjsi design plakath a letdk(; mésicni letaky zasilany
primo do postovnich schranek; vylepseni webovych stranek; informace o akcich
zasilané pfes e-mail; diapozitiv v kin€; regionalni zpravodajstvi v televizi; vice

propagace v tisku);

3t respondenti by vice uvitali divadelnich a koncertnich pfedstaveni, programil

pro déti a besed se znamymi osobnostmi;

¥t dotazovanym schézi kulturni nabidka jako je muzikél, vdzna hudba, vyménné

a prodejni burzy (filatelie).

Hrozby

3t jen 4 % dotazanych je s propagaci jednotlivych akci klubu spokojeno

na vybornou a zaroven 9 % respondenttl ji povazuje za nedostacujici;
3t jen 3 % dotazanych navstévuje akce pravidelné a 13 % klub nenavstivilo nikdy;

3t 15 % respondentti vnima vstupné jako vysoké.
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3 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE KLUBU
KULTURY UHERSKE HRADISTE

Z ptedchozi analyzy stdvajici situace marketingové komunikace klubu provadéné

dotaznikovym Setfenim u obecné vetejnosti vyplynuly zejména nasledujici informace:

¥t respondenti jsou z 68 % informovani o déni klubu pomoci plakatd, letaki,

z 40 % prostiednictvim novin a z 35 % ze Zpravodaje mésta Uherské Hradiste,

Lt 9 % respondentii povazuje propagaci akci klubu za nedostacujici a zaroven jen

4 % za vybornou,

X  respondenti stoji o vetsi zviditelnéni a prohloubeni marketingové komunikace
klubu nejlépe modernéjsim designem plakatl, letdkl, zasilanim mési¢nich
letdkti pfimo do poStovnich schranek, vylepSenim webovych stranek, zasilanim
informaci pifes e-mail, regionalnim zpravodajstvim jak v radiu tak i v televizi,

a navic by uvitali jiné nové prostiedky propagace jako je napt. diapozitiv v king,

3t respondenti vnimaji vstupné z 15 % jako vysoké, coz klub by mohl vzit

na védomi a zavést slevy.

Vysledky analyzy prokédzaly vniméni propagace akci klubu z velké ¢asti za dostacujici.
Ovsem 1 tak dotazovani uvedli, ze pokud se chtéji zucastnit kulturniho zivota, muse;ji

nabidku dosti vyhledavat.

3.1 Cile marketingové komunikace Klubu kultury Uherské Hradisté

Hlavnim cilem bude prostfednictvim marketingové komunikace zvysit navStévnost
jednotlivych kulturné — spoleCenskych akci. Klub (i jiné kulturni zafizeni v okoli)
na zaklad¢ vyzkumu zjistil velké snizeni navstévnosti. K tomuto jevu vSak nedochazi
snizenim pramérné hrubé mzdy, jelikoz ta dokonce na Uherskohradist'sku roste. Ani mira
nezaméstnanosti se vyrazné nezmenila. Pljde tedy patrn€ o vétsi zadluzeni vici finanénim
ustaviim (uvéry a jejich splatky) a placenim dovolené nejen v letnich mésicich ale i v zimé.

Proto je pfedevsim potieba zavést slevy a upozornit na né prostfednictvim:
1t reklamy,
3t prace s vefejnosti a publicity,

1x  podpory prodeje.
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Pti projektovani a zlepSovani marketingové komunikace klubu je vSak zapotiebi brat zietel
na statut neziskové organizace, coz samoziejm¢& ssebou pifindSi omezené financni

prostiedky. Je proto nutné navrhovat nastroje marketingové komunikace, se kterymi budou

[ RA4

Slevy se budou tykat vSech vékovych kategorii. Jen zpusob jejich zviditelnéni se bude lisit

dle cilovych skupin a druhu akce.

Projekt marketingové komunikace klubu je navrhovén na obdobi od ¢ervence do prosince
roku 2005 na zakladé pfedpokladaného planu kulturniho déni (P X), pfi cemz se budou
o odpovédnost délit samostatny odborny THP — marketing a THP — vytvarnik, aranzér.

Zaroven se zacatkem roku 2006 doporucuje zhodnoceni ti¢innosti projektu.

3.2 Struktura slev

Celkové pro klub by bylo nejlepsi feSeni ve vytvofeni seznamu cca 300 abonentd, kteti by
zajiStovali alesponn ze 70 % stalou navstévnost kulturné — spolecenskych akci. OvSem
velkym problémem je zde dlouhodobé cekani na opakovanou akci. Tak napt. lidé
v Uherském Hradisti si hodné¢ zadaji akce se znamymi osobnostmi. Problémem je, Ze
zejména tyto osobnosti navitévuji se svym pofadem celou Ceskou republiku, a mnohdy
navrat na stejné misto je mozny az po dvou letech. A v téchto podminkach je sestaveni
adresate pro pravidelné abonenty vlastné nemozné. Pro klub to ma tedy, zejména z diivodu

zajisténi stalé navstévnosti, dosti negativni vliv.

