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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je strategie budovani znacky v oblasti kultury. Stézejni ¢ast
vyzkumu je zaméfena na soucasny komunikacni mix znacky, na hodnotu jejiho produktu,
analyzu sekundarnich dat a interpretaci vysledki kvantitativniho Setfeni a osobnich
se znacce, jeji filozofii a vizi a zasadam jejiho budovani. Zavérecnou projektovou ¢asti
diplomov¢ prace je navrh nové reklamni kampané na budovani znacky a posileni jeji pozice

na trhu.

Kli¢ova slova: kultura, znacka, hodnota znacky, budovani znacky, strategické fizeni znacky,

marketingovy vyzkum, komunikaéni mix.

ABSTRACT

The main aim of this thesis is to develop a brand building strategy in the field of culture. The
pivotal part of the research is focused on the current communication mix of the brand, the
value of its product, an analysis of secondary data and an interpretation of the results of the
quantitative research and personal interviews. The theoretical part of the thesis includes a
brief insight into the world of culture, and examines the brand, its philosophy and vision,
and the principles for building it. The final project part of the thesis consists of a proposal
for a new advertising campaign for building the brand and strengthening its position on the

market.

Keywords: culture, brand, brand value, brand building, strategic brand management, market

research, communication mix.
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UvVOD

Komer¢ni spolecnosti pii formulaci poslani firmy kladou hlavni diiraz na tvorbu zisku, ¢ehoz
se snazi dosahnout také strategickym budovanim své znacky. Budovani znacky je velmi
vyznamnou soucasti i marketingu kulturnich organizaci. Pfi budovani znacky kulturnich
organizaci hlavnim cilem neni primarn¢ pfizpisobit svlij produkt trendim
a poptavce trhu za ucelem generovani zisku. Jejich poslanim je atraktivni nabidkou
zprostiedkovavat lidem kulturu, pfindSet jim nové poznatky z oblasti spolecenskych

a kulturnich véd a v neposledni fad€ jim nabizet bohaté kulturni a spolecenské vyziti.

Cilem diplomové prace je zjistit znalost a vnimani kulturné vzdélavaciho komplexu 14|15
BATUV INSTITUT, zda je opravdu vniméan jako kulturni centrum a jestli stavajici
komunika¢ni mix s dostatecnym efektem prezentuje celé portfolio nabizenych sluZeb.
Teoreticka ¢ast diplomové prace ptinese strucny pohled do svéta kultury a podstatna cast
kapitoly bude vénovana znacce, jeji filozofii a vizi a zdsadam jejiho budovani. V praktické
&asti bude piedstaven 14|15 BATUV INSTITUT, vyobrazeny jednotlivé kulturni organizace
zde sidlici, popsany jejich produkty a stavajici komunika¢ni mix kulturniho centra.
V praktické ¢asti budou provedeny analyzy sekundarnich dat a velké ¢ast bude vénovana
analyze dvou marketingovych vyzkumii. Prvni vyzkum kvantitativni metodou
dotaznikového Setfeni byl realizovan s obyvateli regionu Zlin, druhé vyzkumné Setfeni bylo
uskutecnéno formou individualnich osobnich rozhovort s obchodnimi partnery. Prezentace
vysledk z marketingového vyzkumu budou popsany v zavéru praktické casti. Cilem

diplomové prace je pokusit se odpovédét na ti1 vyzkumné otazky.
,.Je 14|15 BATUV INSTITUT vnimdn jako kulturné vzdélavaci centrum?
,,Jsou socialni sité nejlepsim komunikacnim médiem? *

.. Je povazovino kulturné vzdélavaci centrum 14|15 BATUV INSTITUT za prestizni misto
pro poradani akci? “
Odpovédi na prvni dvé otazky jsou hledany mezi obyvateli regionu Zlin a odpoved’ na tieti

otazku u vyznamnych obchodnich partnert.

V posledni projektové ¢asti bude na zaklad¢ ziskanych poznatkli vypracovan ndvrh reklamni

kampang.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO SVETA KULTURY A KULTURNICH CENTER

Kultura (lat. cultura, ,to, co je tieba péstovat™) je brana ve spoleCenskych védach jako
¢innost Cloveéka, kterou ziskava jakozto Clen urcité spolecnosti, nadale ji svym chovanim
a jednanim péstuje a predava dalsim generacim. Bohatou historii naroda potvrzuje mnozstvi
kulturnich pamatek, pamétihodnd a posvatnd mista, kterd spojuji s pocatky nasich dé&jin
a s desitkami generaci naSich predki. V uzsim vyznamu je kultura tvorba lidskych Cinnosti,

napft. umeéni, divadlo, literatura i nabozenstvi a vzdélani.

1.1 Vyznam a funkce kultury

Jednu z nejvyznamnéjSich definici kultury uvadi Organizace spojenych narodi pro vychovu,
védu a kulturu v listin€ VSeobecna deklarace UNESCO o kulturni diversité, podle niz ,,musi
byt kultura uvazovana jako soubor distinktivnich duchovnich a hmotnych, intelektualnich
1 citovych rysa, které charakterizuji spole¢nost nebo spolecenskou skupinu, a dale zahrnuje
vedle uméni a pisemnictvi také zplisoby zivota, zplisoby souziti, hodnotové systémy, tradice

a presvédcéeni.” (Ministerstvo kultury, ©2001)

V cCeském prostfedi ma podstatny vyznam definice Ministerstva kultury, kterou uvadi
v dokumentu Kulturni politika. Definice obsahuje funkce a vyznam kultury nejen
pro jednotlivce, ale i pro Ceskou republiku: ,,Kultura je vyznamnym faktorem Zivota
obcanské spolecnosti, ktery podstatnou mérou napomaha jeji integraci jako celku. Prispiva
k rozvoji intelektudlni, emocionélni 1 moralni tirovné kazdého obc¢ana a plni v tomto smyslu
vychovné vzdélavaci, socializa¢ni, enkultura¢ni, vyznamné kreativni a hodnototvorné
funkce. Kultura je prostiedkem pfenosu informaci mezi generacemi a utvairi zakladni

identitu jedince.* (Ministerstvo kultury, ©2009)

1.2 Kulturni oblasti

Kulturni dédictvi se déli na hmotné a nehmotné. Nehmotné kulturni dédictvi mohou byt
dovednosti v femesIné vyrobe, ve scénickém a interpretaénim uméni v hudbé, tanci, divadle,
aj. Zahrnuje myslenky, ustni tradice, vyjadfeni, rizné spoleCenské zvyklosti, a také
védomosti tykajici se pfirody a vesmiru. Hmotné kulturni dédictvi tvoii pamatniky,
budovy a pamdtkové vyznamnd mista, kterd maji historicky, umélecky, esteticky
a spoleCensky vyznam. Spadaji zde i muzea, muzea vytvarného uméni aj. Hmotné kulturni
dédictvi zahrnuje i sbirky muzei a galerii, mobiliarni fondy hradt a zamku ¢i kultovnich

staveb, kamenné plastiky v krajin¢ apod. Do kulturniho dédictvi také patii archivy, knihovny
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a dal3i. Pé¢e o nehmotné kulturni dédictvi v Ceské republice uchovava a mezigeneraéné
predava trvalou soucast zivé kultury a podléha trvalé inovaci, jejiz mira je urovana jeho
nositeli. Nehmotné kulturni dédictvi je dilezitym zakladem kulturni identity obcant

a spolecenstvi a také zédkladem kulturni rozmanitosti svéta (Ministerstvo kultury, ©2014).

1.3 Poskytovatelé kulturnich sluzeb

Kulturni zazitky lidem zprosttedkovavaji nebo piinaseji kulturni organizace, mezi néz patii
1 pamétové instituce. Pamétova instituce, jak se uvadi v Casopise Ikaros (©2012), jsou
sdruzujicim pojmem pro knihovny, muzea, vytvarné galerie, vyzkumné tustavy, archivy
a univerzity, jejichz ukolem je zpfistupiiovani a ochrana dokumentti kulturniho dédictvi.
Pamét'ové instituce jsou soucésti obsahové Sir§tho pojmu - kulturnich organizaci. Muzea,
muzea vytvarnych uméni a pamatniky jsou trvalé, nevydélecné instituce piistupné
vefejnosti. Vyznamnymi ziizovateli téchto predev§im velkych kulturnich instituci jsou
organy statni spravy, kraje, obce a mésta. Zakladatelé mohou byt také spolky, obecné

prospesné spolecnosti, nadace, cirkve, fyzické a pravnické osoby a jiné subjekty.

Bacuvcik (2012, s. 42-48) ptredstavuje moznost rozdéleni poskytovatelt kulturnich sluzeb
z hlediska ekonomické profitability na komer¢ni (ziskové) a nekomeréni neboli neziskové,
z profesionalni stranky na amatérské a profesionalni, z vlastnického hlediska na soukromé,
vetejné, vefejnopravni, na umeéni interpretacni nebo medialni, podle oboru ¢innosti, velikosti

organizace, charakteru poslani, zplisobu fizeni a z dalSich hledisek.

1.3.1 Muzeum

Muzea jsou definovana jako neziskové instituce, slouzici spole¢nosti a jejimu rozvoji. Jsou
oteviena vefejnosti a ziskavaji, uchovavaji, odborné¢ zkoumaji a vystavuji hmotné
1 nehmotné dédictvi lidstva. ,,Zakladnim poslanim muzei je vytvafet a uchovavat vécnou
pamét na vyvoj spolecnosti a pfirody, jakozto nezastupitelnou soucast hmotného
1 nehmotného kulturniho dédictvi.“ Dalsi slozkou poslani muzei je zptistupnovat své sbirky
vefejnosti predevsim formou vystav a trvalych expozic (Statistika kultury Ceské republiky,

©2018).

»Muzeum je v souCasném chapani i1 prostorem celozivotniho vzdélavani, setkavani
a komunikaci lidi. Prospésny dialog s navstévnikem vede ke sblizeni se se vSemi vékovymi

kategoriemi.* (Husové, 2010, s. 85)
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Muzea uméni hraji vyznamnou roli v misté svého ptisobeni. Maji schopnost byt komunitnim
centrem, které spojuje rtizné aktivity obcanti. Poskytuji prostor pro volnocasové aktivity
a misto pro celozivotni vzdélavani. Mohou piedstavovat dilezitou turistickou destinaci

(Jelinkova, 2016, s. 88-90).

1.3.2 Galerie

Vytvarné uméni dnes slouzi jako vyznamny zptisob komunikace, rozviji vizualni inteligenci
¢loveéka a jeho dobry vkus. Galerie a muzea uméni zastavaji funkci cesty od uméleckého dila
k jeho divakovi. V posledni dob¢ jsou realitné oblibenou volnocasovou atrakci a zda se, ze

galerie jsou stale oblibenéjsi mezi navstévniky z fad Siroké vetejnosti (Kottova, 2010).

Dutivod vzniku vytvarnych galerii a muzei neni shromazd’ovéani sbirkovych predméta, ale
budovani sbirek s vypovidajici schopnosti o pfirod€, o svété a jeho spolecnosti. Jejich
smyslem je svym prostfednictvim neustdle poméhat lidem najit odpovéd’ na prastarou
filozofickou otazku kdo jsme, odkud pfichazime a kam sméfujeme. Toto je zadani vetejnosti
a divod, pro¢ jsou z pen¢z obc¢and, tedy veiejnych prostredki, tyto instituce financovany

(Zalman, 2010, s. 14-15).

1.3.3 Knihovna

»vefejnd knihovna je mistni branou do svéta védomosti a zékladnim predpokladem
celozivotniho vzdélavani, nezavislého rozhodovani a kulturniho rozvoje jednotlivel
1 spolecenskych skupin. Vetejna knihovna je mistnim informa¢nim sttediskem, zabyvajicim
se zptistupniovanim vSech druhli védomosti a informaci svym uzivatelim.*“ (Informace pro

knihovny, 2015)

Knihovny jsou nejrozsitenéjSi zakladnou dal§iho mimoskolniho vzdélavani, provadé;i
skupinové vzdélavaci aktivity pro obcany vSech vékovych kategorii a to vcetné kurzi
v oblasti digitalni a informaéni gramotnosti. Knihovny disponuji nabidkou elektronickych
informacnich zdroji, poskytuji pfistup k internetu a k digitalizovanému kulturnimu obsahu

(Ministerstvo kultury, ©2014).

Knihovny spolu s univerzitami a vyzkumnym uUstavy tvoii patefni sit’ védeckého badani.
Diky uz§imu kontaktu s Sirokou vefejnosti mohou pfinaSet do spolecenské diskuze nova
a netradi¢ni témata a plnit tim smysluplnou spolecenskou ¢innost. Dynamicky meénici se
technologie nuti lidi k celozivotnimu vzdélavani a ziskavani verifikovanych a systematicky

uspofadanych informaci, které pravé knihovny mohou poskytovat. V radmci své
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celospolecenské role maji ptisobit ve vSech socialnich i ekonomickych skupinach, at’ formou
akreditovanych kurzii, nebo také v oblasti neformalniho vzdélavani. Knihovny maji velkou
vyhodu v tom, Ze jsou spoleCensky uznavané a respektované jako divéryhodné instituce

s hojnou navstévnosti (Cerny, ©2011).
1.3.4 Kulturni instituce a infrastruktura

Podle Patocky a Hetmanové (2008, s. 51, 79)kulturni infrastrukturu tvotfi skupina
nemovitosti, instituci a jejich technické vybaveni, kterd zprostiedkovava, zptistupiuje
a poskytuje kulturni statky, aktivity a sluzby obcaniim urcitého uzemi. Lze sem tedy fadit
veskeré nemovitosti predevsim kulturni centra a kulturni domy zprosttedkujici kulturni déni
a zajistujici kulturaci obyvatel, ale i technické vybaveni v téchto nemovitostech sidlicich

instituci.

Pro podporu mistni kultury musi byt splnény piedpoklady, k nimz patii ptitomnost
regiondlnich tradic a jejich pfedstaveni na pravidelnych kulturnich akcich a pfitomnost
kulturni infrastruktury v podobé funkénich kulturnich domti nebo kulturnich center.
Trendem poslednich let bylo slu€ovani pfispévkovych organizaci. Dochazelo ke
vzajemnému slouceni knihoven, muzei a méstskych viceti¢elovych kulturnich stiedisek.
Dtvody byly piedev§im ekonomické. Samotnymi kulturnimi institucemi byl (a Casto
1 nadale je) tento krok ve vétSin€ ptipadli vniman az dramaticky s obavou, Ze mnohé ¢innosti
budou finan¢né zajiStovany na tkor jinych. AvSak pii dodrZeni jistych zasad se nemusi
jednat o negativni zménu v organizaci a v zajiSténi kulturnich sluzeb, pokud zde probéhla

dostatecna informovanost, znalost a kompetentnost v§ech zucastnénych (Zlinsky kraj, 2014).

Teorie doklad4, Ze kulturni infrastrukturu tvoii instituce typu mistnich knihoven, mistni ¢i
regionalni muzea, kina, divadla, galerie a velky vyznam maji 1 kulturni domy a kulturni
centra. Kulturni centra, jejichZ cilem je v dané oblasti slouZit regiondlnimu a mistnimu

kulturnimu rozvoji, maji pro mistni obyvatele velky spolecensky vyznam.

1.4 Obecné fungovani kulturnich organizaci

Kulturni organizace slouzi jako zasobarna informaci, kterd se neustile dopliuje a je
poskytovany vefejnosti. Cinnost kulturnich organizaci je propojena s nejriizngj$imi formami
kulturn€ vychovné prace a celozivotnim vzdé€lavanim, k ¢emuz vyuZzivaji sbirkovych
pfedmétt 1 kultivovaného prostfedi. Slouzi vSak i k zdbavé a smysluplnému vyuzivani

volného ¢asu. Muzea jsou nejen mistem se sbirkou umeéni, vzdélavacim ¢i védeckym
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pracovistém, ale také spolecenstvim, klubem, mistem pro setkavani a rozvijeni spole¢nych

aktivit, zdbavy (Ondrus, 2006).

1.4.1 Systém podpory kultury

Ceska republika (déle jen CR) se spravné a administrativné déli na centralni (stat), regionalni
(kraje) a mistni (obce) stupeil. Stat zastupuje Ministerstvo kultury odpovidajici za ptipravu
vétSiny legislativnich norem v oblasti kultury. Zékon ¢. 129/2000 Sb., o krajich, ustanovuje
pravni postaveni krajii a rovnéz stanovi, Zze kraj dba o vSestranny rozvoj svého tizemi
a o potieby svych obcant, do ¢ehoz spada i oblast kultury. Kraji jsou zdkonem stanoveny
kompetence o rozdélovani dotaci z vlastnich prostfedk i do oblasti kultury. Stejnym
zpusobem je definovano postaveni obci. Zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich definuje zakonné
moznosti celkového kulturniho rozvoje, povinnost pecovat o vytvareni podminek pro
uspokojovani potfeb svych obcani i potfadani kulturnich podnikd. Obce maji také pravo

rozhodovat o dotacich (Zlinsky kraj, ©2014).

Pekova (2012, s. 302) uvadi, Ze kulturni politika CR piedpoklada systém financovani kultury
jako vicezdrojovy. Kulturni instituce jsou nejcastéji zfizovany Ministerstvem kultury, kraji
nebo mésty, ale jejich financovani zajiStuje 1 soukromy sektor a ziskdvani prostifedkil
z vlastnich zdroji. Nejvyraznéjsi ekonomickd podpora prichazi ze statniho rozpoctu,

prostfednictvim Ministerstva kultury, kraji a obci.

1.4.2 Podpora statu

Ukolem statu zastoupené¢ho Ministerstvem kultury je poskytovat podporu pamétovym
institucim, které doma i1 za hranicemi statu propaguji narodni kulturni, pfirodni a technické

dédictvi prostfednictvim sbirek muzejni povahy (Ministerstvo kultury, ©2014).

V CR se na kulturu nahliZi jako na vefejnou sluzbu, a tim je dana podpora financovani
z vetejnych zdrojui. Co spada do vefejné sluzby, urcuje vefejna volba. Vetejné sluzby jsou
takové, které zajistuje orgdn vetejné spravy tak, aby uspokojovaly spolecenské potieby

obcantl, a na jejichZ poskytovani ma vetejny zajem stat (Hyanek, 2017, s. 104).

Role statu, krajii a obci je v podpofe kulturnich hodnot vyznamna. Navrhovanou reformou
vetejné spravy by hlavni materialni podpora kulturnich hodnot neméla byt pouze na strané
statnich organt a instituci. Ze statniho rozpoc¢tu by mélo na kultury byt vyclenéno 1 %, dalsi

prostiedky by mély byt vyuzivany z podplirnych fondt Evropské unie (dale jen EU). Cilem
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upravy danové a rozpoctové politiky by mélo byt 1 vytvoteni dafioveé zajimavych moznosti

pro podporu kultury ze strany podnikateli (Ministerstvo kultury, ©2014).

1.4.3 Uloha kraje

Kraj pecuje o vSestranny rozvoj svého uzemi a o potteby svych obcanii a ze svych rozpocti
podporuje rozvoj kultury. Velky diiraz je vénovan rozvoji aktivit volného Casu obyvatel.
V ramci kraje jsou poradatelé vyznamnych kulturnich a spolecenskych akci podporovani
bud’ piimo, nebo grantovymi programy. Vyznamné se na kulturnich a vzdé€lavacich
aktivitach podileji kraji ziizované knihovny, muzea a galerie. Dtlezitym partnerem kraji
a mistnich samosprav v oblasti propagace kulturnich aktivit a akci potfadanych v regionu

jsou piedevsim kulturni centra a informacni sttediska (Ministerstvo kultury, ©2014).

Kraje kulturu chépou jako potencidl rozvoje Zivota regionu. Kultura napomahd lidem
se identifikovat s regionem a je soucdsti sluzeb nezbytnych k plnohodnotnému Zzivotu.
V souladu s programovymi cili kraje plni roli koordinatora a podporovatele aktivit ve vztahu
ke kultufe, ponejvice propagaci kulturniho a pfirodniho potencidlu tizemi, vyznamnou
podporou vlastnich kulturnich instituci. Pro podporu mistni kultury musi byt splnény
pfedpoklady, knimz patfi pfitomnost regiondlnich tradic a jejich ptedstaveni na
pravidelnych kulturnich akcich a pfitomnost kulturni infrastruktury v podobé funkénich

kulturnich domii nebo kulturnich center (Zlinsky kraj, ©2014).
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2 ZNACKA

Predstava, ze znaCku vytvari reklama, je mylna. Reklama na znacku upozoriiuje, mize
o znacku vyvolat zdjem, zvysit povédomi o ni, docilit, Ze se o znaCce zacne mluvit.
K budovani znacky je tieba piistupovat komplexné, skloubit rizné formy komunika¢niho
mixu, véetné reklamy, public relations, propagacnich akei, spoleCenskych udélosti a eventi,
sponzoringu, spojenim se se znamou osobnosti jako mluvéim znacky nebo klubovymi

aktivitami (Kotler, 2003, s. 179-183).