Proto klub chce zvysit navstévnost kulturniho déni (prostfednictvim své pusobnosti)
pomoci zavedeni slev. Slo by zejména o divadelni a koncertni piedstaveni, akce pro déti
a akce jedine¢ného charakteru, po kterych neni vzdy vysoka poptavka. Vyhodné je podivat

se na podporu prodeje pomoci slev ze dvou hledisek:
3t mnozstevni slevy v ramci predprodeje,

1t slevy poskytnuté v den akce.
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Slevy v ramci ptedprodeje budou mit pro klub maximalni vyznam. Je opravdu nejvice
zapotiebi ziskat navstévniky co nejdiive a az nasledné (v ptipad€ zbyvajicich vstupenek)
zvyhodnit klienta slevou prodejem vstupenek piimo vden akce. Jednalo by se
o obdarovani zakaznika poukdzkou na slevu akce ve vysi 10 % (moznost vybéru
do jednoho mésice). Mnozstevni slevy by se tedy poskytovaly v pribéhu piedprodeje

ve dvou vilnach a jednalo by se o slevy skupinové:

Pocet osob Po zahajeni predprodeje Od prvniho tydne pted akei
ve skupiné do tydne pred konanim akce do dne pted kondnim akce
2-5 5% 10 %,

6—12 10 % 20 %,

12 a vice 20 % 30 %.

Mnozstevni slevy byly stanoveny na zakladé rozhovoru s feditelem klubu. Je vSak tieba
zvazit, zda lidé nebudou cekat na druhou, vyraznéjsi, vinu slev. Ale i1 pfesto jde

o zabezpeceni navstévnosti kulturniho zafizeni v prvni fazi, tedy v dob¢ piedprodeje.

Co se tyka névratnosti nakladti, uvazujme, Ze pokud klub poskytne napi. na divadelni
predstaveni (cena 220 K¢) v praméru 20 % slevu (tj. 44 K¢). Maximalni kapacita prostoru
(velky sal Reduty) je 260 mist. Navic klub ma za cil 20 %tni slevou dosdhnout zvySeni

navstévnosti alespont 0 20 % (20 % = 52 mist).

Vynosy

po zvyseni navstévnosti o 20 %: 9 152,00 K¢
Vynosy: 52 mist * 176 K¢ cena po slevé

Néklady
za marketingovou komunikaci projektu: 6 283,50 K¢
naklady za poskytnuti slevy: 52 mist * 44 K¢ sleva
reklamni plocha (9 letak): 4,50 K¢
autobusy CSAD (20 letaku): 616,00 K¢
diapozitiv v king: 495,00 K¢

reklamni spot: 3 480,00 K¢ (viz. nize uvedené propocty)
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Pokud by 20 %tni sleva vyvolala ndvStévnost vyssi alespont o 20 %, klub by byl schopen
zajistit uplnou uwhradu nékladl (za poskytnutou slevu, vytisk letdkd upozoriiujicich
na slevu, diapozitiv v kin¢, reklamni spot) a dokonce dle ndazorného ptikladu by dosahl

zisku 2 868,50 K¢&.

Dalsi vhodnou moznosti by bylo pro klub zavedeni vérnostni karty napt. v hodnoté 100 K¢
za rok, kdy pravidelny navstévnik by si béhem dan¢ho obdobi mohl na akci (dle néj

uréenou) vybrat slevu ve vysi 15ti %.

33 Reklama (advertising)

v

Je to nepochybné nejhlasitéjsi slozka nastroji marketingové komunikace, kterd dokaze
oslovit velmi Siroky okruh vefejnosti a proto bude pouzita jako jeden z hlavnich nastroji,
aby bylo dosazeno zvySeni navstévnosti kulturné — spoleCenskych akci (viz. vysSe

jmenovanych).

3.3.1 Reklamni plocha

Na zakladé vysledkil analyzy dotaznikového Setfeni nejvice respondenti sleduji praveé
plakaty a letdky. Je velmi obtizné zde urcit vékovou cilovou skupinu, protoze tyto nastroje
sleduji lidé obecné. Proto ji alesponn vymezime mistné¢ — lidé z Uherského Hradisté
a nejbliz§iho okoli. Tento zplisob zviditelnéni marketingové komunikace se tedy pouZije
na jiz zminéné akce.

Vhodnou formou upozornéni na slevu bude plakat A3 barvy modré vyvéSeny piimo
na pokladn¢ klubu. Dale si sdm klub navrhne letak velikosti AS barvy bilé (P XI), ktery se
bude piidavat k letdku konkrétni akce a to na propagacnich plochich (kovové ramy)
a ve vitrinach supermarketti. Jde o exkluzivni umisténi jak pfimo v centru mésta,
tak 1 na jeho okraji.

Reklama ve vozidlech CSAD je povazovana za velmi vyjimeénou a atraktivni. A co je
modré (P XII) jsou umistovany ve vozidlech vrovni o¢i cestujicich upozornujici
na vyznamn¢j$i akci s danou slevou (divadelni pfedstaveni a akce jedinecného charakteru
— jako priklad jsou uvedeny akce travesti show a modni prehlidka, o které se jen v ur¢itém

obdobi projevil necekany klesajici zajem).
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Naklady na reklamni plochu
Termin realizace: ¢ervenec — prosinec 2005
Formaét plakétu: A3, modry
Pocet kusti: 1
Pokladna
vyroba: 1,55 K¢
cena 250 listlh modrého papiru A3: 280,00 K¢
cena 1 listu modrého papiru A3: 1,12 K¢
cena toneru do tiskarny: 4 300,00 K¢, cca 10 000 kopii
cena tisku 1 strany: 0,43 K¢
celkem (po zaokrouhleni): 2,00 K¢
Ptedpoklddané doba reklamy prostiednictvim letdku: 1 mésic
Format letaku: AS, bily
Pocet kusii: 243 (7 kovovych ramt a 2 supermarkety po 27 akcich)

Kovové ramy Supermarkety Celkem
vyroba: 90,91 K¢ 26,11 K¢ 117,02 K¢
cena 500 listd bilého papiru A4: 119,00 K¢
cena 1 listu bilého papiru A4: 0,24 K¢
cena toneru do tiskarny: 4 300,00 K¢, cca 10 000 kopii
cena 1 kopie 1 strany: 0,43 K¢
cena toneru do kopirky: 600,00 K¢, cca 2 500 kopii
cena tisku 1 strany: 0,24 K¢
celkem (po zaokrouhleni): 117,00 K¢

Ceny jsou redlné s cenami prodejnimi véetné¢ DPH.