2.1 Filozofie a vize znacky

Horékova (2008, s. 60) klade diraz na to, Ze filozofie znacky ¢i vize spole€nosti definuje
podstatu a smysl existence firmy a jeji zakladni teze, kterymi se fidi pfi napliiovani svych
cili. Firemni filozofie je odpovédi na otazky ,,Kdo jsme a pro¢ jsme tady?*, ,,Co je smyslem
¢innosti podniku a v ¢em nalézaji jeho zaméstnanci smysl své prace?*. VSichni zaméstnanci
spole¢nosti by firemni filozofii méli znat, identifikovat se s ni, podporovat ji a uzpiisobit ji

své chovani a jednani primarn¢ smérem k vefejnosti a zakaznikovi.

Na vysvétleni pojmu filozofie znacky se ve své knize zamétuje Adamson (2006, s. 13—18),
ktery dobrou filozofii nebo ideu ptfirovnava k dusi znacky. Pfipomind, ze filozofie znacky
by méla byt predev§im smysluplna, odliSnd a pro zékaznika by méla mit patiicny
odpovidajici vyznam. Idea znacky je prakticky pomyslnym tlacitkem ,,uloZit jako*, pod
kterym si lidé snadno zapamatuji jadro produktu nebo podstatu firmy. Je tifeba ideu
zredukovat do jednoduché, jednozna¢né a koherentni myslenky, které zakaznici porozumi
béhem nékolik malo vtetfin. Na podstaté odlisné idey si klienti vybavi se znackou klicoveé
a trvalé asociace spojené s firmou. Ideu znacky jedinci vnimaji prostfednictvim vnéjSich
signalll, jenz firma vysila smérem ke svym zakaznikiim. To se d&je jak prostfednictvim
firemniho designu, firemni komunikace a produktu, tak spole¢né s firemni kulturou, ktera
na zakaznika plsobi svym chovanim, jedndnim a vystupovanim zaméstnanci firmy.

Pisobenim vSech téchto slozek firemni identity zakaznici vnimaji signdly a podstatu znacky.

Definovanim ,,kdo jsme a kam jdeme* vznikéd samotny zéklad pro vizi znacky. Vize by méla
byt souhrnem zakladnich neménnych principti, dlouhodobych a nad¢asovych zasad.
»Skutecnd podnikova vize je strategicky dokument, ktery vyjadfuje smysl existence

podniku, poméaha urcovat podnikatelské cile a usmériiuje zplsoby jejich dosahovéni
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prostiednictvim spolecnych hodnot sdilenych vSemi pracovniky.“ (Hordkova, 2008, s. 60,

83-86)

2.2 Hodnota znacky

Existuje mnoho definic ,hodnota znacky” rozdiln¢ uvadénych jednotlivymi autory
v odborné literatutre. VSichni se shoduji, Ze hodnota znacky je pohled na znacku, jakym jej

vnima spotiebitel.

Naptiklad Healey (2008, s. 78) ve své teorii uvadi, Ze podstata a zakladni princip znacky je
pomoci signali vysilan smérem k zdkaznikiim. Hodnota znacky je obrazem znacky, jak jej
vnimd zakaznik. Cilem firmy je vytvofeni image, ktera podporuje povéest znacky, posiluje
vztah

s loajalnim zakaznikem, je spojena s hodnotou znacky a garantuje ji. Spojenim kladnych
hodnot se znackou u zakaznikii posiluje vliv na jejich vérnost ke zna¢ce. Hodnota znacky
vznikd na zakladé postojl, kterymi se znacka ve svém jednani fidi. Hodnota znacky je

stavéna na:

- poctivosti
- oddanosti k dokonalosti

- odpovédnosti vici zakaznikiim

Kotler (2013, s. 287-288) u hodnoty znacky uvadi oblast tii faktort, které ji ovliviuji:
- prvky a identita utvarejici znaCku — nazev, symbol, logo, slogan, webova
prezentace, postava a tvar osobnosti v reklamé, baleni ¢i oznaceni
- konkrétni vyrobek, sluzba a doprovodné marketingové aktivity ¢i ruzné
marketingové programy, které odlisi vlastni nabidku od nabidek konkuren¢nich
- ostatni asociace zprostiedkované prenasené na znacku vazajici se na dalsi entity

(osoby, véci nebo mista)

Aaker (2003, s. 9-24) se na hodnotu znacky divd z pohledu spotiebitele. ,,Hodnotou
obchodni znacky je sada aktiv, spojenych se jménem a symbolem znacky, jeZ zvySuje

jsou:

- znalost jména znacky
vyjadfuje pritomnost a velikost intenzity dané znacky v mySlenkach zdkaznika.

Snahou spole¢nosti je dostat své znacky do povédomi vefejnosti a zaroven byt
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snadno rozliSen od konkurence. Ke snadngjSimu zapamatovani znacky piispiva
i kombinace jednoduchého a srozumitelného ndzvu ve vhodném spojeni s dobie
zvolenym logem. Tento charakteristicky znak funguje v kontextu s prostiedim tak,
ze v zékaznikoveé mysli vyvolava predstavu znacky, podnécuje jeho osobni zazitek
se znackou a posiluje jej pro dalsi setkéni. Znacka musi vzdy vysilat signal solidnosti

a plnit zdvazky vici zakaznikim.

- vnimana kvalita
definuje postaveni znaCky na poli konkurence. Znacky jsou orientovany
na cenu, sazi na prestiz nebo pfidanou hodnotu. Vnimana kvalita se mize lisit od
skutecné kvality vyrobki. Je zasadni chranit dobrou povést znacky. Zvysuje-li se

vnimana kvalita znacky, zvySuji se 1 dalsi prvky jejiho vniméani.

- asociace spojené se znackou
mohou byt vlastnosti produktu, vlastnosti spolecnosti, reklamni spojeni vyrobku
nebo spolecnosti se zndmou osobou i konkrétni symbol. Asociace, které si spotiebitel
se znackou spojuje, podporuji kladnou nebo zadpornou hodnotu znacky v jeho mysli.
Za asociacemi se skryvé identita znacky, v podstaté to, co ma podle spolecnosti

znacka v mysli zakaznika pfedstavovat.

- vérnost znacce
hodnotu znacky z velké cCasti zvySuje zakaznikova vérnost. Vérnost znacce je
v mnoha firmach podporovana takzvanymi zakaznickymi programy budujici
a posilujici tuto vérnost. Zékladna vysoce vérnych zakaznikld je vyznamnym

hlediskem pfti oceniovani znacky za icelem koupé, prodeje, fuze atd.

O zékaznikov¢ vérnosti ke zna¢ce mluvi i Healey (2008, s. 36). Mnoho firem se snazi ziskat
zakaznika na cely Zivot, coZ je nesnadné. S pfibyvajicim vékem se prani a potfeby zakaznikl
méni. Mnoho znacek se snazi nabizet rozdilné sluzby zakaznikiim rtznych vékovych
kategorii. Znacky oslovujici vSechny veékové kategorie dosahuji uspéchu zéasluhou

jednoduché univerzélni koncepce.

Pti rozhodovéni o ndkupu vyrobku nebo sluzby maji lidé obecné tendenci si vybirat znamé
znacky, protoze v nich pocitoveé vzbuzuji vétsi ditvéru. Piani vlastnit vyrobek urcité znacky
nemusi souviset s uzitkovou hodnotou, ani se skute¢nou kvalitou produktu, ale s hodnotou
zna¢ky. Hodnotné znacky ovlivituji nakupni rozhodovani a motivuji lidi k ndkupu. Poméaha

znacce zvysit vérnost zakaznikd, 1épe se odlisit od konkurence a ovliviiovat jeji trzni silu.
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Za znacku jsou lidi ochotni dat vice pen¢z a je obecné znamé, ze pozitivné vnimané a dobie

zavedené znaCky mivaji vEétsi marzi nez znacky neznamé (Management mania, ©2011).

2.2.1 Pozicovani znacky

Podstatu znacky, obrazné feceno jeji dusi, vytvari pozicovani a osobnost znacky. Pozicovani
znacky je psychologickou zalezitosti. Jedna se o cilené ovliviiovani védomého i nevédomého
vnimani zékaznika. Znacka se v mysli zdkaznika snazi zaradit svou znacku na urcitou pozici

a vytvorit spojeni, kterd znacku jasné odlisi od znacek konkuren¢nich (Horakova, 2008,

5. 49-51).

Co vsechno vytvari identitu produktové znacky:

Jméno vyrobku
nebo sluzby

Graficky systém r.-'larket.ing
(téZ vizualni identita) a komunikace

Pozicovani
(tj. positioning)

Podpora

prodeje

Merchandising
__» Prodejni
prostiedi

IDENTITA
ZNACKY

Osobnost

Prodejni / R \ Povést

strategie produktu

v
Chovani a vystupovani
zaméstnancy

I

Obrazek 1 Identita produktové znacky
Zdroj: Horakova, 2008

Pti pozicovani znacky se musi sdéleni o znacce nabizet tak, aby se dostalo do podvédomi
zakaznik®, na které primarné cili. ReSenim neni se jen soustfedit na kvality a prednosti
znacky, ale hlavné na vnimani cilové strany vice nez na produkt samotny nebo znacku. Je
potfeba vybrat procesy a cesty, které maji nejvétsi Sanci se prosadit a zvysit efektivitu

v komunikaci. Image a obecné vnimani je mnohem dulezitéjsi nez specifické vlastnosti
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znacky. Pozici znacky je potieba budovat s vyhledem na budoucnost, brat v tvahu nejen
silné a slabé stranky, ale i konkurenci a vlastni konkurence schopnost na trhu. Vize do
budoucna neni otazkou né¢kolika mésicti ¢i jednoho roku, ale nejméné péti az deseti let. Pii
pozicovani je nezbytna trpélivost. Kdyz ma spolecnost vybudovanou spravnou pozici, bude
schopna se 1épe vyrovnavat s mnozstvim pfichozich zmén, a vyuzivat ptilezitosti, které se

nabizeji (Ries a Trout, 2001).

2.3 Budovani znac¢ky

Vize znacky je zékladnim bodem budovani a rozvoje znacky. Znacku je mozné definovat
jako soubor funk¢nich a emocnich hodnot, které vedou k uspokojovani prani a potieb
zakaznika. Na bazi spravné koncepce a efektivniho fizeni znacky si firma buduje ptiznivé
renomé, vzbuzujici diivéru zaméstnanci i zakaznikd. Radné spravované a efektivné ¥izené

znacky znaéné podporuji dobrou povést spole¢nosti (Chernatony, 2009, s. 7).

Dalsim dokladem miize byt teorie Kellera (2007, s. 125), ze vychozim bodem budovéni
znacky je nastaveni cill znacky definovanim jeji identity, hodnoty znacky, funkénich
a emotivnich vlastnosti z pohledu firmy i1 z pohledu spotiebitele. Déle stanovit si pozici
znacky a upeviovat jeji vyznam v mysli zékaznika. Vyvolavat u zékaznika pozitivni reakce
a budovat si intenzivni a vérny vztah znacka - zakaznik. Sila znacky je tvotfena jednanim
zakaznikl ve vztahu ke znacce a tim, jaké maji o znace minéni. Plodem takového vztahu

je vérny zakaznik, ktery sdm mezi ostatnimi $iff pov€domi o znacce.

,»Chce-li vedeni organizace pii budovani znacky vychdzet z interpretace znacky jako
souboru hodnot, musi se zaméfit na to, které¢ hodnoty jsou pro jeji cilovy trh obzvlast

dualezité.“ (Chernatony, 2009, s. 45-46)

Kotler (2013, s. 288) klade diraz na to, Ze se k vybéru znacky uplatiuje Sest kritérii, z nichz
tf1 znaCku buduji. Je to zapamatovatelnost — rychlost, jakou si spotiebitel vybavi prvek
znacky, smysluplnost — prvky znacky vzbuzujici divéryhodnost u zakaznika a libivost
— esteticky prvek znac¢ky a jeho mira plisobeni. Dalsi tii kritéria jsou ochrannd a napoméhaji
vyuzit a ochranit hodnotu znacky viiéi itokiim zvenéi. Radi se zde pienositelnost znacky
— zdali shodné prvky znacky mohou byt ptenositelné na nové vyrobky, adaptabilita znacky
— mira adaptability a pfizplisobitelnosti prvku znacky a ochranitelnost znacky — mozné

zpusoby, jak znacku pravné ochranit primarné pred konkurenci.
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Umi-li znacka vypravét poutavy piibéh, je jednodussi pfimét média o ni mluvit a dostat jej
k lidem. Pfibéhem znacka upouta pozornost, snadnéji pak znacka u lidi ziska sympatie, které
pak oni mohou ve svém okruhu §ifit dale. Znacce to dodava na duvéryhodnosti. Znacku
vytvareji 1 zaméstnanci, kteti sdili filozofii znacky, coz se odrazi v jejich chovani, jednani

a tim zprostfedkovavaji zdkaznikiim pozitivni zkuSenost (Kotler, 2013, s. 288).
Pravidla spravného budovani znacky:

- ujasnit si zakladni hodnoty a vytvofit svou znacku. Silné znacky svym nazvem
vytvaii image hodnoty a kvality

- taktickymi kroky docilit, aby jednotlivi zaméstnanci piijali za své vlastnosti znacky
a jednali v souladu s pfislibem znacky

- zajistit pozitivni spotiebitelské zkuSenosti se znackou na vSech kontaktnich mistech

- definovat zakladni charakteristiku znacky, ktera bude znatelna na vSech prodejnich
mistech

- stanovit pfislib znacky urcujicim prvkem strategie a provozu firmy, systému sluzeb
a vyvoje novych vyrobki

- hodnotit efektivnost znacky komplexnim souborem méftitek, véetné métitka hodnota
znacky vnimana spottebitelem, spokojenost a loajalita zakaznika, podil znacky
na celkovych vydajich zdkaznika a do jaké miry sami zakaznici dé€laji znacce

reklamu (Kotler, 2003, s. 179-183)

2.4 Strategické Fizeni znacky

Strategicky tidici proces je mnoZinou ¢innosti a rozhodnuti, které smétuji ke stanoveni planu
firmy a jeho realizaci. Moderni podniky dlouhodobé smétuji své ¢innosti k naplnéni poslani
firmy a k zaji$téni stanovenych cilti. Ukolem tusp&$ného podniku je perspektivné myslet
a stanovit a zpracovat dlouhodobou strategii pro své konkrétni podminky, jiz cilem je nejen
firmu budovat, ale udrzet ji na trhu a vést ji k hospodatskému riistu. Strategické tizeni je
nutné¢ provadét komplexné vcelé firm¢, pod vrcholovym vedenim spolecnosti.

Ve strategickém marketingu jsou dulezité kroky fidiciho procesu:

- definovani a poslani podniku
- specifikace cild a nacrt strategii

- identifikace pftilezitosti podniku

Strategicky marketing se zcela soustiedi na zakaznika (Horakova, 2003).
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2.4.1 Budovani znac¢ky kulturnich a neziskovych organizaci

vvvvvv

definovat. Kulturni instituce neprovozuji v oboru svou ¢innost, aby dosahovaly zisku. Kaiser
(2009, s. 16-24) potvrzuje poslani kulturnich organizaci uvedenych v kapitole
1.3 Poskytovatelé¢ kulturnich sluzeb. Zdaraziuje, Ze definované poslani se ma stat
efektivnim néstrojem fizeni instituce a je nutné, aby vSechny osoby, které maji vliv na
jednani organizace, pochopily jeji disledky. Pro vypracovani strategie jsou dulezité prvni

dva kroky:

- prizkum odvétvi, ve kterém instituce piisobi. Kazda umeélecka forma nabizi své
produkty a sluzby, ma portfolio svych zakazniki, pohybuje se na poli konkurence,
s nimiz se utkdva o ziskavani zdrojli, mecendsii, sponzort i dodavateli.

- analyza konkurence, tedy organizaci s podobnou velikosti, portfoliem sluzeb,
prilezitostmi i omezenim, které svou ¢innosti mohou mit negativni vliv na druhou

kulturni instituci

Vzorec efektivniho a strategického fizeni organizace je stejné platny i pro kulturni
organizace, jako jsou napfiklad muzea. Pro efektivni fizeni a budovéni je tfeba naplnit

nasledujici ptfedpoklady:

- vnéjsi ramcové podminky muzea, které jsou dany pravnimi predpisy, zfizovaci
listinou 1 pokyny zfizovatele

- vnitfni ramcové podminky, sdilend instituciondlni kultura, sdilené hodnoty
opirajici se o poslani organizace

- kompetence vedoucich pracovnikii i ostatnich zaméstnanci, kdy vedle odborné
znalosti je nutné dbat na vefejny zajem

- adekvatni stanoveni cili, v nichz je stanoven spolecensky uzitek dosazeny pomoci
vefejnych zdroji. Cile se mohou zaméfovat na zvySovani vykonnosti, instituce,
zvySovani standardu nabizenych sluzeb, sniZovéani nakladi a spokojenost zakaznika

- plnéni cili

- zpétna vazba k plnéni stanovenych indikatora (Ochrana at al., 2018, s. 46-49)

Jak bylo uvedeno kapitole 2.2 Hodnota znacky, neni jednoduché ziskat zakaznika na cely

zivot. I kulturni potieby, hodnoty a umélecky vkus se s piibyvajicim vékem a zranim

osobnosti zakaznikli méni a je tfeba na n€ reagovat. Podle Healeye (2008, s. 36) je predev§im
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se zakaznikem stavajicim.

Do strategického tizeni spadé i proces segmentace trhu a vybér jedné nebo vice cilovych
skupin. Kulturni organizace se bézn¢ zamétuji na nékolik cilovych skupin. Hlavni skupinou
je vetejnost - publikum. Velké usili musi byt vénovano tomu, aby bylo spravné stanoveno,

které publikum je pro dany produkt a sluzbu instituce zadouci (Kaiser, 2009, s. 22).

Podle Ochrany (2018, s. 98-99, 108-109) je dulezité si stanovit, kdo je vlastné zakaznikem

muzea nebo kulturni instituce. Zakazniky rozdé€luje do dvou skupin:

- zakaznici hlavni ¢innosti — navStévnici expozic a vystav a pofadanych akci,
ucastnici programi pro Skoly, badatelé, zdjemci o odborné publikace, Casopisy,
védecké vystupy organizace, zdjemci o odborné nebo badatelské Cinnosti, Zadatelé

o zapujceni sbirkového pfedmétu, sponzofi a donatofi

- zakaznici podnikatelskych aktivit (u pfispévkovych organizaci byva oddéleno
od hlavni c¢innosti) — nakupujici v muzejnim a galerijnim obchod€, ndjemce
dlouhodobych nebo kratkodobych pronajmd, pronajmu salu muzea, galerie, prostoru

pro svatebni, soukromé a firemni akce

»Kulturni organizace vystupuji v roli ochrance a komunikatora urcitych hodnot, které se
stfetavaji s hodnotami jinych nositeli zajmi (stakeholders). Ukolem marketingového Fizeni

neni prosadit zajmy jedné skupiny, ale nalézt rovnovahu mezi nimi.“ (Bacuv¢ik, 2012, s. 19)

Marketingova koncepce kulturnich organizaci je mnohdy od vétSiny soucasnych koncepci
ziskovych firem rozdilna. Doklada to nazor vétSiny odbornikii, ktery uvadi i Tajtdkova
(2016, s. 148), ze tlohou marketingu v kultufe neni ptizpisobovat produkt pozadavkim
trhu, ale pfivést navstévniky na aktudlné ptipravenou nabidku.