Piedpokladana doba reklamy prostiednictvim letakt: 1 mésic
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Format letaku: A4, modry

Pocet kusti: 100 (5 akei — 2x divadelni piedstaveni, 2x travesti show a modni ptrehlidka -

po 20ti vylepech)
autobusy CSAD
vyroba: 81,19 K¢
cena 250 listlh modrého papiru A4: 142,00 K¢
cena 1 listu modrého papiru A4: 0,57 K¢
cena toneru do tiskarny: 4 300,00 K¢, cca 10 000 kopii
cena tisku 1 strany: 0,43 K¢
cena toneru do kopirky: 600,00 K¢, cca 2 500 kopii
cena 1 kopie 1 strany: 0,24 K¢
najem plochy: 3 000,00 K¢
cena najmu za 1 letak: 30,00 K¢ * 100 letaka
celkem (po zaokrouhleni): 3 081,00 K¢

Cena najemni plochy je uvedena podle rozhovoru s feditelem klubu véetné DPH.

3.3.2 Ziva reklama

Ziva reklama se fadi do historicky nejstarsi reklamy, tzv. venkovni reklamy. V piipadé
klubu by pfipadala v tivahu napf. ,,chodici reklama®, kdy by najali externiho pracovnika
na vykon. Externista by plsobil v centru mésta Uherského Hradisté a rozdaval by letaky

shodné (formatem i barvou) s vylepenymi ve vozech CSAD.

,»Chodici reklamy* by se dalo vyuzit zejména u akci pro déti (napf. Pohadka pro déti —
podoba shodna s hlavni postavou). Cilovou skupinou by proto zde byla nejmladsi vékova

kategorie (déti do 12 let).

Naklady na Zivou reklamu

Predpoklddand doba reklamy Zivé reklamy: 5dni pted predprodejem akce

Format letdku: A4, modry
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Pocet kust: 2 400 (8 akci — 2x divadlo pro déti, 6x ned€lni pohadka pro déti -
po 300 letacich)

,,chodici* reklama

pujceni dobového kostymu a paruky: 1 280,00 K¢
cena kostymu na 5 dni: 110 K¢ * 8 akei

cena paruky na 5 dni: 50 K¢ * 8 akei

vyplata externisty: 3 200,00 K¢
¢ista mzda na lhod.: 40 K¢

denné¢ odpracovany 2 hod.: 80 K¢ * 5 dni * 8 akci

vyroba letaki: 1 944,19 K¢

cena 250 listi modrého papiru A4: 142,00 K¢
cena 1 listu modrého papiru A4: 0,57 K&

cena toneru do tiskarny: 4 300,00 K¢, cca 10 000 kopii

cena tisku 1 strany: 0,43 K¢

cena toneru do kopirky: 600,00 K¢, cca 2 500 kopii

cena 1 kopie 1 strany: 0,24 K¢

celkem (po zaokrouhleni): 6 424,00 K¢

Cena zapujceni dobovych kostymii a paruk je shodna scenami plj¢ovny Slovackého

divadla v Uherském Hradisti.
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3.3.3 Reklama v kinech

Reklama v kinech se také tadi mezi venkovni reklamu. Jde o velmi levny nastroj
marketingové komunikace, ktery oslovuje zejména mladsi publikum (na star§i ro¢niky
prilis neptisobi). Tedy tento zplisob by mél na kulturni vyziti (koncertni piedstaveni)

naldkat krizovou vékovou kategorii (13 — 20 let).

Naklady na reklamu v kinech

Piedpokladand doba reklamy prostiednictvim diapozitivu: 1 mésic

Pocet akei: 6 (mésicni program koncertnich pfedstaveni 2. pololeti roku 2005)
diapozitiv v kiné
zpracovani ndvrhu a osvit diapozitivu: 570,00 K&

promitani 2x denné béhem 1 mésice: 2 400,00 K¢

zpracovani ndvrhu, osvit 1 diapozitivu: 95 K¢ * 6 akci

promitani 2x denn€ béhem 1 mésice: 400 K¢ * 6 akcei

celkem : 2 970,00 K¢

Ceny vcetné DPH jsou urceny dle ceniku méstského kina Hvézda Uherské Hradiste.

Informace mi poskytla Jitka Kralikova z propagacniho oddéleni.

3.3.4 Reklama na internetu

Internet se v dnesni dobé€ stal nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace. I klub
tuto formu propagace vyuziva. Je vSak zapotiebi, aby informace na webovych strankach

klubu byly neustale aktudlni. Proto by bylo vhodné doplnit tidaje o zavedenych slevach.

Mimo jiné, po zhlédnuti internetovych stranek jinych kulturnich zafizeni, by také nebylo
Spatné zavedeni navstévni knihy. Zde by lidé mohli zanechat své ndzory, pfipominky
a podnéty klubu. Pro zpestfeni webovych stranek by se také mohly objevit ankety

vypovidajici napt. spokojenost s programem (

Obr. 8). Vhodné by bylo i uvedeni mapky, kde se klub nachézi a odkaz na sponzory.
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Anketa

Schazi Vam koncerty artificialni

hudby?