Autorka diplomové prace se domniva, Ze pro budovani znacky a jejich strategické fizeni
plati pro kulturni a neziskové organizace v zasad¢ stejny model jako u firem ziskovych, ale
s jistymi specifikami, nebot’ poslanim kulturnich organizaci neni pfizplisobeni produktu
poptavce spotiebitele za ucelem generovani zisku. Jejich poslani je uchovavané kulturni
dédictvi a uméni atraktivni nabidkou zprostiedkovéavat lidem a zabavnou formou je

spoleCensky vzdelavat a budovat u nich narodni sounalezitosti.
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2.4.2 Komunikaéni mix v kultufe

Komunikaéni mix je jakykoliv zptsob fizené komunikace, jehoz cilem je ovlivnit mysleni
a postoje cilovych skupin, tim aktivné ptsobit na zménu v jejich ndkupnim chovani, kterou
projevi zvySenou poptavkou po nabizenych produktech a jejich néaslednym doporuc¢enim
znamym, zvySeni povédomi o znacce, vétsi loajalitou ke znadce, zlepSeni image aj.
Marketingova komunikace patfi mezi nejcastéji vyuzivanym marketingovym ndstrojim
kulturnich organizaci, nebot’ i typ produktu v kultuie je vhodny k aplikaci vSech nastroji
komunika¢niho mixu. Z ekonomickych davodii kulturni instituce vyuzivaji predevSim

nizkonakladové formy komunikace (Tajtakova, 2016, s. 174-176).
Reklama

Placena forma marketingové komunikace neosobnim plsobenim na cilového zikaznika
byva pro mnohé kulturni organizace pfili§ nékladnd. Organizace pouZzivaji reklamu
k propagaci celého kulturniho stanku, jeho jména a image, nebo k propagaci kulturniho
produktu ve formé konkrétni vystavy, autora, sbirky, jedine¢ného exponatu nebo
jednorazové akce &i udalosti. Jina forma reklamy ma za cil ziskat pfedplatitele. U¢inna
reklama je zalozend na splnéni SM — poslani (mission), sdéleni (message), finan¢ni rozpocet
(money), vybér médii (media) a méfitelnost (measurable). S limitujicim rozpoctem

neziskovych organizaci souvisi vybér médii (Johnova, 2008, s. 199 - 200).
Public relations

Public relations (dale jen PR) je nizkondkladovd forma propagace, kterou kulturni
organizace z ekonomickych divodil vyuzivaji jako svilij hlavni komunikacni prostfedek.
Stézejni ulohou PR je udrzovat a formovat postoje vetejnosti k instituci, k jejim nabidkdm
a zprosttedkované tim ovlivilovat vefejné minéni a chovani. Vztahy s vefejnosti jsou
predevsim o dobré povésti. Kulturni organizace pouZzivaji PR k ziskani divéry a pochopeni
mezi svou instituci a jejich riznym publikem. Organizace prostiednictvim PR oslovuje nejen
navstévniky, predplatitele, ¢leny klubti, darce, patrony, mecenase a sponzory, ale 1 statni
instituce a mistni samospravy. Samostatné skupiny publika tvofi experti z oboru, média
a zamé&stnanci. PR aktivity se ale nejvice zaméfuji na svou hlavni cilovou skupinu
navstévnikil a potenciondlnich navstévnikli. Snahou instituce je, aby se PR dostalo az
k Siroké vetejnosti. Kulturni organizace mohou vyuzivat razné néstroje PR - udélosti jako
jsou vernisdze, vztahy s vetejnosti pomoci nazorovych vudct, pofddani charitativnich akei

a vzdélavacich programl pro Skoly. Formou tiskovych zprav s atraktivnim obrazovym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

materidlem a interview komunikuji s médii. Dal$im nastrojem mohou byt propagacni

brozury, ucast na veletrhu nebo sponzoring (Johnova, 2008, s. 221-224).

Spoluprace s médii v oblasti PR je pro neziskové a kulturni organizace velmi dulezita,
protoze umoznuje zajistit bezplatnou publicitu formou neplacené¢ho prostoru v redakéni
¢asti, ktera je pro verejnost divéryhodnéjsi nez placena inzerce. Spoluprace je zajimava
i pro média, protoze neziskové organizace jim dokdZzou nabidnout zajimavéd témata.
Spolupraci s médii je vhodnéjsi budovat na regionalni bazi. Specialni oblasti PR kulturnich
organizaci je spoluprace na piipraveé recenzi. Umélecka kritika je u daného publika vnimana
jako nezavisld aktivita. Jeji podstata je predevSim uméleckd, ale neméné dulezita je jeji
souvislost s budovanim image organizace a tim padem jejich PR (Bacuvcik, 2012,

s. 161- 163).

Soucasti PR je i event marketing. Eventem v kultufe je zazitkova udélost spojend s vlastnim
produktem. Cilem je pfedevsim rozsiieni publika kulturnich instituci napt. formou akce Den
otevienych dvefi. Jsou podnétem nejen pro prvni navstévu, ale napomahaji budovat
emociondlni vztah mezi instituci a jejim publikem. Naslednd medializace akce v masmédiich

oslovujici Siroké publikum je nespornou vyhodou eventu (Tajtdkova, 2016, s. 177-178).
Podpora prodeje

Kulturni organizace pouzivaji podporu prodeje k vyvolani siln€js$iho a rychlejSiho ohlasu
konkrétniho produktu, o ktery je mensi nez ocekavany nebo klesajici zajem. Podpora prodeje
miiZe upozornit na riizna specifika n&jaké produkce nebo prodlouzeni vystavy. Uginek
podpory prodeje je vSak kratkodoby, vétSinou pouze po dobu akce. Podpora prodeje se
prolind s cenovou politikou ve formé cenovych balickli nebo produktovych balic¢ka.
Nejcastéjsim prostiredkem v kultufe jsou POS/POP materialy v misté prodeje vstupenek,

ve foyer nebo piimo v misté produktu (Tajtadkova, 2016, s. 176-177).
Direct marketing

Forma pfimého osloveni se zaklad4 na budovani stalého vztahu s klienty. Kvalitni a neustale
aktualizované adresy jsou zadkladnim a vychozim prvkem ucinnosti direct marketingu, ktery
zékazniky s nabidkou oslovuje postou, telefonem, internetem i osobni navitévou. Casto je
firmami vyuzivan mobilni marketing, jehoz vyhodou je efektivnost a snadna a rychla

pfipravenost akce (Jakubikova, 2008, s. 261-262).
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Nastroje pfimého osloveni organizace pusobici v kultufe vyuzivaji Casto. Svym stdlym
navstévnikiim, ¢leniim, abonentiim, sponzoriim, darcim a dal$im vyznamnym lidem
rozesilaji programy, pozvanky na vernisdze a zvlastni akce. Direct marketing umoziuje
prizpusobit formu komunikace jednotlivym cilovym skupinam. Procento osloveni je mensi
nez klasickou reklamou, ale zakaznikiim je vénovana vétsi pozornost, proto ma direct

marketing 1 vétsi u€innost, kterd je navic velmi dobie méfitelna (Johnova, 2008, s. 225-226).
Osobni prodej

Osobni prodej se v kultufe uplatiuje predevsim v komunikaci se skupinovymi zakazniky
nebo donatory. Je podpoifen perfektni informovanosti prodejniho personalu a recepcnich
o nabizenych produktech, které ma vliv na ndvstévnikovo nékupni rozhodnuti a jeho

naslednou spokojenost (Tajtdkova, 2016, s. 177).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je soubor Cinnosti, kterymi se hledaji nejefektivnéjsi cesty, jak
nejlépe vstoupit na spotiebitelsky trh a maximalné uspokojit potteby zdkaznika na tomto
trhu. Hlavnimi vlastnostmi marketingového vyzkumu je jeho jedinecnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum je spojen
s vysokou finan¢ni ndrocnosti ziskanych informaci, s vysokou néarocnosti na kvalifikaci
pracovniki, ¢as a pouzité¢ metody. Je zadouci jej provadét tviirc¢im zpiisobem a hledat nové

pfistupy k feseni problémt (Kozel, 2011, s. 12-13).

Dokladem muize byt teorie Vysekalové (2011, s. 144), ze pro efektivni fizeni znacky je
nezbytnd zpétnd vazba, kterou je hodnoceni vnimani znacky u cilové skupiny zdkaznikd.
Zjistuje se i uspésnost a postaveni znacky na trhu. Dilezité je, aby vyzkum a hodnoceni byl

zaméten na vSechny vrstvy ,.totalni znacky*.

3.1 Zakladni déleni a priprava vyzkumu

Podle Kozla (2011, s. 73) je proces jednotlivého vyzkumu slozen ze dvou na sebe logicky
navazujicich etap. Prvni etapou vyzkumu je pfiprava, druhou realizace vyzkumu. Ob¢ etapy
jsou slozeny z odlisného poctu né€kolika za sebou jdoucich kroki, jejichz forma zavisi

na konkrétnim vyzkumu.
Foret (2003, s. 15-20) rozd¢luje efektivni marketingovy vyzkum do péti kroki:

- definovani problém a cilti vyzkumu
- sestaveni planu vyzkumu

- shromazdéni informaci

- analyzovani informaci

- prezentace vysledkil

Definovani problému a cil vyzkumu

Kotler (2013, s. 133-147) zdlraziuje, Ze definovani problémt a cilti byva pro management
spolecnosti jednou z nejslozitéjSich véci. Formulace problém by méla proto byt
v soucinnosti se zkuSenymi odborniky vyzkumu, kteti pomohou problém spravné definovat.
Dale také uvadi, ze nemusi byt vSechny projekty marketingového vyzkumu konkrétni. Jsou

vyzkumy, jejichz ukolem je:
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- objevovat s cilem pfijit na skute€nou podstatu problému, navrhnout ptipadné zmény,
nova feseni nebo pfijit s novou myslenkou
- popisovat s cilem kvantifikovat poptavku

- kauzalizovat s cilem testovat hypotézy o vztazich pfiiny a nasledku.

Sestaveni planu vyzkumu

Dalsim dilezitym bodem marketingového vyzkumu je piiprava planu vyzkumu, zvoleni
vhodné vyzkumné metody a peclivy vybér vzorku respondenti. Urcit si jejich pocet

a zpusob, jakym bude vzorek respondentl vybran Kotler (2013, s. 133-147).

Hendl (2016, s. 38) dlrazné upozoriiuje, ze plan vyzkumu je nejpodstatnéjSim krokem
marketingového vyzkumu, proto nemuize byt v zddném vyzkumu vynechan. V této etapé se
navrhuje vhodny typ vyzkumu, zvazuje se vybér zkoumanych objektl, doba a misto
provedeni samotného vyzkumu. Pro specifikovany problém a cil vyzkumu se vybiraji
nejvhodnéjsi vyzkumné metody a sestavuje se hruby casovy odhad celého vyzkumu.
Doporucuje se plan vyzkumu sepsat a konzultovat jej se zadavateli, spolupracovniky nebo

oponenty.
Sbér informaci

Vyzkum je provadény na zdkladé dat ziskanych primarné nebo sekundarné. Sekundarni
data jsou informace, které jiz existuji a primarné vzesli z jiného vyzkumu. Primarnimi daty
jsou nove¢ ziskané informace za Ucelem soucasného pozadovaného vyzkumu. K ziskani

primarnich dat je tfeba vybrat volbu k jejich ptistupu (Foret, 2003, s. 15-20).

3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zamétfeny na ziskavani méfitelnych dat napt. Cetnosti, frekvence
udalosti a jevi, které jiz prob&hly nebo praveé probihaji. Jednim z typickych kvantitativnich
vyzkumt je znalost znacky. Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru primérnich dat.
Nejtradi¢ngj§i formou je osobni dotazovéani, kde pii vypliovani dotazniki dochazi
k interakci mezi tazatelem a respondentem, kdy tazatel mize motivovat k odpovédim,
uptesnit vyklad otdzky nebo milZe vyuZit ndzornych pomicek. Pro ziskani vyjadfeni
a nazord respondenta, jeho postojii, minéni, motivl, vztahli a znalosti, neboli k ziskani
emocni zpétné vazby, je vhodné vyuzit otazky typu sémantického diferencialu za pouziti
hodnoticich §kal. Ty umoziuji prevadét nemétitelné znaky na mefitelné, s moznosti snadno

kvantifikovat a analyzovat. Vyjadfeni postojii byva pro respondenta obtizné, Skala mu
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vymezi omezeny prostor, omezeny pocet bodu, nejcastéji Cisel, kde vyjadii své postoje. Do
protikladu se stavi anonyma. V hodnotici §kéle respondent voli jednu kategorii, jeden ¢iselny
bod na stupnici. Podet postojii v hodnotici $kale byva pievazné 5-7. Skala s lichym poétem
kategorii dava respondentovi moznost vyjadfit neutralni pozici a vyhnout se vyjadieni
»h&jakého* postoje. Vyhodou sémantického diferencidlu je moznost ziskanych hodnot
znazornit grafem, ktery umoziuje srovnavat postoje a ndzory riiznych skupin respondentt.
Sémanticky diferencial sestaveny z hodnoticich $kal je mozné pouziva i v kvalitativnim

vyzkumu (Kozel, 2011, s. 158-218).

3.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je mozné provadét nékolika riznymi metodami. Hendl (2016, s. 168-
209) se ve své praci kvalitativnimu vyzkumu vénuje detailnéji a zaméfuje se na vyzkumné
metody dotazovani a pozorovani. Kvalitativni vyzkum je predev§im o naslouchani
vypravéni, kladeni otazek a ziskavani odpovédi. Jednou z forem dotazovani je
1 strukturovany rozhovor s otevifenymi otazkami. Rozhovor s respondentem je veden na
zaklad¢ fady peclivé pfedem piipravenych otazek. Tento typ rozhovoru eliminuje vyraznou

strukturalni odlisnost ziskanych dat a umoziuje jejich jednodussi vyhodnoceni.

Pro zjistovani asociaci na dané téma se pouzivaji asociacni techniky. Cilem je ziskat slovni
asociace respondentil na vjemové a pocitové bazi. Pfedklada se nazev znacky nebo vyrobku
a zaznamenavaji se slovni asociace, jeZ se respondentim bezprosttedné vybavi (Sindler,

2003, s. 111).

3.3.1 Analyzy marketingového prostiedi

Podnikatelské subjekty, firmy a organizace funguji v néjakém prostiedi, které ovliviiuje
chovani a chod daného subjektu. Je ovliviiovan jak kladnymi, tak zapornymi vlivy. Tyto
vlivy prostiedi odbornici na marketing analyzuji marketingovymi situa¢nimi analyzami,
identifikuji jejich plsobeni na firmu a navrhuji mozné strategie pfizpiisobeni se témto
neustdle ménicim se podminkam. Strategie firmy musi umét na vnéj$i podminky operativné

reagovat, aby firmy nejen nadéale fungovaly, ale i prosperovaly.
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3.3.2 PEST analyza

Makroprostiedi v dané zemi, ve které firma plisobi a jeho vliv na ¢innost a prosperitu firmy,
hodnoti PEST analyza. Nazev vychdzi ze zacateCnich pismen jednotlivych hodnoticich

faktora:

- politicko-pravni aspekty se zamétuji na politickou stabilitu, vladni stabilitu,
ptislusnost v politickych a hospodaiskych smluvnich spolecenstvich, na socialni
a danovou politiku, zakony 1 ochranu zivotniho prostredi

- ekonomické faktory se sleduji a posuzuji na zaklad¢ vyvoje HDP, ekonomickych
cykll trhu, zméné ménovych kurzii, trokovych sazeb, miry nezaméstnanosti, inflace
atd.

- sociokulturni faktory ovliviuji jak chovani samotné organizace, tak i nakupni
chovani zdkaznikl. Kulturni faktory jsou kulturni hodnoty, nakupni a spottebni
zvyky, jazyk, osobni preference, image a dalsi. Socidlni faktory jsou zivotni uroven
a styl spotiebitel, jejich kulturni statky, pfijmy, mira vzdélani aj.

- technologické faktory jsou vyrobni, informac¢ni a komunikacni technologie, trendy

ve vyzkumu i vyvoji, rychlost zmén v technologiich atd.

Noveé se pouziva i rozSitena PESTEL analyza zaclenujici 1 ekologické vlivy (Jakubikova,

2008, s. 82-83).

3.3.3 SWOT analyza

Cilem analyzy je identifikovat slabé a silna mista v souasném chovani a strategii organizace
a specifikovat mozné pftilezitosti a hrozby. Slabé a silné stranky hodnoti vnitini prostiedi
firmy napf. pomoci vnitropodnikovych analyz. Hodnoceni muze probihat dle nastroju
marketingového mixu a hodnoti se produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace.
Prilezitosti a hrozby hodnoti vn&j$i prostfedi firmy — trh v daném odvétvi a makroprostiredi,
ktery formou riznych faktord ptsobi na firmu. Jednotlivé uvedené skupiny se rozdéli do ctyt
kvadranti a v kazdém z nich se jednotlivym faktorim pomoci hodnotici skaly pfisuzuje
vyznamnost. Ze zavéra SWOT analyz mnohdy vychéazeji podméty pro stanoveni cilii

primarnich vyzkum ¢i stanoveni vyzkumnych hypotéz (Kozel, 2011, s. 45-47).
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4 METODOLOGIE

Cilem diplomové prace je zjistit vnimani krajského kulturné vzdélavaciho komplexu 14|15
BATUV INSTITUT obyvateli regionu Zlin. Zjistit, jaka je znalost znalky, zda je znatka
vnimana jako kulturni centrum a jestli je stavajicim komunika¢nim mixem s efektivnim
ucinkem prezentovano celé¢ portfolio nabizenych sluzeb. Pro ziskdni komplexnéjsiho
pohledu na znatku 14|15 BATUV INSTITUT vedeni organizace zajima i vnimani
BATOVA INSTITUTU obchodnimi partnery, kterému se &ast diplomové prace vénuje.
Vsechna zjisténa data budou analyzovana, jejich vysledek prezentovan vedeni organizace

spole¢n¢ s doporuc¢enim nové marketingové strategie pro dalsi budovani znacky.

Teoreticka Cast diplomové prace piinasi stru¢ny pohled do svéta kultury. Podstatnd cast
kapitoly je zaméfena na poskytovatele kulturnich sluzeb, ptfedev§im na kulturni instituce
a kulturni centra. Druha cast teorie se vénuje znacce. Odbornici z pouzitych zdroji se
shoduji, Ze dobfe nastavena filozofie a vize znacky jsou zékladnim stavebnim materidlem
pro budovani znacky a jeji strategické fizeni. Teoretickou ¢ast uzavira kapitola o metodach

marketingového vyzkumu, které jsou pouzity v praktické casti.

Prakticka ¢ast piinese informace o organizaci, o jejim ¢lenéni a o jejich produktech neboli
sluzbé. Bude zde detailné zhodnoceny stavajici komunikacni mix kulturniho centra. V dalsi
kapitole praktické c¢asti budou provedeny analyzy sekundéarnich dat, konkrétné¢ PEST
analyza, SWOT analyza a analyza konkurence. Velka ¢ast praktické casti bude vénovéana
analyze dvou marketingovych vyzkumu. Prvni vyzkum byl proveden kvantitativni metodou
formou offline dotaznikového Setfeni. Cilovou skupinou byla vedenim organizace stanovena
vefejnost v regionu Zlin. Vedeni cht&lo zjistit, zda po péti letech fungovani 14|15 BATOVA
INSTITUTU maji lidé v regionu Zlin dobré povédomi o tom, které vyznamné kulturni
organizace se zde nachazeji a zda se miZze ve svoji marketingové komunikaci zaméfit na
dalS$i nabizené sluzby. Néazor vefejnosti je pro organizaci stézejni, proto se autorka
v diplomové préci bude nejprve vénovat této vyznamné cilové skupin€. Zpusob offline
dotazovani byl vybran ptedevS§im z diivodu, aby respondenty byly ndhodni Ucastnici,
pohybujici se ve mésté Zlin. Dotaznikové Setieni probehlo v obdobi mésice zaii az prosinec
2018, a to na riznych vefejnych mistech mésta Zlina. Téma dotazniku bylo zaméfeno
predeviim na znalost 14/15 BATOVA INSTITUTU, na znalost jednotlivych kulturnich

organizaci a v neposledni fad¢ na vnimani znacky.
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Cilem druhého vyzkumného Setfeni formou individudlnich osobnich rozhovort
s obchodnimi partnery, ktefi sluzeb kulturné vzdélavaciho centra opakované vyuzivaji, je
zjistit jejich vnimani znacky. Zavér praktické casti se bude vénovat prezentaci vysledk,
které¢ vyplynuly jak z obou primarnich vyzkumi, tak i z vysledka vyzkumti sekundarnich.

Tyto vysledky s vypracovanym doporuc¢enim budou piedany vedeni organizace.

V zavéru praktické &asti jsou uvedeny odpovédi na vyzkumné otazky ,Je 14|15 BATUV
INSTITUT vniman jako kulturné vzdélavaci centrum?* a ,,Jsou socialni sité nejlepsim
komunikacnim médiem? *“ smérované na cilovou skupinu obyvatel regionu Zlina a vyzkumna
otazka ,,Je povazovino kulturné vzdélavaci centrum 14|15 BATUV INSTITUT za prestizni

misto pro poradani akci? “ smérovana na vyznamné obchodnimi partnery.

Posledni ¢asti diplomové prace bude projekt, ve kterém autorka na zékladé vyhodnoceni
zjisténych dat vypracuje pro kulturné vzdélavaci centrum novou marketingovou strategii
zamétenou na verejnost regionu Zlin. Kampan bude navrhovana tak, aby jeji vysledky vedly
ke zvyseni povédomi o znatce 14|15 BATUV INSTITUT ve Zlinském kraji a ke zvyseni
navstévnosti kulturniho centra. Projektova c¢ast bude obsahovat i1 doporuceni pro

komunikacni strategii s klientelou z fad komercnich firem a eventovych agentur.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 14/15 BATUV INSTITUT

14|15 BATUV INSTITUT je kulturné vzdélavaci centrum, ve kterém sidli tii krajské
kulturni instituce: Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné, Krajska galerie vytvarného

uméni ve Zling a Krajska knihovna FrantiSka Bartose ve Zling.

5.1 Historie kulturné vzdélavaciho centra

Kulturni organizace desitky let sidlily samostatné v pronajatych prostorech, které jiz byly
provozné nevyhovujici, prostorové omezené a neumoziiovaly nabizet névstévnikim
oc¢ekavany standard sluzeb. Spravu téchto tfi statnich kulturnich instituci pfevzal pod sebe
Zlinsky kraj a v letech 2004-2008 zadal zpracovani studie pro jejich novou reprezentativni
dislokaci. Novym mistem pro tyto organizace byly vybrany budovy ¢. 14 a 15, v té dob¢
nevyuzité objekty byvalého tovarniho arealu blizko sidla Zlinského kraje. Revitalizaci dvou
pétipatrovych budov vznikl velkorysy prostor pro vSechny tfi organizace, v piipadé¢ muzea
pro jeho zlinskou ¢ast. Dvé samostatné budovy jsou spojeny naméstim, tzv. platformou, pod
kterou vznikl prostor pro knizni sklad knihovny a podzemni parkovisté. Pivodni industrialni
budovy se zménily v moderni kulturni centrum, které se svym konceptem a expozicemi fadi
k evropskym unikatim. Do celkového projektu se investovalo 885 mil. K¢. Velka ¢ast
nakladi byla Cerpana ze strukturalnich fondli Evropské unie, z projektu Regionalni operaéni
program region soudrznosti Stfedni Morava. Krajské kulturni vzdélavaci centrum je
v provozu od zaii roku 2019 (Regionalni opera¢ni program 14|15 BATUV INSTITUT,
©2013).

Krajské kulturné vzdélavaci centrum mé dobrou strategickou polohu na rozhrani starého
meésta Zlina, dopravniho termindlu a Batova tovarniho aredlu. Prvni Cast tovarniho aredlu
prosla koncem dvacatého stoleti rekonstrukci, oteviela se ob¢anlim a dnes zde sidli mnoho
restauraci, kavaren, riiznych obchodi a sluzeb. Dvé budovy 14|15 BATOVA INSTITUTU
spojené historickym dopravnikem svou symetrickou kompozici ptedstavuji vstupni branu
do tovarniho aredlu a na mist¢ mezi nimi vznikl atraktivni vefejny prostor. V prostoru 14.
budovy jsou umistény expozice muzea a galerie. V budove 15 je ¢tenaiiim na dvou patrech
k  dispozici moderni knihovna, velkolepy vefejny prostor s  ¢itdrnou
a kavarnou a tematicky zde zapadd i nabidka prodejny s designovym zbozim. Ke
komerénimu prondjmu jsou zde k dispozici dva konferencni saly vybavené moderni
audiovizualni technikou. V pfizemi obou budov jsou informacni centra s prodejem

vstupného, uméleckych a odbornych publikaci, suvenyri a reklamnich ptedmétt. Zajimavy
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a predevsim v teplejSich mésicich velmi oblibeny je venkovni prostor mezi budovami (14/15

BATUV INSTITUT, ©2017).

Za udéelem zajisténi plynulého chodu objektu 14|15 BATOVA INSTITUTU byla zfizena
prispeévkova organizace 14|15 Batiiv institut, které je v diplomové préaci vénovana kapitola

6.5 14|15 Batav institut, ptispévkova organizace (Zlinsky kraj, ©2019).

5.2 14|15 Battyv institut, prispévkova organizace

Ptispévkovou organizaci 14|15 Batlv institut zfidil Zlinsky kraj pro zajiStovani spravy
14/15 BATOVA INSTITUTU a pé¢i o kulturni, duchovni a spoledensky rozvoj Zlinského
kraje a jeho obyvatel. Tuto sluzbu zajist'uje prostiednictvim podpory zasidlenych kulturnich
organizaci — Krajské knihovny Frantis§ka BartoSe ve Zlin¢, Krajské galerie vytvarného uméni
ve Zlin€ a Muzea jihovychodni Moravy ve Zlin€. Piispévkova organizace poskytuje t€émto
kulturnim organizacim servisni sluzby v oblasti marketingu, informacnich technologii,
spravy majetku, v oblasti ekonomickych sluzeb. Organizace obstarava technicky i spravni
provoz 14|15 BATOVA INSTITUTU, informa¢niho centra pro vefejnost, prondjem
konferenénich a daliich prostor, zaji§tuje marketing a propagaci 14|15 BATOVA
INSTITUTU. Poradé kulturni a spolecenské akce, pro Sirokou vefejnost koordinuje velké
akce vSech zasidlenych kulturnich organizaci jako je Galerijni a muzejni noc a provadi

mnoho dalSich ¢innosti, které ptiblizuji oblast kultury vetejnosti (Zlinsky kraj, ©2019).

5.3 Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

Krajska galerie vytvarného umeéni ve Zliné ma stalou expozici rozdélenou na dva celky.
Prvni — Prostor Zlin - prezentuje unikatni kulturni odkaz mésta Zlina, vénovany architektufe
z doby nejvétsiho rozvoje mésta Zlina od 20. do 40. let minulého stoleti. Neobycejna sbirka
architektury téZi z tradic funkcionalistického Zlina a kulturniho fenoménu Bat'a. Druhy
celek — Rady vidéni - je vénovan proménam vytvarného uméni od 19. stoleti do sou¢asnosti.
Galerie pravideln¢ pofada Novy Zlinsky salon, pfehlidku soudobého vytvarného uménti, jez
ma ukdzat rozmanitost Ceského vytvarného umeéni. Novy Zlinsky salon navazuje na
batovské Zlinské salony, z jejichz vystav vznikla sbirka uméni firmy Bata, ktera je nyni

majetkem Krajské galerie vytvarného uméni ve Zling (Seveéek, 2003).

Soucasti galerie jsou dal$i dva vystavni prostory urcené pro aktudlni kratkodobé vystavy.
Jednim ze zékladnich cilti galerie je stimulace vytvarného Zivota v regionu Zlin. Galerie

potada vzdélavaci programy, odborné prednasky a svou ¢innost doplituje o akce propojujici
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rizné obory kultury. Pracovnici galerie pravidelné¢ pfipravuji = vzdé€lavaci
a edukaéni programy jak pro Skolni skupiny, tak pro rodice s détmi, které hravou
a nenasilnou formou uci vnimat umeéni a ziskat k nému vztah. Galerie nabizi 1 specialni
komentované prohlidky architektury mésta Zlina nebo umeéni ve vetejném prostoru (Krajska

galerie vytvarného uméni ve Zling, ©2019).

5.4 Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné

Muzeum navstévnikiim nabizi prohlidky stalé expozice ,,Princip Bat'a: Dnes fantazie, zitra
skutecnost®, ktera pfedstavuje tii témata. VSechna souvisi se Zlinem, ale znamé jsou
1 v zahrani¢i. Nejvétsi ¢ast expozice se vénuje historii obuvnického impéria Bat'a a obsahuje
1 sbirku exotické historické obuvi. Dalsi Cast expozice se vénuje zlinskému filmovému
studiu, jeho historii, produkci a osobnostem s nim spojenych. Tieti Casti je expozice
moderniho cestovatelstvi s prezentovanym sbirkovym fondem inzenyri Hanzelky
a Zikmunda vcetné jejich Tatry 97. Soucasti muzea je i vystavni prostor urceny pro aktudlni
kratkodobé vystavy. Muzeum poiadd fadu doprovodnych akci k aktudlnim vystavam,
prednasky, ptfednaskové cykly, ukazky tradi¢nich zvyk, kurzy, dilny pro déti i vetfejnost,
pripravuji edukacni a vzdélavaci programy pro $kolni skupiny nebo organizuji vlastivédné

vychézky do ptirody (Muzeum jihovychodni Moravy ve Zling, ©2011).

5.5 Krajska knihovna FrantiSka Bartose ve Zliné

Fenoménu Bat’a se vénuje také knihovna, kterd je nejvetsi knihovnou ve Zlinském kraji, ve
svém fondu ma vice nez 450 tisic svazkli ur€enych k vypijcce. V prostorech knihovny jsou
studovny, ¢itarny, hudebni oddéleni atd. Knihovna své sluzby poskytuje ptimo v prostorech
knihovny, ale fadu sluzeb je mozné vyuZzit online prostfednictvim internetu. Nabizi
k nahlédnuti batovské noviny a v digitalni knihovné zijemci mohou vidét nékolik
monografii o regionu Zlin. V regionalnim fondu ma tituly vztahujici se k osobnostem jako
je rodina Bat'ovych, Hanzelka a Zikmund, FrantiSek Bartos, Emil Zatopek a dalsi. Knihovna
pravidelné potfada vzdélavaci predndskové cykly, prednasky, besedy a autorska cteni,
vzdélavaci kurzy, Virtudlni Univerzitu tfetiho véku, doprovodné potady a tvotiveé dilny pro
déti 1 vystavky. Pravidelné potadaji besedy a prednéasky pro zaky zakladnich a stiednich Skol
(Krajské knihovna Frantiska BartoSe ve Zlin¢, ©2019).
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6 FILOZOFIE ZNACKY

Filozofii 14|15 BATOVA INSTITUTU je zajistovat kulturni, duchovni a spole¢ensky
rozvoj Zlinského kraje a jeho obyvatel prostiednictvim kulturnich organizaci — Krajské
knihovny FrantiSka BartoSe ve Zling, Krajské galerie vytvarného uméni ve Zlin€ a Muzea
jihovychodni Moravy ve Zlin¢. Krajské kulturni vzdélavaci centrum chce uchovévat,

prezentovat a rozSifovat ojedin€lé kulturni dédictvi regionu jako inspiraci pro lidskou

kreativitu a ptiblizovat oblast kultury $iroké vefejnosti (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017).

14/15 BATUV INSTITUT nabizi obyvatelim regionu netradi¢ni misto pro setkévéani
v kombinaci s vystavami, uméleckymi dily a kulturnimi programy, a to v nezameénitelném
prostfedi. Atraktivni formou prezentuje fenomén Bat'a nejen v podob& expozic, ale
1 samotnou stavbou bat'ovské architektury, industridlnim dédictvim s vyraznym regionalnim
rysem. Snahou je umoznit vytvoreni zivého vefejného prostoru i mezi budovami, symbolické
,brany*“ do tovarniho areélu, v nove se utvarejici meéstske ,,city* (14/15 BATUV INSTITUT,
©2017).

6.1 Firemni identita

Vyrazna firemni identita chce byt chdpana ve spojeni se zlinskym fenoménem Bat'a. Nazev
kulturniho centra Bativ institut byl zvolen tak, aby evokoval dobové Batovy zlinské
kulturni a vzdélavaci instituce Studijni ustav a nékdejsi Skolu uméni. Cislovky 14 a 15 jsou
¢isla puvodnich vyrobnich budov, z tehdejsiho legendarniho batovského systému
oznacovani tovarnich budov, kterym se Tomda$§ Bata inspiroval v Americe. S touto
jednoduchou a jasnou firemni identitou se snazi 14|15 BATUV INSTITUT prezentovat
smérem k obyvatelim regionu Zlin, ale i za hranice regionu a statu (14|15 BATUV

INSTITUT, ©2017).

6.1.1 Firemni design

Vyrazny firemni design a jeho zplsob pouzivani je definovan v grafickém manuélu.
Problémy s nespravné uvadénym nézvem vedly organizaci k vytvofeni manuélu pro uZiti

nézvu (14|15 BATOV INSTITUT, ©2017).
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BATOV INSTITUT

Obrazek 2 Logo 14|15 BATOVA INSTITUTU

Zdroj: Interni dokument organizace

6.1.2 Firemni kultura

Moderni kulturni instituce chce respektovat moderni marketingové ptistupy k zadkaznikiim.
O navstévnika ,,s Gsmévem* pefovat, ochotné mu vénovat pozornost, zajimat se o jeho
nazor. Odborni pracovnici jsou odpovédni za trovei a kvalitu poskytovanych sluzeb, at’ uz
po strance pamétové a vzdélavaci, své znalosti preddvaji svym navstévnikim vzdy
v patfi¢né srozumitelné form&. P¥i vstupu do prostor 14|15 BATOVA INSTITUTU piijde
navstévnik nejprve do kontaktu s pracovniky recepce, ktefi jsou prvni vizitkou znacky
a nositelem firemni kultury. Zakladem pracovnic recep¢niho a informacniho centra ve
vstupnim foyer obou budov je zdvofilost, vstficnost, informovanost, komunikace
v anglicting, pfipadné némciné a rustiné. Pracovnice informacniho centra vystupuji
reprezentativné, plisobi vzdy upravené. Pfi pofadani vyznamnych akci a programt byvaji

oblegeny ve firemnim oble¢eni (14|15 BATUV INSTITUT, ©2017a).

Prvkem firemni kultury jsou i samotné budovy funkcionalistického stylu a ztvarnéni jejich
interiéru se zachovanim prvka batovské architektury. Dodrzovani zéasad firemni kultury
souvisi s dodrZzovanim pravidel firemniho designu a pravidel komunikace smérem

k vefejnosti zpracované v manualu grafického stylu (14|15 BATUV INSTITUT, ©2017c).

Nastavend firemni kultura zastie$ena hlavi¢kou 14|15 BATOVA INSTITUTU klade diiraz
na jednotny komunika¢ni styl smérem k zdkaznikovi. VSichni zaméstnanci kulturnich
instituci jsou s ni pravidelné seznamovani, ale je jich stdle mnoho, ktefi se s ni nemohou
ztotoznit. Citi velkou sounalezitost se svou piispévkovou organizaci a brani se vystupovat
s ostatnimi organizacemi na vetejnosti jednotné. Projevuje se to nedodrzovanim firemnich

symbolt, piedev§im v reklamé a marketingu jednotlivych produktt a sluzeb (Pavlis, 2019).
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6.1.3 Produkt

Jednotlivé zasidlené kulturni organizace ve 14/15 BATOVE INSTITUTU nabizi
navstévniktiim Siroké portfolio produkti. Kazdd organizace ma svlj okruh vérnych
pfiznivel, v ptipadé knihovny Ctenaru, ktefi se zaméfuji predevsim na hlavni program
nabizeny danou instituci. VétSinu doprovodnych kulturnich a spolecenskych akci bézni
navstévnici a Sirokd vefejnost vnimaji jako nabizené produkty celého kulturniho centra,
ze kterych si vybiraji podle svych zajmu, atraktivnosti programu a vhodnych termintim.
Jednotlivé krajské kulturni organizace zasidlené ve 14|15 BATOVE INSTITUTU vzdy dbaji
na vysokou uméleckou, historickou a kulturni hodnotu jednotlivych vystav (14|15 BATUV
INSTITUT, ©2017¢).

Stalé expozice

V budové 14 jsou dvé stalé vystavni expozice, jedna v muzeu a druhd v galerii. Na vznik
stalych vystavnich expozic ve 14|15 BATOVE INSTITUTU byly vynaloZeny velké finanéni
prostiedky. Interiéry expozic jsou feseny velmi moderné, vkusné. Stald muzejni expozice
Princip Bat’a: Dnes fantazie, zitra skutecnost, byla ocenéna cenou Asociace muzei a galerii
CR ,,Gloria Musaealis“, muzejni vystava roku 2013. Poutavé piedstavuje t¥i témata - historii
obuvnického impéria Bata se sbirkou exotické obuvi, cestovatelstvi vénované legendam
jako jsou Hanzelka a Zikmund a zlinskému filmovému studiu. Batovskou historii zde
evokuje 1 pouhé zasazeni expozic do byvalych vyrobnich prostor. Samostatna je expozice
zlinského rodéka FrantiSka BartoSe s hernou urcenou détskym néavstévnikim (Muzeu

jihovychodni Moravy ve Zliné, ©2011).

Stala expozice galerie Rady vidéni je zaméfena piedev§im na Geské a slovenské vytvarné
umeéni a architekturu 19. az 21. stoleti. Jedna se o dila predstavitelli ceského moderniho
uméni, napt. Emila Filly, Bohumila Kubisty, Vaclava Spaly, Josefa Capka, Jana Zrzavého,
Jindficha Styrského, Toyen a mnohych dal§ich. Vedle uméleckych dé&l a obrazovych sbirek
jsou zde vystaveny i1 exponaty moderniho uméni a designu. V centralni ¢asti velkolepé
pojatého prostoru je umisténa expozice Prostor Zlin vénovana specifické architekture mesta
Zlina a jejim hlavnim pfedstavitelim. Prostor Zlin pfedstavuje architekturu prosttednictvim
modeltl, plant a vizualizaci tovarnich, vefejnych a spoleenskych budov i bydleni z doby
nejvétsiho rozmachu firmy Bat’a, tudiz 1 nejvétsiho rozvoje mésta Zlina v letech 1920 - 1940

(Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné, ©2019).
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Stalé expozice mohou navstévnici shlédnout kromé pond€li kazdy den od 10.00 do18.00
hod. Vstup je nabizen zv1ast’ do stalé expozice galerie, zvlast' do expozice muzea, nebo jako
produktovy bali¢ek se vstupem do obou stalych expozic, spolecné i se vstupem do vSech

kratkodobych vystav (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Kratkodobé expozice

Kratkodobym vystavam je urcen prostor o rozloze vice nez 1 000 m?. Odborni kuratofi zde
rocn¢ pripravi okolo 25 rtizn¢ tematicky zaméienych vystav. Kratkodobé vystavy galerie
jsou sestaveny z ucelenych umeéleckych sbirek Ceskych i zahrani¢nich umélci a malift,
a z vystav zaméfenych na oblast designu a architektury. Vystavy muzea jsou rtiznorod¢jsi.
Obsahuji témata z archeologie, historie, etnografie a prirodnich véd. Navstévnikim je
nabizeno zhlédnuti lidskych vytvoria at’ uz v podobé¢ historického obleceni, obuvi, dobovych
hracek, ndbytku, zbrani, kinematografie, tak i vystav Zivocichli, hmyzu, rostlin, a mnoho
dalsich. Vstupné do kratkodobych vystav je mozné zakoupit samostatné (14|15 BATUV
INSTITUT, ©2017d).

VernisaZe a komentované prohlidky kratkodobych vystav

Vernisaze uréené pro laickou vetejnost i odborniky jsou zahédjenim vSech kratkodobych
vystav. Jsou spojené s vykladem autora nebo kuratora vystavy a vstup na vernisaz je zdarma.
Béhem 2-3 mésic¢nich kratkodobych vystav je pro zdjemce ptipraveno nckolik dalSich
komentovanych prohlidek. Pti nich autofi vystavy nebo odborné kvalifikovani kuratoti
GGastniky zasvéti do tématu, seznami s dulezitymi fakty (14|15 BATUV INSTITUT,
©20174d).