Ano (%)

L]

Ne (%)

1]

Pocet hlasovani:

Obr. 8 Anketa (vlastni zpracovani)

34 Prace s verejnosti (public relations) a publicita

Public relations ptedstavuje velmi ucinny a zaroven ekonomicky pfijatelny prostiedek
propagace. Jedna se o soucast marketingové komunikace, ktera mize byt sméfovana jak
dovnitf, tak i smérem k okoli podniku. Pravé smérem ven pisobi podnik pomoci médii.
Doporucila bych se zminit o slevé v regionalni televizi MIK a to pravé proto, ze nam
poskytuji reklamu zdarma. Vhodné by bylo také vyuziti regiondlniho tisku — Slovacké
noviny a Dobry den s Kuryrem. Stejné¢ tak jako noviny, i Zpravodaj mésta Uherské
Hradist¢ mél u respondentli v dotaznikovém Setfeni uspéch. Proto i zde by klub mél
Ctenafe informovat o zavedenych slevach, pfi ¢emz by se o odpovédnost podélil vedouci
useku public relations a redaktor Zpravodaje mésta Uherské Hradisté. Naklady jsou
v tomto piipad¢ velmi téZko vycislitelné (neslo by o vydani inzeratu, ale jen zminéni o

zavedenych slevach).

3.4.1 Rozhlas

Rozhlasovd reklama nam sice umoziiuje pouze zvukovou prezentaci firmy, ale je
vyznamnym nastrojem marketingové komunikace z hlediska jejiho masového pouziti
a vysoké geografické a demografické selektivity. Ve srovnani s televizni reklamou je
rozhlasova reklama pfijatelnéjsi zejména pro své vyrazné nizsi naklady, coz je pro klub,

jakozto neziskovou organizaci s velmi omezenymi prostfedky rozhodujici.
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Vzhledem k tomu, ze je potfeba oslovit a informovat o zavedeni slev na kulturné —
spoleCenské akce (divadelni a jedineéné akce) potadané klubem ptedevsim obyvatele
z Uherského Hradisté a nejbliz§iho okoli, byla pro reklamu v radiu analyzovana klubem
pouze regiondlni radia. Nejvyhodnéji pro klub vychdzi spoluprice s Kiss Publikem

a to hlavné pro jeho posluchace (mladistvi: 10 — 20 let).

Obchodni oddéleni radia Kiss Publika je pro své klienty pfipraveno zajistit vysilani
reklamnich rozhlasovych kampani po celé Ceské republice, a to jak kampani lokalniho

charakteru na radiu Kiss Publikum, tak i kampané narodni v siti RadioNet.

V ramci komplexni péCe o zakaznika nabizi klientim rtzné formy inzerce - klasické
reklamni spoty, sponzoringy, soutéze, Kiss patroly, internet produkty, promotion akce,

koncerty atd.

Obchodni oddéleni také poskytuje diky nekolikaleté specializaci v oboru rozhlasové
reklamy svym klientiim maximalni servis. Samoziejmosti jsou navstévy ¢lenit obchodniho
tymu piimo u klienta, konzultace jeho potfeb a doporuceni nejlepsi formy rozhlasové
reklamy od névrhu spotu pies vlastni realizaci k odvysilani kampané a pribézného

dodévani monitoringu.

Naklady na reklamni spot a jeho odvysilani

Piedpokladana délka rozhlasového spotu: cca 30 sekund

Ptedpoklddand doba vysildni reklamniho spotu: 3 dny pied zahajenim piedprodeje

Pocet odvysilani reklamniho spotu béhem jednoho dne: 1 reklamni spot denné zatazeny

v ¢asovém pasmu 20.00 — 24.00h.
Pocet akci: 5 (2x divadelni predstaveni, 2x travesti show a modni piehlidka)

reklamni spot

vyroba reklamniho spotu: 15 000,00 K¢
vydaje na odvysilani reklamniho spotu: 2 400,00 K¢
vyroba 1 reklamniho spotu: 3 000 K¢ * 5 akei

vydaje na odvisilani 1 reklamniho spotu:160 K¢ * 5 akci

celkem: 17 400,00 K¢
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Vyuzito ceniku reklamniho vysilani z internetovych stranek radia Kiss Publikum. Cena

véetn€ DPH.

35 Podpora prodeje (sales promotion)

Nastroje této formy marketingové komunikace jsou velmi bohaté od rliznych soutézi, slev,
loterii, prémii, darka, vzorka, predvadéni apod. az po ucast na rlznych veletrzich. Mnohé
z téchto néstroji (vzorky, ptedvadeéni) jsou vsak pro klub, jakozto poskytovatele sluzby

a zaroven neziskovou organizaci, nepfijatelné.

Ovsem oblasti slev se nyni, jak je jiz vySe uvedeno, neda vyhnout. Zejména by slevy
a jejich pfisluSna propagace mély zvySit navstévnost, kterd v posledni dobé ma spise
klesajici tendenci.

Jeden z moznych vhodnych nastroji podpory prodeje by byla ziva reklama a reklama

v kinech (viz. vySe uvedeno), které klub v podstaté nevyuziva.

3.6 Celkové naklady na projekt marketingové komunikace Klubu

kultury Uherské Hradisté

Naklady na reklamni plochu 3 148,00 K¢
Néklady na zivou reklamu 6 424,00 K¢
Naklady na reklamu v kinech 2 970,00 K¢
Néklady na reklamni spot a jeho odvysilani 17 400,00 K¢
Néklady celkem 29 942,00 K¢

3.7 Casovy navrh viech akci mésice Fijna roku 2005

04.08 dohoda s kinem Hvézda Uherské Hradisté (zpracovani navrhu a osvit diapozitivu)

— koncertni predstaventi;
18.08. zpracovani a vytisknuti letdku na akci Cajék klasik b&hem 14ti dni;
19.08. dohoda s CSAD o vylepu letdki na akci Travesti show;
01.09. vylep letakt akce Cajak klasik;

promitani diapozitivu v kin€ — koncertni predstaveni;



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

02.09. zpracovani a vytisknuti letdku na akci Zlatovlaska — pohadka pro déti, Travesti
show, Nedélni pohiddka pro déti, Nedélni ¢aj s UherskohradiS§skym Senior
Bandem (dale jen UHSB), Bur¢akova beseda u cimbalu béhem 14ti dni;

dohoda s Kiss Publikem — reklamni spot akce Travesti show;
05.09. dohoda s externistou vykonavajici zivou reklamu;

16.09. vylep letakt akce Zlatovlaska — pohadka pro déti, Travesti show, Ned¢lni
pohédka pro déti, Ned€lni ¢aj s UHSB, Burcakova beseda u cimbalu;

zpracovani a vytisknuti letak® akce ke vzniku Ceskoslovenské republiky — Svaty
Pluk a Filharmonie Bohuslava Martinii (dale FBM) Zlin, na akci Koncert
k pamatce zesnulych — Svatopluk béhem 14 dni;

19.09. vylep letakt akce Travesti show v autobusech CSAD;

30.09. wvysilani reklamniho spotu akce Travesti show — doba trvani 3 dny;

vylep letakt akce ke vzniku Ceskoslovenské republiky — Svaty Pluk a FBM Zlin,

akce k pamatce zesnulych — Svatopluk;
03.10. realizace zivé reklamy détskych programii, doba trvani 5 dni;
predprodej akce Travesti show, doba trvani 14 dni;
10.10  ptedprodej akce Zlatovlaska — pohadka pro déti, Ned€lni pohadky pro déti, doba
trvani 5 dni;
Cerpano bylo z Ramcového programu klubu na 2. pololeti roku 2005, ktery je uveden
v priloze (P X).

3.8 Zpisoby méreni efektivnosti navrhnutych komunikaénich akei

Jak jiz bylo fefeno, odpovédnost bude delegovana samostatnému odbornému THP —
marketing a zaroven jeho tkolem bude zacatkem roku 2006 zhodnotit u¢innost projektu.
Ovsem méfeni efektivnosti bude probihat v dobé realizaci projektu, tedy v mésici ¢ervenec

az prosinec roku 2005.

Vhodnym zpiisobem méteni ucinnosti je dotazovani po telefonu, ¢i pomoci dotazniku
rozdaného piimo v den akce nebo v priibéhu 2. pololeti roku 2005 (poptipad¢ i rozeslaného

dle adreséte klubu). Otazky by byly sméfovany ke slevam (zda je navstévnik vyuziva, zda
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se mu zdaji byt vhodné), dale na jednotlivé zplisoby propagace slev (zda se dozvédél
o zavedenych slevach z letakti na reklamni plose klubu, autobust, ¢i ho a predevs§im jeho
déti zaujala ziva reklama, reklama v kiné, reklama na internetu ¢i spiSe reklamni spot).

Navic na webovych strankach by se mohly tyto otazky objevit i v podobé anket.

3.9  Zhodnoceni prinosii a rizik

Vseobecné se mini, ze komunikace mé velky vyznam proto, Ze umoziuje firmé¢ ziskat
piinosy, které by jinak neziskala. Komunikacéni strategie umozni nejen zvysit povédomi
o klubu ale i navstévnost klubu. Kdo vSak ohodnoti zda je navrhovany marketingovy
projekt ptipraven dobie? Vzdyt ucinnost propagace se neprojevi ihned, ale zpravidla je

k jejimu piisobeni potiebné delsi ¢asové obdobi.

V praci byly zhodnoceny jednotlivé prostfedky marketingové komunikace a byl navrzen
konkrétni projekt. Rozhodovacim kritériem o néstrojich komunikace vSak byla skutecnost,

ze se jedna o neziskovou organizaci, kde neni mozné navrhnout nédkladny projekt.

Ovsem i tento ne pfili§ nakladny projekt ma sva rizika v podobé realizace, jelikoZ neni
zcela jisté, zda klub bude schopen vynalozit potiebné prostiedky na navrhovanou
marketingovou komunikaci. Kazdé vynaloZeni prostiedkd do jiné nez provozni ¢innosti je
u klubu jakoZzto neziskové organizace daleko vice zvazovan, nez je tomu u profitujicich
organizaci. Zejména navrhovand reklama v radiu bude pro klub velice nédkladnym
projektem a bude potieba zvazit, zda piinosy této formy komunikace mohou prevysit dané

naklady.

Marketingova komunikace je v dnesni dobé pro kazdou organizaci velkym piinosem, ktery
ji umozni odolévat konkurenci a udrzet se v povédomi zédkaznikii. Ov§em pro nékteré lidi
je v soucasnosti jiz marketingova komunikace jistd zatéz. Lidé jsou zahlceni informacemi
a reklamou a nevénuji ji uz tolik pozornosti. A to jsou rizika, se kterymi musi klub také

pocitat.