Specialni programy pro Skoly

Kulturni organizace pfipravuji vychovné vzdélavaci programy pro Skoly a mimoskolni
zafizeni. Nabidka programl vychazi z aktualnich témat nebo ztémat stalych expozic
a kratkodobych vystav. Programy jsou pfipravovany na miru riznym v€kovym kategoriim.
Doprovodné programy jsou rozsifenim a doplnénim Skolni vyuky. Edukac¢ni programy si
jednotlivé skolni skupiny objednavaji na uréity termin (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Kulturné vzdélavaci doprovodny program

14|15 BATUV INSTITUT prostfednictvim muzea, galerie, knihovny nebo externich
subjekti potada vzdélavaci, naucné popularni a cestovatelské prednasky, prednaskové cykly

o historii, architektufe, vytvarném uméni, hudbé a mnoho na dalsi témata. Probihaji zde
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besedy se zndmymi osobnostmi, autorska ¢teni, vetejné a panelové diskuze na rizna témata

(14/15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Vzdélavaci kurzy, seminare

V prostorech 14|15 BATOVA INSTITUTU se potadaji pro vefejnost vytvarné kurzy, kurzy
femeslného zpracovani, kurzy s ptirodovédeckym zamétenim, kurz Virtudlni Univerzity
ttetiho veéku, kurz e-mailova komunikace, kurzy prace s poc¢itacem, tanecni kurzy, a mnoho

odbornych i popularng nauénych seminait (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Tvorivé dilny, workshopy

V navaznosti na aktualni kratkodobé vystavy se potradaji kreativni a vytvarné dilny a pro déti
i dosp€lé, riazn¢ zamétené workshopy, pravidelné Galefisté zabavnou formou uci déti
poznavani a lasce k uméni a knihovna porada kreativni hrava odpoledne v détském oddé€leni

(14/15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Dalsi doprovodny program

V kulturnim centru probihaji autorska ¢teni, vecery poezie, komorni koncertni vystoupent,
tanecni vystoupeni, projekce uméleckych a jinych filmi, kulturné spolecenské vecery na
venkovni terase, aj. V mensi mife jsou zastoupeny sportovni programy a pohybové aktivity
napft. pravidelné kurzy jogy a béhani s knihovnou ve spojeni s odbornou prednaskou (14|15

BATUV INSTITUT, ©2017d).
Eventy

Ve vnitinich prostorech kulturniho centra nebo na jeho venkovni platformé jsou pro
vetejnost porddany jarmarky, femeslnd piredvadéni, kulturni, zdbavné i1 sportovni eventové
akce, charitativni akce, koncerty, tanecni vystoupeni a jedinecna videomappingova projekce

(14/15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Program poradany mimo kulturni komplex

Zasidlené organizace nabizeji programy i mimo kulturni centrum, jako jsou komentované
prohlidky architektury mésta Zlina, uméni ve vetfejném prostoru, vzdélavaci vychazky do

ptirody, éteni nebo malba v parku a dalii (14|15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Skupinové doprovodné programy se zamérenim na fenomén Bat’a

Programy piedevsim s odkazem na fenomén Bat’a uréené individuélnim skupindm primarné

cili na zakazniky z fad firemni klientely. V portfoliu je n¢kolik specializovanych prednasek
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s vazbou na historii firmy Bat’a. Roz§ifovani témat téchto programil je reakci na zpétnou
vazbu stavajicich obchodnich partnerti nebo vychéazi z ptani a potieb novych zdkaznikd.
Individuélni skupiny si mohou objednat i komentovanou prohlidkovou jizdu autobusem

,,Poznavejme batovskou architekturu mésta Zlina" (14|15 BATUV INSTITUT, ©2017d).
Nabidka proniajmu konferenénich prostor

Kulturni centrum je vybaveno konferencnimi saly a velkym variabilnim prostorem kavarny,
které jsou uzpiisobeny k potfadani konferenci, prednasek, eventl a riznych spolecenskych
akci. V dobé ptiznivého pocasi se da prostor kavarny dobte propojit s venkovni platformou.
Platforma se vyuziva nejen k potradani eventd, ale i koncert nebo sportovnich akci. Po
setméni je mozné vyuzit unikatni moznosti videomappingové projekce na fasadu budovy 15.
Prostory jsou vybavené moderni audiovizualni technikou. Pracovnici produkéniho oddéleni
nabizi externim subjektiim nebo klientim z fad komer¢nich firem pfipravit akci na miru
a nabidnout co nejvhodné&jsi doprovodny program a Siroké portfolio sluzeb (14|15 BATUV
INSTITUT, ©2017e).

6.1.4 Firemni komunikace

K interni firemni komunikaci organizace vyuzivéa pravidelné porady a pracovni schiizky
projektovych tymul, obcas jsou poradany teambuildingy. Prostfednictvim e-mailu jsou
zaméstnanci informovani o dilezitych akcich, aktualnich organiza¢nich a procesnich
zméndch. E-mailovou komunikaci jsou vSichni zaméstnanci zasidlenych organizaci zvani na
vernisaze vystav a specidlni komentované prohlidky vystav pro zaméstnance. K interni
komunikaci je pouzivan intranet s rezerva¢nim kalendarem konferencnich sala a ostatnich
prostor. Prostfednictvim intranetu se 1ze dostat ke vSem internim dokumentiim nebo vyhledat
potiebné kontakty v internim telefonnim seznamu. Dal$i interni komunikace probiha
v systétmu Helpdesk. Pisemnd firemni komunikace s obchodnimi partnery probiha
pfedevS§im prostfednictvim mail. Je dodrZzovéna jednotnd forma e-mailovych podpist
vcetné veskerych firemnich kontakt a aktudlni podpisové paticky, ktera propaguje velké
vystavy a akce, s aktivnim linkem na ¢lanek nebo udalost na webovych strankach (Pavlis,

2019).
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7 KOMUNIKACNI AKTIVITY ORGANIZACE

14|15 BATUV INSTITUT pouziva k propagaci akci a vystav, které se v ramci komplexu
konaji, fadu marketingovych néstrojii. Vyse ro¢niho marketingového rozpoctu je 1 500 000
K¢&. Tyto néklady jsou rozdéleny na 5 Casti — propagace akci muzea, propagace akci
knihovny, propagace akci galerie, propagace spole¢nych akci (Galerijni a muzejni noc,
Filharmonie pod Sirym nebem, apod.) a spolecnd propagace (dlouhodobé pronajmy
inzertnich a outdoorovych ploch a tisk a vylep mésicné vydavanych programovych

skladagek a plakatt). (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017c¢)

7.1 Komunikacéni cile

V ramci Zlinského kraje

Cilem komunikaé¢nich aktivit 1415 BATOVA INSTITUTU je generovat co nejvyssi
navstévnost kratkodobych vystav a akei a podporovat image dulezitého kulturniho centra ve

Zliné, které neustale nabizi Siroky a pestry zdbavné vzdélavaci program (Pavlis, 2019).
Mimo kraj

Propagaci 14|15 BATOVA INSTITUTU mimo region Zlin za¢ala organizace realizovat az
po péti letech existence kulturniho centra v tinoru roku 2019. Prioritou je informovat
zajemce o kulturu a historii o mimofadnych expozicich Princip Bata: Dnes fantazie, zitra
skute¢nost a Prostor Zlin | Rady vidéni zamé&fenych na historii firmy Bat'a a mezivéale¢nou
funkcionalistickou architekturu a dosahnout zvySeni navstévnosti stalych expozic muzea

a galerie (Pavlis, 2019).
Cilové skupiny

Cilovymi skupinami jsou vSechny vékové kategorie, milenidlové, rodiny s détmi, lidé
produktivniho 1 dichodového veku, Skoly 1 matetské Skoly a komercni firmy a eventové

agentury (Pavlis, 2019).

7.2 Komunikaéni mix

Webové stranky

Webové stranky (dale jen web) 14/15 BATOVA INSTITUTU obsahuji primarné informace
o potfadanych akcich kulturnich organizaci. Upoutavky dulezitych akci jsou ve formé

nadpisu a fota umistovany na homepage. Na par stézejnich akci upozoriiuje velky banner
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dominujici homepage strance. Na homepage jsou i nejnovéjsi aktuality. Z hlavni stranky se
nabizi moznost si stdhnout aktualni program, uvedena je oteviraci doba expozic a kontaktni
udaje. Jsou zde odkazy na socidlni sité, Zadost o odbér tydenniho newsletteru a systém pro
rezervaci vstupenek. Zvetejnéna loga zasidlenych kulturnich organizaci umoziuji prolink na
jejich stranky. V zélozce neboli sekci ,,PRO NAVSTEVNIKY* jsou kompletni informace
o nabidce prohlidkovych okruhii, vstupném, aktualni nabidka specialnich programt pro
Skoly, informace o Klubu pfatel, jeho benefitech s odkazem na formulaf s ptihlaSkou.
V sekci “O NAS“ jsou dostupné informace o kulturnim centru, historie jeho vzniku,
informace o jednotlivych zasidlenych organizacich, fotografie budov a kratkodobych vystav,
video o kulturnim centru. V sekci ,,PROGRAM® jsou upoutavky na vSechny akce, které se
zde potadaji, v€etné akci poradanych externimi subjekty. Je zde kalendar akci, ve kterém se
daji akce filtrovat podle pofadajici organizace nebo podle data. V sekci ,, AKTUALITY* jsou
vSechny aktudlni informace - tiskové zpravy kvystavdm, akcim, oznameni
a zajimavosti nebo mimoiadné upozornéni pro navstévniky, napt. zmeéna oteviraci doby,
vybérova fizeni, technickd omezeni. Sekce ,,PRONAJEM* obsahuje informace o pronajmu
konferen¢nich sali, pakovacich mist, prodejnich stanki, atd. BohuZel tato sekce neni

podpotena atraktivnimi fotografiemi.
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Obrézek 3 Banner na homepage
Zdroj: Vyro¢ni zprava 14|15 Bativ institut, p. o.
Prestoze web prosel vroce 2017 rekonstrukci, z pohledu navstévnika je zde nékolik

nedostatki a zaroveti podnétii k mozné upravé. Stalé expozice 14|15 BATOVA INSTITUTU

jsou zamétené na historii firmy Bat’a a funkcionalistickou architekturu, se kterou firma Bat’a
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zasadné prispéla k rozvoji mésta Zlina. Fenomén Bata je svétoveé zndmy, 1aka i zahrani¢ni
navstévniky, ale web neni v mutaci anglického ani jiného svétového jazyka. Web 14/15
BATOVA INSTITUTU je zastfeSujicim webem zasidlenych kulturnich organizaci, na
jejichz weby smétuje aktivni link, ale zpétny link zjednotlivych stranek kulturnich
organizaci na web 14|15 BATOVA INSTITUTU napiiklad u stranek muzea chybi (14/15
BATUV INSTITUT, © 2017d).

Tiskové materialy

Pravidelnym tiskovym materidlem 14|15 BATOVA INSTITUTU jsou plnobarevné
skladané letaky s kompletnim programem vSech vystav a akci pofadanych v kulturnim
centru pro jedno meési¢ni obdobi. Letdky jsou oboustranné, vétSinou s poctem 8 listi
a tisknou se v nékladu 3 000 kust. Jsou distribuovany asi na 60 smluvnich mist ve Zlin¢
(infocentra a partnerské kulturni organizace, kavarny, restaurace, foyer stiednich a vysokych
Skol, aj.). VE&tsi mnozstvi je vkladano do informacnich stojant v ndkupnich centrech. Letaky
s programem jsou vystaveny 1 na nékolika mistech pfimo v kulturnim centru a navstévnikiim
jsou aktivné nabizeny. Program akci je zde rozdélen podle kulturnich instituci, které jej
potadaji. V ptipadé vybéru programu v urcitém dni je tieba si procist celou nabidku, nebot’
akce jednoho dne je mozné najit na ctyfech riznych mistech. Také akce jednoho typu nebo
zanru, napf. cestovatelské prednasky, 1ze najit jak v sekci muzea, v sekci knihovny, tak
1 vsekci externich pofadatelii. K jednotlivym 1 méné vyznamnym akcim napf. dilndm
a prednaskam jsou tistény pouze jednostrankové letaky. Vyhodou obou tisténych formati
je, ze si je zdjemce o kulturu miize odnést s sebou, nerusené prostudovat. Pozvanky na
vernisaze ke kazdé vystave jsou tiStény na kvalitnéjSim papife a jsou zasilany na adresy VIP
hostl. Brozury a skladané letaky, tistény k nékterym vystavam a dlouhodobéjsim akcim,
maji referencni charakter a poskytuji podrobngjsi informace o vystaveé, vyukovych
programech, pfednaskovych cyklech. V omezeném mnozZstvi jsou pfipravovany katalogy
sbirek nebo vystav plnici funkci studijnich materiadlti nebo suvenyrt a reklamni knihy
urcené k prodeji nebo jako darkovy predmét vyznamnym hostiim, sponzorim, které tak plni

1 funkci PR (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017c¢).
Tiskova inzerce

14|15 BATUV INSTITUT ma celoroné pronajatou inzertni plochu v rozsahu 3 stran
v lok&lnim mésiéniku InZlin, zaméfeném predevs§im na kulturni volnocasové aktivity. Jedna

strana je celoro¢né vyuzivana pro program, dal$i dv€ jsou vyuZivany pro PR c¢lanky
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propagujici akce a vystavy. K propagaci je nepravideln€ a v omezenéjsi mife vyuzivana také
inzerce v regionalnich denicich, ptipadné rizné last-minute nabidky inzerci (14|15 BATUV

INSTITUT, ©2017c¢).
Venkovni reklama

Hlavnim komunikaénim nastrojem 14|15 BATOVA INSTITUTU je venkovni reklama.
Marketingové oddéleni na zakladé pribézné realizovanych prizkumii povazuje tento typ
média pro komunikaci pofadanych akci a vystav za nejefektivnéj$i. Je vyuZzivano vice
formatd, standardni méstské vylepové plochy, horizonty na naméstich, v péSich zonach
a na zastavkach méstské hromadné dopravy (dale jen MHD). Vylepy jsou realizovany piimo
ve Zlin€, u vystav vyznamného charakteru s vétSim rozpoctem na propagaci i v rdmci
regionu Zlin (Otrokovice, Uherské Hradisté, Krométiz, Vsetin). Standardem je na propagaci
jedné vystavy nebo akce realizovat vylep 20 kusti plakati formatu A2 na vybranych
vylepovych plochach ve Zlin€. Pti akcich s vétSim rozpoftem na propagaci se pocet
vylepovych ploch podle rozpoctu navysuje. Vylepy jsou vyuzivany i pro mesi¢ni program
ve formatu Al. Celoro¢né jsou vyuzivany dvé led podsvicené reklamni vitriny (dale jen
CLV) v centru Zlina, jedna billboardova plocha v centru mésta u trZisté a dva velkoplo$né

bannery na byvalé vstupni brané do tovarniho arealu (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017c).

Obrazek 4 Ukazka CLV reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Socialni sité

14|15 BATUV INSTITUT ke své propagaci aktivné vyuZiva socialni sité¢ Facebook
a Instagram. Stejn¢ jako na webu, tak 1 na socidlnich sitich jsou komunikovéany ve vétsing
pfipadti informace o akcich, které se v komplexu konaji. Pfitom jednotlivé zasidlené
organizace maji své vlastni Facebookové stranky, na kterych sami vytvareji udalosti
k jednotlivym akcim. Na Facebook 14|15 BATUV INSTITUT jsou pak tyto udalosti sdileny,
piipadné podpoieny v ramci placeného piispévku. Sdileny jsou i akce externich subjekt
potadané¢ pro vetejnost. Vlastni udalosti jsou vytvaieny pouze na akce pofadané
organizacemi spolecné, jako je Galerijni a muzejni noc, Filharmonie pod Sirym nebem a;.
nebo akce, které potada prispévkova organizace 14|15 Bat'av institut, p. o. Placené kampané
jednotlivych udalosti byvaji inzerované ve vysi 500 az 2 000 K¢. Celkové se do propagace
akci pofadanych v kulturnim centru investuje asi 25 000 K& ro¢ng.  14/15 BATUV
INSTITUT ma také zalozeny tcet na Youtube a Twitteru, ale ty vyuziva pouze omezeng.
Nejaktivngjsi skupina, co se tyka lajki nebo sdileni pfispévkit na Facebooku

14|15 BATOVA INSTITUTU, je vékova skupina 30-39 let (Pavlig, 2019).
PPC kampané

Pro vyznamné vystavy jsou realizovany internetové reklamni kampan¢ placené za proklik
(dale jen PPC) pomoci systému Google AdWords. Nejéastéji ve formé obsahové reklamy
ruznych formatd cilené na zdjemce o kulturu s omezenim na region Zlin. Primérna cena

kampané cca 1 000 K¢ (Pavlis, 2019).

Pfiklad formatu graficka reklama s rozméry Priklad formatu nat reklama s rozméry 480x120
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) = I e doé6.s.
Vystava k = - = 8
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Obrazek 5 Ukéazka bannert v systému Google Adwords

Zdroj: Vyro¢ni zprava 14|15 Batv institut, p. o.
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Tiskové zpravy

Ke kazdé¢ vyznamné akci jsou vyddvany jedna az dvé tiskové zpravy vzdy doplnény
atraktivnimi fotografiemi, které jsou rozesilany na mnozstvi medidlnich kontaktt. Informace
z kulturni oblasti jsou pro média zajimavymi podklady a na tiskové zpravy je zpravidla velmi
dobry ohlas a jejich vysledkem jsou desitky zminek jak v regiondlnich tisténych médiich,
tak i v online médiich. Na tiskové zpravy reaguji i rozhlasové stanice a televizni spole¢nosti.
V omezenéj$i mife jsou informace piebirdny internetovymi turistickymi informac¢nimi
weby. Roéné PR oddéleni 1415 BATOVA INSTITUTU vydava 60-70 tiskovych zprav
(14/15 BATUV INSTITUT, ©2017¢).

Televize

Televizni reportdze z akci, vystav a koncertl jsou jednim z hlavnich vystupti tvorby
a rozesilky tiskovych zprav. Na jejich zéklad¢ televizni spole¢nosti pfipravuji a vysilaji
reportdze piimo z akci a vystav. V regionalnich televiznich stanicich jsou pro propagaci
vyznamnych akci vyuzivany kratké propagacni spoty nebo pozvanky na akce ve formé

statického banneru podpofeného voice overem (14]15 BATUV INSTITUT, ©2017c).

( ) iWSl'Iéni 3918 dni 8 hedin 38 minut 25 sekund videa

- Domi A-Z Podle data Moje iVysilani Zivé

& = = : = Premiéra: 2424
tJEfs:laloitl v regionech | strénky pofadu | 12,13, 2018 o iednu
rmo i

Hlavni regionalni zpravodajska relace Ceské televize. Souhrn nejdiilefitéjsich udalosti dne na jizni Moravé a ve
Zlinském kraji.

25 min | daldi zpravodajstvi » |+ do playlistu H © upozoriiovat |

Obrazek 6 Ukazka televizni reportdze o vystavé Milana Knizédka

Zdroj: Ceska televize
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Online média

Jak jiz bylo uvedeno, do online médii jsou upoutavky na jednotlivé akce a vystavy vkladany
primarné jejimi redaktory a spravci na zakladé rozesilky tiskovych zprav. Na mnohé
turistické informacni servery jsou informace o vystavach a akcich vkladany ru¢né¢ PR
manazerem. U vybranych akei je provadén monitoring medialnich vystupt (14|15 BATUV

INSTITUT, ©2017¢).
Radiové spoty

14|15 BATUV INSTITUT dlouhodobé vyuziva k propagaci akci a vystav v ramci Zlinského
kraje placené radiové spoty. V minulosti byly vyuzivany stanice Radio BEAT a Radio KISS
PUBLIKUM, vroce 2019 je vyuzivano radio IMPULS (14/15 BATUV INSTITUT,
©2017¢).