I kdyz marketingova komunikace klubu nebude probihat piesné podle této prace, tak

vefim, ze poslouzi jako mozné vychodisko pro marketingova rozhodnuti v této organizaci.
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ZAVER

Boj o ziskdni zdkaznika a jeho nasledné udrzeni se ve stile tvrdSim konkurencnim
prostiedi soucasného volného trzniho hospodafstvi neustale zostfuje. A to neplati pouze
pro prosperujici ziskové organizace, ale také pro organizace neziskové. Metody, kterymi
lze upoutat pozornost potencialnich zdkazniki, jsou stale napadit¢jsi a mnohdy i doslova
rafinovanéj$i. Organizace, které diisledné uplatiiuji marketingovou filozofii v disledném

rozpracovani do marketingové strategické koncepce i vhodné zvolené taktiky, maji

nejvetsi Sanci uspét na soucasném trhu.

Klub kultury Uherské Hradisté (dale jen klub) si je dobfe védom nutnosti pouziti nastroji
marketingové komunikace a i kdyz se jedna o organizaci neziskovou, kterd nemé zrovna
velké mnozstvi prostfedkd, jez by mohla vynalozit do této oblasti, pfesto mnoho nastroji
marketingové komunikace vyuziva. Jak vSak vyplynulo zvysledkli analyzy vnimdani
marketingové komunikace klubu u vefejnosti, mnoho lidi nemé dostate¢né informace o

této instituci.

V této diplomové praci je snaha prostfednictvim navrzenych nastroji marketingové
komunikace dosdhnout zvysSeni nejen povédomi vetejnosti o klubu, ale predevSim
navstévnosti. Nejprve byla provedena analyza stavajici situace v oblasti marketingové
komunikace klubu a rovnéz i analyza vnimani marketingové komunikace klubu vetejnosti
a ty se pak staly vychodiskem pro samotny projekt. Projekt byl navrzen s ohledem
na moznosti klubu jakozto neziskové organizace s omezenym mnozstvim penéznich
prostiedki.

Marketingovy piistup ve své podstaté znamené nejen umét nabizet sluzbu ¢i vyrobek, ale
také prodat. VéE&fim, ze se klubu podafi, s vyuzitim alesponn nékterych navrhovanych
nastrojti marketingové komunikace, zlepSit povédomi vefejnosti o této instituci a rovnéz

1 zvysit jeji navstévnost.
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Rozbory hospodafeni Klubu kultury v Uherském Hradisti za 1. pololeti roku
2004.

Rozbory hospodateni Klubu kultury v Uherském Hradisti za rok 2003.
Statut Klubu kultury Uherské Hradiste.
Ztizovaci listina platnd od 19. €ervna roku 2001.

Ztizovaci listina platna od 1. ledna roku 1992.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CD Ceské drahy

CSAD Ceska autobusova doprava

DTP D¢lnicko technicky pracovnik

FBM Filharmonie Bohuslava Martint

FHNLM Festival hudebnich nérodnich lidovych muzik

OKS Okresni kulturni stiedisko

PR Public Relations (prace s vefejnosti)
SKP Sdruzeny klub pracujicich
THP Technicko hospodéisky pracovnik

TSTTT  Tyka se to také tebe (festival)

UHSB Uherskohradissky Senior Band
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PRILOHA PII: LETAK S MESICNIM PROGRAMEM.

Kiub kulury omme 572430421 1w

Uh. HradiSts

512430426 oy - 1o
PROGRAMY V UNORU 2005

FASANKOVA BESEDA
S OLD STARS HRADISTAN

HOST: FOLKLORNI SOUBOR CIFRA

natak 1

“ e e YYCHOVNY KONCERT § Sl
FILHARMONIE B. MARTINU ZLIN
PRO ZS UNESCO

“” NEDELNI CAJ S UH SENIOR BANDEM

ROCKOVE SIBRINKY
(GONG, REFLEXY)

NEDELNI CAJ S UH SENIOR BANDEM

ROMAN HORKY
A KAMELOT

KONCERT A KREST CD i
S FOTBALISTY 1.FC SLOVACHKO

z= KRARNEVAL .
PRO DETI A RODICE

[::’:::,':u':f“':,"" SETHANI - STRETNUTIE (WIVARNA TVOREA REGIONC UH. llu-\ulSTE]

A TRENCIN]. DO 2. 3. 2005

Akademie tretiho véku

Zmena programu vyhrazena
Informace tel. 572 43 04 26, E-mail: info@kkuh.cz, www.kkuh.cz W&



PRILOHA P III: ZASKLENA VITRINA V SUPERMARKETU.
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PRILOHA PIV: REKLAMA V CASOPISE CESKA KULTURA.

UHERSKE HRADISTE

KLUB KULTURY Hradebni 1198, tel 572 430 426
e-mail: info@kkuh.cz; www.kkuh.cz; zména programu vyhrazena
Cervenec
Frantiskdnsky kostel
6.7.0t 19.00 Koncert studentského sboru Bromley (Anglie)

Smetanovy sady - park pred Slovdckou budou
10.7.s0 20.00 Cifrovani u Slovacké bidy
Lidova zdbava se souborem Cifra

Kostel sv. Frantiska Xaverského
26.7.po 15.00 Kytarové konsorcium a sbor konzervatofe
High Wycombe (Anglie)

16.-17.7. V. CESKO-SLOVENSKY HELLO JAZZ VEEKEND (s ). D. Production)
Reduta
16.7.p4 19.00 Vernisaz vystavy Ivana Kéhlera
20.30 Blue Train Jazz Quintet, Mattg Jakab¢ic Band,

Ondiej Havelka + Melody Makers,

Jozef Dodo Sogoka Jazz Family
17.6.50 20.30 Sisa’s Food, Lubo$ Andrit + Reesie Davis (LUSA),

Peter Lipa Band, Gizd

16.-18.7. KOPANICARSKE SLAVNOSTI STARY HROZENKOV
25.7.ne SLAVNOSTI BRATRSTVI CECHU A SLOVAKU NA JAVORINE

Zamecka galerie Buchlovice
30.7.pa 18.00 Zamecké kulturni léto
Cimbalova muzika Olsava,
vernisaz vystavy Karel Taborsky - Dievoiezba

Srpen

Nddvorf Reduty

13.8.p4 20.00 Folkova noc s Kaliskem, j.h. Riverside Blues Band

22.8.ne 16.00 Promenadni koncert Dechové hudby Borgi¢anka
Antonina Konicka

28.8.s0 20.00 Taneéniscéna - skupina Gradace Kromériz



PRILOHA P V: WEBOVE STRANKY V ANGLICKEM JAZYCE.

The Ministry of the Environment of the Czech Republic,
Zlin Region, Uherské Hradiste Town,
Uhersky Brod Town,
The Czech Trade Union of Workers in Culture Resort, The Czech Union for Nature Conservation
present XXVIIIth Year An International Thematic Competition of Amateur and Professional Films and Videos

IT'S UP TO YOU TOO 2004

UHERSKE HRADISTE, CZECH REPUBLIC 24th - 28th November 2004
Organizer: Club of culture Uherské Hradisté

http://www .kkuh.cz/img user/1059653148 foto311.jpg"It's up to you too" is an international

thematic film and video festival together with accompaniment of expert, cultural and social programmes,
lectures, seminars, conferences, exhibitions, and art programmes. The aim of the festival is to observe the
public on film and TV documentaries which basicaly express the ecological aspects of human beings in todays’
world. The festival ,IUTYT" began 29 years ago when communist censorship limited the freedom of the film
creators. Mostly, ecological problems were taboo for artists and publicists. The neccesity of truth brought a
team of local enthusiasts to the idea of organizing an amateur film screening. Those were less controlled by
the state. Mr. Josef Velek- an important publicist journalist and environmentalist was one of the founders. The
festival has followed the legacy of his philosophy after the totalitarian system lapsed in 1989. The film show
has slowly been opened to professional makers and has become international. Following tradition, the festival
has preserved the category of amateur film competition. The complicated history and territorial character of
east central Europe determined that the festival ,IUTYT" be a show of an important TV and film ecological
creation. To create a place for inventors to meet, who are working hard to submit only claims of high
significance, their concience, intelect and feel for beauty.

Application form in pdf format
Prospect



PRILOHA P VI: DVOUSTRANKOVY PROGRAM AKCE SLAVNOSTI
VINA A OTEVRENYCH PAMATEK.

Prijed’te na Slavnosti vina a otevienijch pamatek

Centrum Uherského Hradisté i areal historickych vinnych sklept v Mataticich opét
oziji ve dnech 10. aZz 11, zafi 2005 Slavnostmi vina a otevienych pamatek. Kromé
poradatelského mésta se zde predstavi fada obci a mést Slovacka. Na jednom misté
tak budou mit ndvstévnici unikatni prileZitost spatfit pestrou paletu svate¢nich kroju,
vystoupeni foklornich soubor(, ochutnat spickova regionalni vina i slovacké kulinarské
speciality, navstivit jarmark lidovych femesel ¢i zhlédnout klani skupin historického
sermu. Hradistské pamatky budou pro vefejnost bezplatné pristupné.

Blizsi program slav- Prijméte tedy i vy
nosti najdete v pritbé-
hu roku na webo-
vych strankach mésta
Uherské Hradisté :

www.mesto-uh.cz

nase pozvani, pfi-
jedte za nami do
Uherského Hradiste
na slovacké Slav-
nosti vina a otevie-
a Regionu Slovacka: nych pamatek!
www.slovacko.cz



herské Hradiste

Uherské Hradisté lezi na jihovychodé Ceské republiky, uprostfed vinorodého kraje s bo-
hatou historii, kde se dafi udrzovat zivé folklorni tradice. Mésto zaloZil 15. fijna 1257 cesky
kral Premysl Otakar II. jako vojenskou pevnost streZici nejen blizky klaster na Velehradg,
ale i hranici ¢eského statu. Osidleni téchto mist vdak ma historii mnohem starsi, sahajici az
do starsi doby kamenné.

Dnesni Uherske Hradisté je mestem, ve kterém se snoubi bohata historie, dolozena radou
peclivé udrzovanych pamatek, s moderni pfitomnosti.

Milovnici historie si jisté nenechaiji ujit prochazku peclivé udrzovanym historickym centrem
mésta, které v prubéhu roku oziva fadou akei - folklornimi slavnostmi, festivaly, jarmarky
lidovych remesel, vystoupenimi uméleckych soubort.

MNa své si pfijde i ten, kdo dava prednost sportu. Uherské Hradisté se pysni fadou kvalitnich
sportovist a nezapomina ani na cyklisty a vyznavace adrenalinovych sporti. Krasné okoli
navic nabizi bezpocet moznosti k vyletum.

Kdo jednou navstivil Uherské Hradisté, vi, jak pfijemné muze byt posezeni pfi sklence vy-
borného vina a specialit slovacké kuchyné ve starobylych sklepich a sklipcich nasich
vinohradd. A proto se k nam turisté radi vraci.