Newsletter

Tydenni newsletter informuje o akcich a vystavach, které aktualné probihaji, nebo které se
budou konat v nésledujicim tydnu. Rozesilka je provadéna kazdé pondéli. Nejdulezitéjsi
akce tydne je zviditelnéna tzv. topovou pozici. Pocet odbératelil je okolo 800 a newsletter si

zpravidla otevie 25 % z nich (14/15 BATUV INSTITUT, ©2017¢).
Direct mail

Dopis adresovany zastupci firmy nebo Skoly ¢i obce je vyuzivan spiSe vyjimecn€. Primarné
pii zavedeni nové sluzby — naptf. komentovana prohlidka autobusem ,,Poznavejme

bat'ovskou architekturu mésta Zlina* aj. (Pavli§, ©2019).
Podpora prodeje

Klub piatel 14/15 BATOVA INSTITUTU funguje na bazi vérnostniho programu. Clenové
klubu maji podle hodnoty karty ro¢ni nebo ptil ro¢ni volny vstup pro dvé osoby na vSechny
akce a vystavy nebo prostiednictvim vérnostni karty klubu mohou cerpat slevy az 30 %
u partnerskych organizaci klubu. Klub ma v soucasnosti pouze 18 ¢lent. Propagace Klubu
pratel probiha 1x rocné v pfedvano¢nim case, kdy je promovan jako vhodny déarek. Podporou
prodeje jsou 1 darkové poukazy k jednorazové navstévé muzea ¢i galerie pro jednu nebo
dvé osoby. Reklamni predméty jsou k zakoupeni na recepci, prostfednictvim e-shopu
nabizeny nejsou, a nejsou ani vyobrazeny na webu. SoutéZe podporujici navstévnost jsou
vyhlasovany maximaln¢ jednou rocné. Obvykle podporuji navstévnost kratkodobych vystav

muzea (14|15 BATUV INSTITUT, ©20171).
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Diléi zavér

Analyzou stavajictho komunikaéniho mixu bylo zjisténo, ze 14/15 BATUV INSTITUT
k propagaci vystav a akci vyuziva nejvice venkovni celoplosné reklamy a to ptredevsim
formu vylepovych ploch ve Zlin€. Pravideln¢ kazdy meésic vydava a zajistuje distribuci
skladaného letdku s obsdhlym programem. Uvedeny program zde neni piechledné sefazeny
podle terminti akci, ani podle typu akci, ani podle cilovych skupin, pro které jsou urceny.
Program je v letdku rozdélen podle kulturnich instituci, které jej potadaji, coz se mize jevit
jako uzivatelsky neptiznivé. Tisténé materialy jsou dobie graficky zpracované, ale chybi jim
vyrazny jednotici prvek. Neni zde dostatecné komunikovéano zastfeSujici misto potradéani
14/15 BATUV INSTITUT, naptiklad velkym ndzvem nebo uvedenim velkého barevného
loga.

14/15 BATUV INSTITUT pracuje se socialni siti Facebook a Instagram. Nevyuziva viak
vSech moZnosti reklamy a interakce, kterou socialni sit€ nabizeji. Celkové se do propagace
akci potfadanych v kulturnim centru investuje na socidlnich siti asi 25 000 K¢ ro¢né, ale to

je v porovnanim s celkovym rozpoctem kulturniho centra na reklamu pomérné mala ¢astka.

Zakladem PR reklamy jsou tiskové zpravy, které jsou vydavany ke vS§em vyznamnym akcim.
Ty jsou ptebirany piedevsim regiondlnimi médii. Jejich zpracovani nebyva zasilano zpét ke
korektuie a mnohé vystupy pak maji nespravné napsany nazev 14|15 BATUV INSTITUT.

Organizace ma ve svém komunikacnim mixu zahrnuty vSechny dostupné regionalni

komunika¢ni kandly, které vzhledem ke svému rozpoctu na reklamu pomérné aktivné

VyuZziva.
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8 ANALYTICKE METODY

Pro zhodnoceni postaveni 14/15 BATOVA INSTITUTU v daném prostiedi a zkoumani
vnitini situace organizace byly zvoleny 3 analytické metody — PEST analyza, SWOT analyza

a analyza konkurence.

8.1 PEST analyza 14/15 BATOVA INSTITUTU

PEST analyzou faktorti vnéjSiho prostfedi autorka provedla zhodnoceni makroprostiedi
obklopujici 14/15 BATUV ISTITUT v lednu roku 2019. Analyza se zamé&fuje na

politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory.

8.1.1 Politické a legislativni podminky

Ceska republika je statem, ktery ma problém s kratkou udrzitelnosti vlady. Opé&tovné stiidani
vlad méd za nasledek napt. komplikovanost riznych vyznamnych opatfeni a ma také
negativni podil na mravni a ekonomickou atmosféru Ceské republiky. Ceska zemé se také
proslavila politickymi kauzami ceskych premiéri. Druhou pfimou volbou a do druhého
volebniho obdobi byl zvolen prezident Milo§ Zeman. Od roku 2004 je CR ¢lenem Evropské
unie (dale jen EU). Pozitivni strankou ¢lenstvi v EU je volny pohyb kapitalu, zbozi, sluzeb,
osob, priliv investic atd. Vnimanou negativni strdnkou muze byt napf. ztrata statni

suverenity.

Na realizaci projektu 14|15 BATUV INSTITUT &erpal Zlinsky kraj velkou &ast prostiedkii
ze strukturalnich fondt EU, z projektu Regionalni operacni program region soudrZnosti
Sttedni Morava. 14|15 BATUV INSTITUT je také zapojen do Regionalniho programu
NUTS 1II Stredni Moravy, jeho ulohou je podpora propojeni regionu Olomouckého
a Zlinského kraje, zlepSeni dopravni dostupnosti, modernizace prostiedki vefejné dopravy,
podpora rozvoje infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu a zkvalitnéni podminek Zivota
v obcich a na venkové. Program je také financovan z fondu EU. (Regionélni rada regionu
soudrznosti Stfedni Morava, ©2014). Pfispévkova instituce vyuZila i moZnost Cerpani
financi z prostfedki Evropského socidlniho fondu prostfednictvim Operaéniho programu
Lidské zdroje a zaméstnanost ze statniho rozpo&tu CR, jako piispévek na osobni naklady
nového zaméstnance z projektu ,,Odborna praxe pro mladé do 30 let ve Zlinském kraji‘.
Tento projekt byl realizovan Utadem prace CR (Ministerstvo prace a socialnich véci,

©2012).
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Ceska republika je spravné rozdélena na stupefi centralni, regionalni a mistni. Za legislativni
normy Vv oblasti kultury zodpovida Ministerstvo kultury. Zakon ¢. 129/2000 Sb., o krajich
definuje 1 kompetence krajii pfi vSestranném rozvoji izemi a potieb obcanti 1 v oblasti
kultury. Zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich stejnym zplsobem definuje postaveni obci
1 povinnost pecovat o vytvareni podminek pro uspokojovani potieb svych obcanti i potadani

kulturnich podnikti. Obce maji také pravo rozhodovat o dotacich (Zlinsky kraj, © 2014).

8.1.2 Ekonomické podminky

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny makroekonomické a ménové ukazatele, které mohou

ovlivitovat vyvoj a funkci vSech firem i neziskovych organizaci.

Tabulka 1 Makroekonomické ukazatele

Zdroj: Vlastni zpracovani

Makroekonomické a Obdobi

ménové ukazatele

2017 2016 2015 2014
HDP (mld.) 5047 4767 4595 4313
Mira nezaméstnanosti (%) |2,9 4 5 6,1
Mira inflace (%) 2,5 0,7 0,3 0,4
CZK/EUR 26,33 27,03 27,28 27,28

Z hodnot uvedenych v tabulce vyplyva, ze hruby domaci produkt ma od roku 2014 stale
rostouci tendenci a ze sledovanych obdobi byl nejvétsi v roce 2017. Ceské ekonomice se
dafilo 1 v roce 2018. K jeho ristu pfispéla vyznamné domaci poptavka, zvlasté tvorba
hrubého fixniho kapitalu a vydaje na konecnou spotiebu domacnosti. Za cely kalendairni rok
2018 se trzby v maloobchod¢ zvysily redlné mezirocné o 4,8 %. Trzby s vyrobky pro kulturu,
sport a rekreaci o 7,1 %. Mira nezaméstnanosti od roku 2014 vyraznég klesa. Inflace, vyvoj
spotiebitelskych cen, se oproti piedchozimu roku zvysila. Zacatkem roku 2019 je Evropa
i CR na vrcholu hospodaiského cyklu. Rezim devizovych intervenci Ceské narodni banky
byl ukoncen v prvni poloviné roku 2017 a euro se oproti pfedchozim 1étim zlevnilo. Tento
vyvoj se poji s realnym posilovanim koruny. Posileni koruny znamena i pro neziskové
projekty, financované z Evropskych fondii, méné penéz, o dorovnani se musi snazit napft.

hledanim sponzort a ziskavanim soukromych dart (kurzycz, © 2000 — 2019).
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Zdroje financovani kultury (v %)
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Graf 1 Zdroje financovani kultury (v %)
Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2018a

V roce 2016 byl do kultury registrovan pftiliv financi ve vysi téméf 232,9 mld. K&, o témét
2,8 % vice nez v roce predchozim. Pfevazna Céast penéz byla ze soukromych podniki,
o mnoho méné¢ zdomacnosti a z vefejnych rozpocti. Podil financovani je rozdilny
v jednotlivych oblastech kultury. Vefejny rozpocet je rozhodujici v oblasti kulturniho
dédictvi, uméleckém vzdélavani a interpretacnim uméni. Zdroje z podnikd a domécnosti
dominuji v médiich, tisku, vytvarném uméni a architektuie. Vydaje domacnosti na kulturu
jsou formou vstupného, zakoupenim upominkovych predmétii a femesInych vyrobki. Patii
zde i koncesionatské poplatky, nakupy knih, obrazii a starozitnosti (Cesky statisticky tifad,
© 2018a).

V roce 2019 byly Ministerstvem kultury prosazeny vydaje ve vysi 14,783 mld. K¢. Oproti
roku 2018 $lo o navySeni rozpoctu o 13,5 %. Na rok 2020 bude Ministerstvo kultury Zadat
o navyseni rozpoctu o 2,376 mld. K¢ na celkovou c¢astku 17,160 mld. K¢ (Ministerstvo

kultury, © 2019).

8.1.3 Sociologické podminky

Pocet obyvatel v Ceské republice k poloviné roku 2018 byl 10,638 mil. Na mirny nartist
v poCtu obyvatel o 26,1 tis. ma podil migrace ze zahrani¢i, o narist 1,7 tis. pfevaha natality
nad mortalitou. Pocet zen o néco malo pfevySuje pocet muzl. Stdle pretrvavd vyznamna
podilovda  ztrata  kategorie = obyvatel ptfedproduktivniho veéku do 14 let,
s porovnanim vékové kategorie postproduktivniho véku 65 a vice let. V Cesku dochazi

k postupnému starnuti obyvatelstva. Tato vékova skupina je viak pro 14|15 BATUV
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INSTITUT velmi zajimava, pfipiva k tomu i trend poslednich let - aktivniho traveni volného
Casu seniord a celozivotni vzdélavani. ZvySené podily mladych osob Ziji zejména v okoli
velkych mést, ktera nabizeji pestré moznosti vzdélavani, zaméstnani i volnoCasového vyziti

(Cesky statisticky Gfad, © 2018b).

Nékolika stupiiovy vzdélavaci systém je v CR na dobré trovni. Vzdélani je statem
poskytovano zdarma, vyjimku tvoii mensi podet soukromych $kol. Vzdélani v CR zaéina od
tfi let v matef'skych $kolach. Klasické vzdélavani zadina na zakladni §kole. Zaci zakladnich
$kol jsou velice vyznamnou cilovou skupinou pro muzea, galerie i knihovny. 14|15 BATUV
INSTITUT na to reflektuje pripravou vyukovych a doprovodnych programi. Na zékladni
Skoly navazuji odborné uciovské skoly, stfedni Skoly a gymndzia ukoncené maturitni
zkouSkou. Nejvy$Sim stupném vzdélani je ukonceni vysokoskolského studia, bud’
bakaldfskym oborem, nebo magisterskym, inzenyrskym a doktorskym studiem.
(Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, © 2013 — 2019). Studenti stfednich
a vysokych $kol jsou pro 14|15 BATUV INSTITUT také vyznamnou cilovou skupinou
navstévniki. Kulturni centrum zvyhodnénou cenou prondjmi podporuje studentské

projekty, a naopak studenti se angazuji v dobrovolnickych programech (Pavlis, 2019).

Mezi sociologické faktory patii také kvalita zivota obCani ve spolecnosti. Zde hraje
vyznamnou roli 1 oblast kultury, ktera ptispiva k rozvoji intelektualni, emocionalni 1 moralni

urovné obcanil a plni vychovné vzdélavaci a socializa¢ni funkce.

8.1.4 Technicko-technologické faktory

Nové technologie se vyviji velmi rychlym tempem a vstupuji do vSech odvétvi. Moderni
budovy 14|15 BATOVA INSTITUTU vyzaduji nejmoderngjsi technologické i softwarové
vybaveni, kde pro sbirkové predméty je mino bezpecnostni slozku obzvlasté dilezita

regulace vzduchotechniky a méfeni vlhkosti (14|15 BATUV INSTITUT, ©2017c).

V kulturnich institucich dochazi k digitalizaci sbirkovych a historickych prament
a pamétovych fondi. Zlinsky kraj a regionalni pamétové instituce vytvorily projekt
eBadatelna, umoziujici vefejnosti zptistupnéni téchto digitalizovanych dokumentt. Nabizi
zhlédnuti virtudlnich vystav, studium ¢lanki o fondech pamétovych instituci, prohlédnuti
regiondlnich novin a casopist, knih, uméleckych dél, map a plant nebo historickych
fotografii a videosnimkil. Vytvofeni elektronickych verzi dokumentd pfispélo k jejich

ochran¢ a mnohdy i zachran¢ pro budouci generace (ebadatelna, ©2018).
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Mezi sluzby knihovny patii vypijcka elektronickych knih zobrazujicich se na vlastnich
mobilnich zafizenich - tabletech, chytrych telefonech s opera¢nimi systémy Android, 10S,
pomoci aplikace eReading nebo na e-inkovych c¢teckach s operacnim systémem Android

(Krajska knihovna Frantiska BartoSe ve Zling, ©2019).

Webové stranky jsou dnes jednim zhlavnich informacénich produkti vsech firem
1 neziskovych organizaci. Stale vice komunikace se zédkaznikem i Sirokou vefejnosti se
pifesouva do socidlnich siti, pfedevsim na Facebook a Instagram. Také ty slouzi
k informovani vetrejnosti o novinkach, které se tykaji jejich ¢innosti. Socidlni média lze také
vyuzivat pro interni komunikaci se svymi zaméstnanci, popiipadé¢ pro komunikaci s klientem

nebo i mezi podniky (Cesky statisticky uiad, ©2017).

8.2 SWOT analyza 1415 BATOVA INSTITUTU

SWOT analyza je pouzita ke zhodnoceni souc¢asného stavu organizace.

Tabulka 2 SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky Slabé stranky

* téma Bata

e nézev 14|15 BATUV INSTITUT
» kvalita sluzby a produktu

¢ odbornost zaméstnancl

e umisténi kulturniho centra

* moderni prostory

¢ atraktivnost sluzby/vystav

* pocet kulturnich programf

* pocet vzdélavacich program(
* komunikace s médii

¢ nejednotnost komunikace sidlicich organizaci
* nejednotnost propagacnich materiald

* vnitfni komunikace

* naklady na provoz kulturniho centra

* omezeny rozpocet na jednotlivé vystavy

* aktivity v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi
e rozpocet na marketingovou komunikaci

* nézev 14|15 BATUV INSTITUT

PrileZitosti Hrozby

» |egislativni zmény v odvétvi sluZeb

* nedostatek finanéni podpory statu a krajd

* snpizeni poptavky po sluzbach v oblasti kultury

* snizovani financi na kulturu v obdobi recese

¢ sniZovani vydajd obyvatel na kulturu v obdobi
recese

» vzrlstajici poptavka po volnocasovych
aktivitach

» vzristajici poptavka po dalsim vzdélavani

» vzristajici poptavka po sluzbach v oblasti
kultury

* rozvoj novych komunikacnich prostredk

* spoluprace s UTB ve Zliné

* zapojeni se do novych program( v ramci EU

* zajem mladé generace pouze o mobilni
technologie
e prichod nové konkurence na trh

* zména postoje k ekologii vSech organizaci i L.
P ) g & * nedostatek kvalifikované pracovni sily na trhu
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8.2.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

stranek je téma Bat’a, na které je institut zamétfen. Velkou vyhodou je i to, Ze jméno Bat’a
ma piimo ve svém nazvu. Dalsi silnou strankou je kvalitni produkt - sluzba, stalé expozice
zaméfené na fenomén Bata. Silnou strankou je i vysokd odbornost kulturnich pracovnika
a Siroké portfolio doprovodnych vzdéldvacich a kulturnich programi, které jsou dobie
komunikovany smérem k médiim. Silnou strankou je jeho strategické umisténi v centru
mésta s bezvadnou dostupnosti z autobusového a vlakového nadrazi i MHD. Posledni silnou
strankou jsou jeho prostory, moderné a citlivé rekonstruované dvé byvalé budovy tovarniho
arealu. 14/15 BATUV INSTITUT ma vSak i slabé stranky. Nejslab§i strankou je
nejednotnost komunikace jednotlivych kulturnich organizaci smérem k vefejnosti a z toho
plynouci nejednotnost propagacnich materiali. Organizace chtéji na vefejnost vystupovat
jako samostatné autonomni znacky, nechtéji byt zastfeSeny jednotné pod znackou 14|15
BATUV INSTITUT. Ke slabym strankam patii i velké néklady na provoz celého centra,
omezeny rozpocet na realizaci kratkodobych vystav a nizky rozpocet na marketingovou
komunikaci. Nazev 1415 BATUV INSTITUT je zarovei i slabou strankou, protoze
partnerskym spole¢nostem, médiim i samotnym pracovnikim zfizovatele Zlinského kraje

de€la problém jej uvadét celym nazvem a spravng.

8.3 Analyza konkurence 14/15 BATOVA INSTITUTU

Ve Zlin¢€ je nékolik instituci, které nabizeji zakaznikiim konferen¢ni nebo Skolici prostory
k pronajmu, at’ uz pro poradani konferenci, Skoleni, riznych firemnich eventi nebo
spolecenskych akci. Misto pro pofadani akce konferen¢niho charakteru a jejich sluzby
vyZzaduji specifické podminky pro realizaci a mista jejich konani 1ze rozdélit do né€kolika
kategorii. Jednak jsou to mista typu kongresovych center, kulturnich center, hoteld,

vysokych kol a univerzit a jina specifickd mista.

8.3.1 Metoda vybéru zkoumanych objektu

Pro analyzu konkurence autorka prace vybrala takové objekty, které jsou podle zadani
vedeni organizace kapacitné a prostorové podobné konferencnim prostoriim

14|15 BATOVA INSTITUTU.
Podminky pro vybér byly nasledujici:

- objekty nachazejici se v centru Zlina
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- objekty majici v nabidce k prondjmu alespon jeden konferen¢ni prostor s kapacitou
100 nebo 200 osob a zaroven dostatecné velky prostor pro obcerstveni

- objekty majici k dispozici konferen¢ni prostor s divadelnim posezenim pro 100 mist
nebo 200 mist

- objekty majici prostor s posezenim pro spoleCenskou akci pro 200 osob

Pro analyzu konkurence 14|15 BATOVA INSTITUTU, které splituji uvedené pozadavky,
bylo vybrano Sest objektli: Kongresové centrum, Hotel Moskva, Hotel Baltaci Atrium,
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ (dale jen UTB), Technické inovac¢ni centrum (déle jen TIC)

a Méstské divadlo.

8.3.2 Metoda sbéru informaci

U vSech vybranych objektii parametry konferencnich prostor a zdkladni nabidku autorka

zjistila z informaci uvedenych na jejich webu piipadné telefonickym dotazovanim.

8.3.3 Konkurencni objekty

Jednim z nejvétSich objektl pro potadani akci kongresového a spolecenského typu je ve
Zliné Kongresové centrum. Moderni multifunkéni budova navrhu architektky Evy Jifi¢né
je velmi reprezentativni. Objekt nabizi potadatelim spoleCenskych, vzdélavacich
a kulturnich akci k pronajmu Velky a Maly sal se spojenim prostoru foyer (Kongresoveé

centrum Zlin, ©2019).

Hotel Moskva, s ubytovaci kapacitou 640 mist a n€kolika restauracemi, disponuje dvéma
kongresovymi saly. Prostiedi je naprosto dostacujici pro potadani spole¢enskych akci, ale
technické parametry salli nespliuji narocné pozadavky na potfadani konferenci. Hotel

Moskva se prezentuje jako ,,nejvétsi kongresovy hotel v regionu® (Hotel Moskva, ©2019).