Nejvyznamnéjsi kulturni akce roku 2005

Eerven - zafi - Hradistské kulturni léto (program na plakatech)
15. - 16. cervence - VI ¢esko - slovensky jazzovy vikend
22. - 31. cervence - XXXI. Letni filmova skola
10. - 11. zaii - Slavnosti vina a otevienych pamatek
7.- B8.fijna - Mezinarodni festival hudebnich nastroju lidovych muzik

23. - 27. listopadu - Tyka se to také Tebe, festival s ekologickou tematikou

»
4

e



PRILOHA P VII: DVOUSTRANKOVY PROGRAM FESTIVALU
TYKA SE TO TAKE TEBE.
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PRILOHA P VIII: LETAK FESTIVALU TYKA SE TO TAKE TEBE.




PRILOHA P IX: DOTAZNIK PRO OBECNOU VEREJNOST.

ANONYMNI DOTAZNIK

své odpoveédi, prosim zakrizkujte nebo dopliite

Vézeny pane, vaZena pani,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Jsem studentkou Fakulty
managementu a ekonomiky UTB ve Zlin¢ a ziskané informace budou pouzity v mé diplomové
praci na téma ,,Projekt marketingové komunikace Klubu kultury Uherské Hradiste*.

Piedem dékuji za Vasi spolupraci.

Alice Kolarova

1. Akce poradané Klubem kultury Uherské HradiSté

£t navs$tévuji pravidelné PIOCT . it
£ jsemnaviitil(@)jednon e,

% navitévuji nepravidelng e
I nikdy jsem nenaviivil(a) e

(prejdéte na otazku €. 5)

2. Nejcastéji Vas zajimaji?
¥t divadelni pfedstaveni x  Festival hudebnich

It  koncertni predstaveni nastroju lidovych muzik*

¥+ vystavni ¢innost — vytvarné ¥t semindfe
prace 1t skoleni
£+ mdbdni prehlidka £t kurzy vyuky jazykt
It plesy £t odborné kurzy ke zmé&nam
¥ vychovné koncerty legislativy v CR
I+ koncerty artificialni hudby 5t kurzy hygieny a kosmetiky
% oslavy £t kurzy mody
¥t prehlidky a soutsze £t kurzy aktivit volného ¢asu
zajmové umélecké Cinnosti ¥ kurzy taneéni a spolecenské
It festival ,,Tyka se to také vychovy
tebe* £t kurzy vramci Akademie

tfetiho véku

3. Jaka Vam konkrétné schazi kulturni nabidka?

4. Odkud ziskavate informace o déni v objektech Klubu kultury Uherské Hradisté?



£t sleduji  vyvésky (plakaty, £t dostavam pozvanky

letaky) £t jiné uvedte:
It zwebovychstranek .
2 zeZpravodajemdsta UH e
% znovin e
Pt ozradia e
Lt

z televize

5. Domnivate se, Ze propagace jednotlivych akci Klubu kultury Uherské Hradisté je:

It vyborna 1t dostacujici 1¥ nedostacujici

6. Jakym zpisobem byste propagaci Klubu kultury Uherské Hradisté zlepsili?

7. Obecné vstupné se Vam zda byt:

It  nizké Lt piiméfené It vysoké

8. Mate-li néjaké dalsi naméty ¢i pripominky k ¢innosti Klubu kultury Uherské
Hradisté, muZete je zde uvést:

Pohlavi:

¥ muz It Zena
Vék:
Bydlisté — okres:

Nejvyssi dosaZené vzdélani:

£t zékladni £t jiné
2 odborné e
%t stiedotkolske e,
£t vysokoskolské e
Pracovni stav:

It student 1t duchodce
It pracujici Lt nezaméstnany

Velice Vam dékuji za vyplnéni dotazniku. Alice Kolarova

PRILOHA P X: PLAN AKCI NA 2. POLOLETI ROKU 2005.



Ramcovy program Klubu kultury Uherské Hradisté na 2. pololeti roku 2005

cervenec
7.7. Studentsky pévecky sbor z Belfastu (div¢i)
8.7.
15.-17.7. VI. Cesko - slovensky jazzovy weekend /s JD Production/
Kopanicarské slavnosti Stary Hrozenkov

Slavnosti bratrstvi Cechu a Slovaka na Javoriné

25.7. East Berkshire Music Centre (sbor + orch.)
srpen

14.8. Smy¢&covy orchestr ze Svycarska /MIC/
19.8.

25.8.

podzim - divadla:

Sklenény zvétinec

Nebyla to pata, byla to devata (S tvoji dcerou ne)

zafi

10.-11.9. Slavnosti vina a historickych pamatek

Ned¢lni pohadka
21.9. Divadlo pro déti (Preucil, Hruskova)
21.9. Pét kloboukt Jana Preucila

30.9.-2.10. Vystava bonsaji



fijen
1.10.
7.-8.10.  XV.FHNLM
16.10. Zlatovlaska - nedélni pohadka pro déti - Re 14 hod.
18.10.
Ned¢lni pohadka pro déti

28.10.
30.10.

listopad
12.11.

Ned¢lni pohadka pro déti
23.-27.11. Tyka se to také tebe - ekologicky festival filmi
Vystava fotosoutéze TSTTT

27.11. O Riizence - pohadka pro déti
28.11. O Razence - 2x pro Skoly

prosinec

2.-4.12.  Vanocna cena leteckych modell
15.12.
19.a20.12.

Programy k vano¢nimu jarmarku - 2x
Mikulas

Jeziskova dilna

Dale vystavy ve fover Klubu kultury a Reduty, v zdmecké egalerii v Buchlovicich,
v Trenciné.
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PRILOHA P XI: NAVRH SAMOSTATNEHO LETAKU NA SLEVY.
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PRILOHA P XII: NAVRH LETAKU NA DIVADELNI PREDSTAVENI
SE ZAVEDENYMI SLEVAMI.