Moderni pétihvézdickovy Hotel Baltaci Atrium s kapacitou ubytovani 60 osob ma stylovou
restauraci a atraktivni prostor Café Atrium. Hotel nabizi veSkeré zdzemi pro nejriznéjsi
obchodni jednani, Skoleni, prezentace, konference ¢i bankety. K dispozici je hlavni

konferenc¢ni sal pro cca 300 lidi 1 mensi jednaci salonky pro 15-50 osob (Baltaci, ©2019).

Konferen¢ni prostory k prondjmu nabizi i UTB. Nejvétsi prostor aula je momentalné z
technickych diivodli uzavien. Reprezentativni prostory k prondjmu UTB nabizi v nové
oteviené budové U18 podle navrhu Evy Jifiéné v centru mésta. Moderni piednaskove saly

nabizeji nejnovejsi prezentacni techniku a nejvétsi prednaskovy sal mé kapacitu 250 osob.
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Prostor salu neni variabilni. Soucasti budovy je prostorné foyer a vystavni galerie G18

(Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, ©2019).

TIC sidli v centru mésta v budové tovarniho aredlu €. 31. TIC nabizi prostor pro co-working,
podnikatelsky inkubator, jednaci mistnosti pro 20 osob a audiotechnickou vybavenou skolici
a prednaskovou mistnost s kapacitou az 100 osob. Budova ma opravené interiérové prostory,
zasazené do historicky cenné a vizualné atraktivni batovské architektury (Technologické

inovacni centrum, ©2019).

Méstské divadlo Zlin, umisténé v centru mésta, disponuje reprezentativnimi prostory, které
jsou vyuzivany pro ruzné piilezitosti. V divadle se nachazi Velky sal s kapacitou 687 mist
a prostorné foyer. Déle 1ze vyuzit prostor Studia Z s kapacitou 200 mist a Dilnu s barem
a kapacitou 100 mist. Z divodu pravidelnych divadelnich pfedstaveni je volnd kapacita
prostor omezena a termin prondjmu nejde flexibilné a operativné fesit (Méstské divadlo Zlin,

©2019).

8.3.4 Porovnani konkuren¢nich nabidek

Jednotlivé informace, parametry a ceny konferencnich prostor jsou sefazeny v piehledné

tabulce ¢&. 3.

Tabulka 3 Srovnani konkurenc¢nich nabidek

Zdroj: Vlastni zpracovani

cenasalu | cenasalu nabizeny

Spoleénost pro 200 pro 100 lokace catering | parkovani |ubytovani|doprovodny)
osob osob program

Kongresové
centrum 90 000 27000 centrum mésta ano ano ne ne
14/15 BATOV
IMSTITUT 35000 25000 centrum mésta ano ano ne ano
Méstké divadlo]| 95000 16000 centrum mésta ano ne ne ne
TIC X 15000 centrum mésta ano ano ne ne
UTB U18 44 300 30000 centrum mésta ano ne ne ne
Hotel Moskva 25000 24000 centrum mésta ano omezengé ano ne
Baltaci Atrium | 25000 X centrum mésta ano omezengé ano ne

8.3.5 Zavér konkuren¢ni analyzy

Konkurence v nabidce konferen¢nich prostor je ve Zliné pomérné dost velka a kvalita

nabizenych produktii je celkem na vyrovnané vysoké Urovni. Vyrazné vysSi cenu za
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prondjem velkého konferen¢niho prostoru pro 200 osob mé stanovenou Kongresové centrum
a Méstské divadlo, ale kapacita téchto salii je az 600 mist. Ostatni objekty s prostorem pro
200 osob jsou s 14|15 BATOVYM INSTITUTEM cenové srovnatelné. Nejvyssi cenu za
prostor pro 100 osob ma UTB, ale krom¢ M¢stského divadla a TIC, kde jsou pronajmy
v niz8i cenové hlading, jsou vSechny ostatni konkuren¢ni objekty také cenové srovnatelné.
Vsechny objekty jsou umisténé ptfimo v centru mésta Zlina a vSechny také nabizi sluzby
cateringu. Zajisténi parkovani pro ucastniky konference v tésné blizkosti poradani akce je
velmi zasadni. Vlastni parkovani pro alespon 50 aut ucastnikli konference poskytuje kromé
14/15 BATOVA INSTITUTU pouze Kongresové centrum, které disponuje podzemnimi
garazemi. Hostim TIC muze byt zajisténo parkovani na prostorném vetejném parkovisti
hned vedle budovy. Méstské divadlo vlastni parkovisté nemad, ¢ast hostli mlize parkovat na
meéstském vefejném parkovisti naproti budovy, ale parkovaci mista pro potieby konference
zde nelze rezervovat. UTB sice ma vlastni podzemni parkovisté, hotel Moskva a hotel
Baltaci Atrium parkovaci mista, ale tyto tifi objekty neposkytuji dostatecnou parkovaci
kapacitu pro ucastniky konference. Hotel Baltaci Atrium a hotel Moskva maji konkurenéni
vyhodu v tom, Ze umi nabidnout svym hostiim i ubytovani. Ostatni objekty ubytovaci

kapacity nemaji.

Soucasti analyzy bylo zjistit, které zuvedenych objekti mulze souCasné pii kondni
konference nabidnout ucastnikiim i vlastni zajimavy doprovodny program. Ptfestoze hlavni
¢innosti Méstského divadla jsou divadelni pfedstaveni a Kongresové centru pofadd mnoho
kulturnich akei, jako doprovodny program tyto kulturni akce externim najemctim nenabizeji.
Také hotel Baltaci Atrium a TIC nema v portfoliu Zadny doprovodny program. Hotel
Moskva ma k dispozici bowling ve dvou drahach, ale toto autorka nepovazuje za
reprezentativni doprovodny program v prib¢hu konference. Za vhodny doprovodny
program u konkuren¢nich objekti miiZze byt povaZzovéana prohlidka galerie G18 na UTB, ale
tuto UTB aktivné nenabizi. Metodou telefonického dotazovani autorka zjistila, Ze Méstské
divadlo a UTB nejsou flexibilni ve vybéru terminu pronajmu pro externi subjekty. UTB je
omezeno studijnim rozvrhem a pronajem nabizi pfedev§im ve zkouskovém obdobi, kdy
v prostorech ur€enych také k pronajmu neprobiha vyuka. Méstské divadlo ma ro¢ni plan
divadelnich predstaveni, ktera jsou nékolikrat tydné, a zajemce o prondjem prostor se t€émto
terminim musi pfizpiisobit. Mezi objekty s nejreprezentativnéj§imi prostory interiéru
1 exteriéru se fadi Kongresové centrum, UTB a hotel Baltaci Atrium. Ostatni objekty jsou

pouze dostatecné reprezentativni. Konferen¢ni technikou jsou vybaveny vSechny
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porovnavané objekty, ale Méstské divadlo je primarné vybavené technikou divadelni, ktera
v nékterych piipadech neni kompatibilni se standardni technikou konferencni. TIC
nedisponuje nejnovejsi konferencni technikou a konferencni saly hotelu Moskva maji
v prostoru nosné sloupy, které znemoziuji nékterym zuacastnénym vyhled na centralni
projekéni platno nebo na pddium. Z analyzy sekundarnich dat vyplyva, Ze nejvetSim
konkurentem v ,kongresovém oboru“ 14|15 BATOVU INSTITUTU ve mésté¢ Zlin je

predevsim Kongresové centrum.
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9 POZICE ZNACKY U SIROKE VEREJNOSTI

Vyzkumnym problémem je zjistit, jaka je znalost znacky 14|15 BATUV INSTITUT a zda
je soucasnou formou marketingové komunikace dostatecné¢ komunikovano celé portfolio
nabizenych sluzeb a jaké komunika¢ni médium o kulturnich akcich, programech, nabidce

a sluzbach nejvice plsobi na danou cilovou skupinu.

Dalsim ukolem je zjistit, co povazuji obyvatelé¢ mésta Zlina za centrum kultury a pokusit se

najit formu, jak zvysit navitévnost kulturng vzdélavaciho centra 14|15 BATUV INSTITUT.

9.1 Kvantitativni vyzkumna metoda formou dotaznikového Setreni

Marketingovy vyzkum maé za cil odhalit znalost znagky 14|15 BATUV INSTITUT a jeho
portfolia sluZeb, zjistit Getnost navitév 14|15 BATOVA INSTITUTU a odhalit, ktery
nabizeny format programu nebo zasidlena organizace je nejnavstévovangjsi. Pro realizaci
kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda dotazovani s pouzitim standardizovaného
dotazniku. Sestaveny dotaznik byl podroben pre-testu na malé skuping lidi. Bylo zjiSténo,
ze dvé otazky nebyly respondentiim srozumitelné. Jedna otazka byla upravena a ve druhé
otazce byla doplnéna ¢i spiSe upfesnéna jedna z moznych nabidnutych variant odpovédi.
Dotazovani bylo zvoleno metodou offline, tedy face to face, kdy vyzkumnik kladl
respondentlim otazky a jejich odpovedi zaznamenaval do vytisténych dotaznikl. V piipadé
dotazu nebo nespravného pochopeni pojmu napf. instituce, organizace, mohl respondentiim
pojem ihned dovysvétlit. 14|15 Bativ institut, p. 0., tzv. servisni organizace, nevystupuje
smérem k vefejnosti jako jedna z kulturnich organizaci, proto se v dotazniku autorka pta
pfedevSim na tfi organizace: muzeum, galerii a knihovnu. Offline zpisob dotazovani byl
vybran ptedevsim z diivodu, aby respondenti byli ndhodni G¢astnici pohybujici se ve mésté
Zlin. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi zafi az prosinec 2018 na riiznych vetejnych

mistech mésta Zlina.

9.2 Konstrukce vybérového souboru pro kvantitativni vyzkum

Za respondenty pro kvantitativni vyzkum byli vybrani obyvatelé mésta Zlina a jeho okoli.
Sirsi okoli respondentii nebylo vybrano z diivodu, Ze doposud 14|15 BATUV INSTITUT si
mohl dé€lat reklamu pouze v ramci Zlinského kraje. Respondenti byli oslovovani pouze na
uzemi mésta Zlina, na rtiznych vetfejnych mistech, na namésti, v parku, na autobusovych
zastavkach MHD, na autobusovém nadraZzi, pfed fakultami UTB ve Zlin¢, pfed ndkupnim

centrem Zlaté Jablko a ve vefejné ¢asti tovarniho aredlu. Zamérné, aby nedochazelo ke



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

zkresleni dat, nebyli oslovovani nav§tévnici pfimo v komplexu 14|15 BATOVA
INSTITUTU. Vzorek byl omezen nad vékovou hranici 15 let proto, aby na dotaznik
odpovidali pouze lid¢, kteti sami rozhoduji o tom, jak nalozi se svym volnym ¢asem, a kterou
z raznych kulturnich akci potadanych ve mésté¢ Zlin¢ navstivi. Celkem se podatilo ziskat

262 kompletné vyplnénych dotaznikd.

9.3 Analyza kvantitativniho vyzkumu u verejnosti regionu Zlin

Dotaznikové Setfeni prob¢hlo se 262 respondenty. Skupina respondentti byla sloZzena z 62 %
zen a 38 % muzl. Veékova kategorie respondentil byla 15 a vice let. Na dotaznik odpovédélo
40 % lidi vekové kategorie 40-46 let, 19 % vékova kategorie 30-39 let, 17 % skupiny 20-21
let, 10 % vé&koveé kategorie 50-59 let a 10 % byla zastoupena vékova kategorie 60 a vice.
Respondenti 15-20 let tvoftili 6 %. Cilovou skupinou vyzkumného Setfeni byli lidé z regionu
Zlin. Prestoze dotaznikové Setfeni metodou offline probihalo na nékolika mistech pouze
v centru mésta Zlina, ukazalo se, ze 17 % dotazovanych nebylo obyvateli regionu Zlina.
Respondenti, ktefi bydli pfimo ve Zling, bylo 66 %, ze Zlinského kraje bylo 17 % a ostatni
uvedli bydlisté v jiném kraji, v Praze nebo v zahrani¢i. Z mimo Zlinsky kraj mél vétsi
zastoupeni Jihomoravsky kraj 7 % a mésto Praha 5 %. Vyzkumnym Setfenim bylo osloveno
54 % s dosaZzenym vysokoskolskym vzdélanim, 35 % lidi se stiedoskolskym vzdélanim

s maturitou, 5 % osob bylo vyuceno a 5 % mélo pouze zdkladni vzdélani.
Centrum kultury ve Zlinég, otazka ¢. 1

Na otazku ,, Co povazujete za centrum kultury ve Zline? “ odpovidalo vSech 262 respondentti
a v jedné odpovedi uvadeéli 1 vycet hned nékolika mist. Celkem ve svych odpovédich uvedli
72 druhii riznych mist ve Zlin€. Pofadi mist v jednotlivych odpovédich vyzkum
nezohlediiuje. Graf ¢. 2 znazoriiuje, Ze za centrum kultury ve Zliné povazuje 36 %
respondentli Kongresové centrum (95 odpovédi), 23 % divadlo a 17 % oznacilo ve Zlin¢ za
centrum kultury 14|15 BATUV INSTITUT (43 odpovédi). Je pravdépodobné, ze kdyby

respondenti méli oznacit pouze jedno misto, vysledky Setfeni by mohly byt rozdilné.
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Co povazujete za centrum kultury ve Zliné?
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Graf 2 Misto povazované za centrum kultury
Zdroj: Vlastni zpracovani

Znalost 14/15 BATOVA INSTITUTU, otazka ¢&. 2

Ze viech 262 respondentii na otazku ,Zndte 14|15 BATUV INSTITUT?“ jich 231
odpovédélo ano a 31 odpovédélo ne. Znalost 14|15 BATOVA INSTITUTU z dotazovaného
vzorku je tedy 88%. Z téchto odpovédi lze vypozorovat, ze povédomi o 14|15 BATOVE
INSTITUTU je vysoké, ale stale je moznost dostat se do povédomi i ostatnich lidi. Znalost
objektu zen a muzl je stejnd. U respondentt s bydlistém piimo ve mésté Zlin€ je znalost
97%. Zajimava je 100% znalost u respondentil vékové kategorie 60+, z cehoz je mozné
usuzovat, Ze se zajimaji o spolecenské a kulturni déni ve mésté. Nejmensi znalost 73 % je

u vekové kategorie 50-59 let.

Pokud respondenti odpovedéli na tuto otazku zaporné, ve vypliovani vSech dalSich otazek
v dotazniku jiz nepokracovali, ale piechézeli pfimo k otadzce ¢. 13 s demografickymi tdaji.
V dalsich otazkach je tedy brano 100 % téch 231 respondentt, kteii 14/15 BATUV
INSTITUT 2znaji.

Asociace s nazvem 14[15 BATUV INSTITUT, otazka ¢&. 3
Na otazku ,, Co se Vim vybavi, kdyz se iekne 14|15 BATUV INSTITUT? “

Asociace slov snazvem 14|15 BATUV INSTITUT byla zkoumana v otazce &. 3.
Respondenti nebyli omezeni poctem slov. Jedno slovo, které si vybavili ve spojeni se 14|15
BATOVYM INSTITUTEM, ieklo 45 % respondenttl, ostatnim se slov vybavilo vice,

vyjimkou nebylo ani uvedeno ctyfi nebo pét slov. Graf ¢. 3 znazornuje, ze 49 %
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dotazovanych si 14]15 BATUV INSTITUT spojuje se slovem ,knihovna®, 27 %
s ,,muzeum®, 19 % se slovem ,,akce®, 18 % se slovem ,,vystavy*“. Slovo ,,budovy* se
vybavilo 7 % respondenti, ,,platforma‘ a ,,architektura® 6 %. Slovo ,,Bata* feklo pouze 3 %
respondentt, ,,expozice® pouze 2 %. Nejvice Zlifand si 14/15 BATUV INSTITUT spojuje
s knihovnou, kterd ma velkou ctenéiskou zékladnu. Dobry vysledek je asociace se slovem
»muzeum®, Tteti nejCastéji jmenované slovo ,,akce™ miize vypovidat o vlivu pravidelné
distribuce skladaného prospektu s programem v ndkladu 3,5 tis. a vylepu programového
plakatu ve meésté¢ Zlin€, jak bylo popsano v analyze stavajiciho komunika¢niho mixu
v kapitole 7.2. Zajimava je asociace se slovem ,,zamér", se spojenim ,pfijemné chvile*
a asociace 14|15 BATUV INSTITUT - ,Zlin“, kterd se v odpovédich objevila 2x.
Skutecnost, Ze 231 dotazovanych feklo témét 40 riznych slov, které si spojuji se 14(15
BATOVYM INSTITUTEM, vypovida o tom, Ze jej respondenti vnimaji pomérné rtiznorodé

a rozmaniteé.

Co se Vam vybavi, kdyz se rekne
"14|15 BATUV INSTITUT"?
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Graf 3 Asociace s nazvem 14|15 BATUV INSTITUT
Zdroj: Vlastni zpracovani

Znalost zasidlenych organizaci, otazka ¢. 4 a 5

Na otazku ,, Vite, které instituce najdete ve 14|15 BATOVE INSTITUTU? ““ 80 % odpovédélo
,ano“. Znalost zen s 84 % je vysS§i nez znalost muzti 73,5 %. Zajimavé je pozorovat linearni
zavislost znalosti organizaci ve 14|15 BATOVE INSTITUTU na stoupajici vk respondenti
v grafu ¢. 3. Respondenti, ktefi odpoveédéli ,,ano”, méeli spontdnné jmenovat konkrétni
instituce. V pruméru jmenovali 2,5 organizace a 61 % uvedlo vSechny 3 zasidlené kulturni

organizace.
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Vite, které instituce sidli ve 14|15 BI?
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Graf 4 Znalost zasidlenych kulturnich instituci
Zdroj: Vlastni zpracovani
Ve vyctu organizaci méla nejvétsi zastoupeni knihovna s 90 % a nejvice ji uvadéli
respondenti vékové kategorie 60+ a dale kategorie 15-20 let, jak je vidét na grafu ¢&.5.

Nejmensi spontanni znalost se 76 % ma galerie, muzeum jmenovalo 81 % respondentd.
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Graf 5 Znalost zasidlenych instituci podle mista nadvstévnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Povédomi o akcich ve 14/15 BATOVE INSTITUTU, otazka ¢. 6 a 7

V88 % se respondentim vybavila n&jaka ,akce, pofadana ve 14/15 BATOVE
INSTITUTU*. Nejméné ,,n¢jakych poradanych akei, jak doklada graf ¢. 6, se vybavilo
vekovym skupinam 15-20 let a skupin€ 60+, kdy praveé skupina 60 + méla v otazce €. 5
nejvétsi povédomi o zasidlenych kulturnich organizacich. Zajimavy je fakt, ze 8 %
respondentii nezné jednotlivé organizace ve 14|15 BATOVE INSTITUTU, ale zaznamenali

néjakou akci, ktera se zde poradala.
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Vybavi se vam néjaka akce ve 14|15 BI?

100% 87,80% 92;31% 89,36% 89,47%
80%
60%
40% H ne
M ano

20% -

0% -

15-20 21-29 30-39 40-49 50-59 60 a vice

vékova kategorie

Graf 6 Znalost zasidlenych instituci podle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi si vybavili néjakou akei, méli akce spontanné jmenovat a nebyli omezeni
jednou odpovédi. Nejvice si respondenti vybavili vystavy/vernisdze (69 %), koncerty
(42 %), rodinné akce (40 %), nasledovaly prednasky (38 %) a videomapping (35 %).
Vyrazngjsi rozdil oproti vysledklim vSech respondentii tvoti vysledky skupiny Zena 30-39
let. Tato skupina respondentl nejvice jmenovala také vystavy/vernisaze, ale mnohem vice
nez ostatni vékové kategorie, jmenovala rodinné akce (48 %). Naopak vSechny ostatni
odpoveédi této skupiny byly oproti vysledkiim vSech vékovych kategorii zastoupeny vyrazné
méné. Z toho miizeme usuzovat, ze Zena vékové kategorie 30-39 je ¢asto Zena-matka a vice

sleduje a vyhledava akce vhodné pro celou rodinu.
Navstévnost 14/15 BATOVA INSTITUTU, otazka ¢. 82 9

Navitévnost 14|15 BATOVA INSTITUTU u dotazovanych respondentii je ,nékolikrat
mesicné 5,5 %, ,,jednou mésicné™ 8,5 %, ,,nékolikrat ro¢ne* 49 %, ,,jednou ro¢ne* 28 %
a 8,5 % zna organizaci, ale jeji prostory nenavstévuje ,,nikdy*. Na otazku ,, Co nejcastéji
navstévujete? “ mohli respondenti vyjmenovat i vice mist. Nejcastéji jsou navstévovany
»akce porddané mimo expozice muzea, galerie nebo vyptjcnich oddéleni knihovny* 52 %,
knihovna 45,5 %, galerie 22,5 % a muzeum 18 %, graf ¢. 7. Z odpovédi na tuto otazku
vyplynulo, Ze nejveEtsi navstévnost maji ,,akce poradné v ostatnich prostorech®. Navstévnost
»akel v jinych prostorech komplexu® je uvadéna jednou tak Castéji, nez navstévnost galerie

a muzea. Tyto ,,akce jsou poradany jak jednotlivymi zasidlenymi kulturnimi organizacemi

nebo servisni organizaci 14|15 Batliv institut, p. 0., tak 1 ve spolupraci se servisni organizaci
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externimi subjekty. Zajimavy je i vysledek otazky ¢. 9 v porovnani s vysledky spontanni
znalosti zasidlenych kulturnich organizaci v otazce €. 5, kdy galerie byla uvadéna o 5 %
méné nez muzeum, ale respondenti v odpovédi na otazku ¢. 9 uvadéji, ze naopak galerii
navstévuji

0 5 % Cast&ji nez muzeum.

Co nejcCastéji navstévujete?

60%

52,11%
50% 45,54%
40%
30% 22,54%
Q,
20% 17,84%
10 I
0%
akce mimo knihovna galerie muzeum

Graf 7 Mista nejcastéjsi navstévnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Viditelnost reklamy 1415 BATOVA INSTITUTU, otazka ¢. 10 a 11

Reklamu 14|15 BATOVA INSTITUTU vidélo 60,5 % respondentti a celych 39,5 % nevidélo
reklamu Zadnou. Reklamu nejvice vidé€lo respondentli vékové kategorie 60+ (73 %)
a z vékové kategorie 15-20 let. Naopak nejméné reklama oslovila respondenty z v€kovych
kategorii 21-29 a 30-39 let (ob¢ kategorie jen 56 %). Pokud hodnotime odpovédi pouze
dotazovanych, ktefi v otazce €. 17 uvedli své bydlisté ,,mésto Zlin*, tak reklamu vidé€lo
63 % z nich. Vzhledem k tomu, Ze reklamu 14|15 BATUV INSTITUT délal ve vétsing
pfipadli jen ve mést¢ Zlin, stale zbyva reklamou oslovit témét 40 % ostatnich lidi.
Respondenti, ktefi jsou pravidelnymi navstévniky institutu ,,jednou mésicné®, si vSimaji
reklamy nejvice (73 %). Na otdzku ,, Kde jste videl/a reklamu? “ mohli respondenti oznacit
n¢kolik reklamnich formatt. Nejvice, 55 % respondentd, oznacilo plakaty, 34 % tisk, 33 %
letdk/brozuru, 33 % doporuceni a 31 % Facebook. Z grafu ¢. 8 je vidét, Ze obecné nejvice
respondentl oslovuje reklamni format ,,plakat”. Znamena to, Ze pro respondenty jsou plakaty
s propagaci programu vyrazné viditelnéj$i, nez ostatni formaty reklamy. VIiv na nejlepsi
,viditelnost* této reklamy muize mit skuteCnost popsana v kapitole 7.2 Komunikacni mix,

kde se uvadi, ze hlavnim komunikacnim néstrojem organizace je outdoorova reklama
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riznych formati a druhti vylepovych ploch. Nejstars$i generaci nejvice oslovuje tiskova
reklama (68 % této skupiny), reklama na Facebook je nejviditelnéjsi pro vékovou skupinu
21-29 let (70 % této vékové skupiny), kterd vsak na Facebooku se 14|15 BATOVYM
INSTITUTEM ,,nekomunikuje®. Pfekvapiva je naopak mald hodnota viditelnosti reklamy
na Facebooku u respondentd z vékové skupiny 30-39 let, kdy ji oznacilo pouhych 27 %,
protoze pravé tato vekova skupina je na Facebooku 14|15 BATOVA INSTITUTU

v

nejaktivnéjsi, jak je uvedeno v kapitole 7.2 Komunika¢ni mix.

wvge

Jakou reklamu jste vidéli?
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Graf 8 Viditelnost reklamy 14|15 BATOVA INSTITUTU
Zdroj: Vlastni zpracovani

Letak/brozuru (69 %) oznalili dotazovani, ktefi institut navstévuji pravidelné jednou
mesi¢né. Z tohoto plyne, Ze sleduji letdky propagujici jednotlivé akce nebo skladané
brozury, ve kterych je pravideln¢ zvefejiiovan mesi¢ni program. Tato skupina dale shodné
oznacila reklamu na plakatech (38 %), na Facebooku (38 %), v tisku (38 %) 1 reklamu
formou ,,doporuceni” (38 %). To znamena, Ze pravidelni navsStévnici sleduji vice
komunika¢nich kanalti 14|15 BATOVA INSTITUTU. Letiki/brozur 14|15 BATOVA
INSTITUTU, které jsou k dispozici ptimo v komplexu a zarovei distribuovany po Zling, si
v§imaji vice zeny (40 %), nezZ muzi (20 %). U ostatnich formatt reklamy jsou rozdily mezi

zenami a muzi minimalni.

Vnimani 14]15 BATOVA INSTITUTU, $kalova otizka &. 12

Sémanticky diferencial, ktery méfi vnimani postoje respondenta vii¢i znacce, je v diplomové

praci zvolen stejny, jako je pouzivan jiz né€kolik let v kratkych dotaznicich, kterymi
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organizace priibézné zjist'uje vnimani znaéky 14|15 BATUV INSTITUT. Divodem je, aby

reakce respondentil a jejich zaznamenané odpovédi ziskané v rlizném ¢asovém horizontu,

byly navzajem porovnatelné.

Vnimani znacky

poucny ® zibavny
pfijemny ® chladny
uzce zaméreny ® pestry
klidny ® aktivni
napadny ® nevyrazny
vyjimecny ® béiny
tradicni ® moderni
1 2 3 4 5
—@— respondenti B2C —@— vnimani znackou

Graf 9 Vnimani znacky vefejnosti z regionu Zlin

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu ¢. 9 modra linie zndzorfiuje postoje respondentli, Cervend vnimani znacky

managementem firmy.

Diléi zavér z hodnoceni sémantického diferencialu:

Hodnoceni respondentli v porovndni s vnimanim znacky managementem firmy piinasi

zjisténi:

Obe¢ linie maji obdobny prabeh. Ve ctyfech vyrocich dochazi k mirnému odklonu od
hodnoceni vnimani.

Posun ve vnimani je dan pfedev§im vyslednymi hodnotami a citlivosti na dané
vyroky.

K nejvétsimu odklonu dochézi v oblasti atraktivity komplexu, antonyma ,,vyjimecny

— béZzny* a v Cetnosti pofadanych akci, ,,aktivni — klidny*, kdy management firmy
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hodnoti pozitivnéji svou vyjimecnost a aktivitu oproti vnimani obyvatel mésta Zlina.
Zde se znacka precenuje.

e K daldimu vyrazngjsimu odklonu dochézi u viditelnosti znacky 14|15 BATUV
INSTITUT v regionu, protiklady ,,ndpadny — bézny*. I v tomto bodu je management
firmy pftili§ ambiciozni.

e K odklonu vnimani dochazi i v oblasti hodnoceni celkového dojmu, ,.tradi¢ni
—moderni“ a hodnoceni prosttedi, ,,pfijemny — chladny*.

e V jedné oblasti dochazi ke shod¢é. Management firmy i respondenti z fad vetejnosti

vnimaji 14|15 BATUV INSTITUT a pofadané akce v ném jako spise ,,poucné®.
Hodnoceni sluzeb, otazka ¢. 13

Na stupnici 1-10 méli respondenti hodnotit kvalitu sluzeb, pficemz hodnota 10 byla nejvyssi.
Primérné hodnoceni sluzeb u vSech dotazovanych bylo 7,3. Z odpovédi znazornénych
v grafu ¢. 10 mizeme pozorovat, Ze s kvalitou sluzeb jsou jeji navstévnici spiSe spokojeni,
ale stale je zde prostor ke zlepsSeni. Nejlépe ohodnotili sluzby lidé starSich vékovych
kategorii 50-59 let primérnou hodnotou 7,9 a skupina respondentti 60+ priimérnou hodnotou
8. Vys88i hodnoceni poskytovanym sluzbdm dali 1 dotazovani, ktefi v otdzce ¢. 8
,, Co nejcastéji navstévujete? “ oznacili galerii (primérna hodnota 8) a muzeum (primérna

hodnota 7,8).

Hodnoceni sluzeb na stupnici 1-10

1 x rocné

nékolikrat do roka

1x mésicné

nékolikrat mési¢né

10 20 30 40 50 60 70 80 9S50 100

Graf 10 Hodnoceni sluzeb podle ¢etnosti navstev

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4 Dilci zavér analyzy

Analyzou dat ziskanych od respondentl z fad Siroké vetejnosti vyplyva, Ze znalost 14|15
BATOVA INSTITUTU je pomé&mé dobra. Zna jej 88 % respondentii. Za centrum kultury
ve Zlin¢ vsak povazuji Kongresové centrum, na druhém misté Méstské divadlo a az na tfetim
misté uvadéli 14/15 BATUV INSTITUT. Komplex 1415 BATUV INSTITUT vétsina lidi
zna, ale nespojuje si jej s kulturnim centrem. Tento fakt podpofilo i zkoumani asociace, kdy
si s 14/15 BATOVYM INSTITUTEM vybavilo slovo kultura pouhé 3 % z dotazovanych.
Pii zkoumani asociace se 14|15 BATOVYM INSTITUTEM vyslo najevo, Ze nejvice
respondentim se vybavi slovo knihovna. Dal§imi ¢etné zastoupenymi slovy bylo muzeum,
akce a vystavy. Nejcasteji uvadéné slovo knihovna potvrzuje Sirokou ¢tenafskou zakladnu
Krajské knihovny Frantiska Bartose ve Zlin& a znalost jejiho umisténi ve 14|15 BATOVE
INSTITUTU. Spojeni 14/15 BATOVA INSTITUTU se slovem knihovna podporuje
i mnohdy chybné ozna¢ované misto konani akci a programt potadanych ve 14|15 BATOVE
INSTITUTU jako ,,v budové knihovny* (Pavli§, 2019). Tento fakt mliZze mit souvislost
s nejednotnou komunikaci pod hlavitkou zasttesujici organizace 14/15 BATUV INSTITUT,
ktera byla zji$téna analyzou stavajiciho komunikaéniho mixu a popsana v kapitole 7.2. Casto
uvadéné slovo muzeum svédéi o jeho znalosti v regionu Zlin. Cetnost slova ,,akce” miize
ovlivitovat jejich komunikace formou pravidelného sklddaného letdku vydavaného
v nakladu 3,5 tis. a plakatl nebo jejich dobrou referenci. Pomérné malad cetnost slova
Jkultura® potvrzuje vysledek zjiiténi, 7e znatna &ast lidi nepovazuje 1415 BATUV
INSTITUT za centrum kultury. Naopak znalost zasidlenych kulturnich organizaci sidlicich
ve 14|15 BATOVE INSTITUTU je mezi lidmi v regionu velmi dobra. Povédomi
o potadanych akcich ve 14|15 BATOVE INSTITUTU je také velmi dobré, predeviim je
znamo potadani vystav, koncertli a rodinnych eventovych akci. O rodinnych akcich maji
nejvetsi povédomi zeny veékové kategorie 30-39. VEtsi Cast respondentt reklamu 1415
BATOVA INSTITUTU vidélo, ale vzhledem k tomu, Ze se jedna o 60 % z dotazovanych,
zbyva v regionu Zlin stile velké mnozstvi lidi, které organizace reklamou neoslovuje.
Nejvice si viimaji reklamy pravidelni navstévnici 14|15 BATOVA INSTITTUTU, ktefi jej
navstévuji 1x mési¢né. Z vyzkumu vyplynulo, Ze tito pravidelni navstévnici sleduji vice
komunikaénich kanaléi 14/15 BATOVA INSTITUTU soucasné. Nejvétsi ¢ast vzorku lidi
z regionu vyrazné vice oslovuje reklama na plakatech, ktera je soucasti outdoorové reklamy,
hlavnim komunikaénim nastrojem 14|15 BATOVA INSTITUTU, jak je uvedeno v kapitole

7.2 Komunika¢ni mix. S 20% propadem byl v t€sném zaveésu za sebou oznacovan tisk,
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letak/brozura, doporuceni a nasledné Facebook. Reklama na Facebooku je nejviditelngjsi
pro vékovou skupinu 21-29 let. Prekvapiva je mald hodnota viditelnosti reklamy na
Facebooku u respondentii z vékové skupiny 30-39 let, piestoze lidé této vékového kategorie
jsou na Facebooku 14|15 BATOVA INSTITUTU nejaktivnéj§i. Vétsina lidi navitévuje
14|15 BATUV INSTITUT né&kolikrat roéné, ale ne pravidelng. Nejéast&ji navitdvuji akce
pofadané mimo samotné prostory expozic muzea, galerie a vypijcnich oddéleni knihovny.
Navstévnost ,,akci® byla zminovana jednou tak castéji nez navsStévnost ,,expozic®.
Z vyzkumu vyplyva, ze v soucasnosti jsou pro respondenty z regionu spiSe atraktivni
probihajici doprovodné programy. Reklamu 14|15 BATOVA INSTITUTU vidéla vétsi
polovina lidi, kdy nejvice ji vnima vékova skupina 60 a vice a mladi ve véku 15-20 let.
Propagace si nejvice v§imaji pravidelni navstévnici. Reklamu kulturniho centra nejvice lidi
spatfuje na plakatech, jejichz vylep se realizuje pfedev§im ve mésté Zlin. Dal§i médiem
s viditelnou reklamou je regionalni tisk a letaky/brozury. Reklama na Facebooku oslovuje
méné nez jednu tfetinu obyvatel zregionu Zlin. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pravidelni
navstévnici sleduji vice reklamnich kanalti 14/15 BATOVA INSTITUTU. Vefejnost vnima
pfipravovany program kulturniho centra jako pestry, v ¢etnosti potadani akei jako aktivni.
Kulturni centrum povazuji za moderni a s pfijemnym prostorem. Hodnoceni kulturniho
centra vefejnosti je pozitivni, ale jednotlive atributy nejsou az tak kladn€ hodnoceny, jako je
vnima samotna znacka. Znacka se v mnoha bodech ptecenuje. Se sluzbami kulturniho centra

jsou navstévnici spisSe spokojeni, nejlépe sluzby hodnoti pravidelni navstévnici.
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10 POZICE ZNACKY U OBCHODNICH PARTNERU

Diplomova préace se zabyva budovanim znacky 14|15 BATUV INSTITUT. Krajské kulturni
vzdélavaci centrum ve Zlin€é funguje od podzimu roku 2013. Tvoii jej dvé budovy
s velkorysym venkovnim prostranstvim uprostifed. Nabizi v nich mimo vystavnich expozic
galerie, muzea a knizniho fondu, i n¢kolik konferen¢nich mistnosti, prostor kavarny,
venkovni platforma a dalsi prostory ur¢ené ke kratkodobému prondjmu. Tyto prostory jsou
nabizeny k pronajmu i externim subjektim, které zde mohou poiradat razna Skoleni,
konference, spolecenské veCery a rozmanité akce pro vetrejnost nebo uzavienou spolecnost.
Obchodni partnefi, ktefi vyuZivaji prostor k pronajmu i dalsich sluzeb 14|15 BATOVA
INSTITUTU, jsou soukromé firmy, neziskové organizace, univerzity, kulturni a sportovni

spolky, eventové agentury aj.

10.1 Kvalitativni vyzkumna metoda formou individualnich rozhovoru

Pro vedeni organizace 14|15 BATUV INSTITUT a jeji dalsi ¢innost je dillezité védat, jaké
je vnimani zna¢ky 14|15 BATUV INSTITUT jejich obchodnimi partnery. Pro uéel vyzkumu
byla zvolena kvalitativni metoda zkoumdéni, kterd umoziiuje provést s dotazovanymi
hloubkovy rozhovor. Mezi kvalitativni metody patii 1 focus group, ale pro tento zptisob
Setfeni by bylo obtiZzné a nezddouci shromézdit oslovené recipienty z fad manaZerd,
obchodnikll nebo majiteld firem v urcitou hodinu na jedno misto. Rozhovory byly vedeny
individudlné, s predem pfipravenou dramaturgii otazek. Tato kvalitativni metoda byla
zvolena pro lepsi kontrolu pochopeni, pro moznost jit pfi rozhovoru v nastoleném tématu do
vétsi hloubky a probrat i témata citlivéjsiho razu. Ugelem vyzkumné sondy bylo zjistit, zda
obchodni partnefi povazuji 14|15 BATUV INSTITUT za prestizni misto pro pofadani akci
a jejich vnimani znacky. Jednotlivé rozhovory s obchodnimi partnery byly nahravany na
mobilni zatizeni. Délka individudlnich rozhovort se lisila predev§im podle toho, jak bylo
pro zucastnéné atraktivni prostfedi pronajimanych prostor. Delsi rozhovory také probihaly
s obchodnimi partnery, které bud’ osobné zajimalo téma fenomén Bat’a, nebo zapadalo do
koncepce jejich firemni akce a s timto zaméfenim vyuzili 1 nabizeny doprovodny program.
Individuélni rozhovory probihali na rGznych mistech, a to bud’ v zasedacich prostorech
pfimo obchodnich partnerti, nebo v pfijemném prostfedi kavaren. VSechny rozhovory byly

vedeny v pratelském duchu a uskutec¢iiovaly se od prosince 2018 do tnora roku 2019.
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10.2 Vybér zkoumaného vzorku

Organizace 14|15 BATUV INSTITUT po péti letech jeji ¢innosti projevila zjem zjistit, zda
obchodni partneti povazuji 14|15 BATUV INSTITUT za prestizni misto pro pofadani akci
a chtéla by znat jejich celkové vnimani znacky. Pro ti¢el diplomové prace byl pro kvalitativni
vyzkum metodou individudlnich rozhovorii vybran vzorek recipientli z fad obchodnich
partnerti 14/15 BATOVA INSTITUTU, kteii zde jiz potadali n&jaky typ akce. Na zaklads
pozadavkli organizace byly zdkaznici rozd€leny do skupin podle typu spolecnosti
obchodnich partnert, podle typu a velikosti pofadanych akci i podle cilové skupiny, pro které
akce v prostorech kulturniho centra potadaly. Jednu skupinu tvofily zlinské firmy
a soukromé spolec¢nosti, které¢ zde poradaly vétsi akce pro 150-250 obchodnich partnerd.
Druhou skupinu tvofily také firmy a soukromé spole¢nosti, které zde potadaly akce pro své
zaméstnance. Dalsi skupinu tvorily reklamni a eventové agentury, které zde potradaly akce
pro tieti stranu. Posledni skupinou byli partnefi, ktefi zde potadali velké akce pro vefejnost
s poctem navstévnikti 400-2000. V této slupiné byli obchodni partneti predev§im z fad

univerzit a neziskovych organizaci.

Rozhovor pfislibilo 17 obchodnich partnert. Usp&$né probéhlo 14 rozhovort, které byly
nahravany na diktafon. Nahravky rozhovorti autorka prepsala a jednotlivé odpovédi
ucastnikli vyzkumu pro prehlednost sefadila do tabulky. Cilem vyzkumného Setfeni formou
individudlnich osobnich rozhovori s obchodnimi partnery, kteti sluzeb kulturné

vzdélavaciho centra opakované vyuzivaji, bylo zjistit jejich vnimani znacky.

10.3 Analyza kvalitativniho vyzkumu u obchodnich partneri

14/15 BATUV INSTITUT

Utastnici vyzkumného Setfeni z fad obchodnich partnerti spolupracuji s organizaci 14(15

BATUV INSTITUT a vsichni znacku znaji.

Nekolik recipientd si v souvislosti se 14|15 BATOVYM INSTITUTEM vybavilo firmu
Bata. Nékterym se vybavila byvala tovarna Bat’a, jinym pamétové instituce s odkazem na
firmu Bat’a, nékolik ucCastniki vyzkumu si se znackou organizace vybavilo pamétové
instituce s odkazem na historii Zlina, kterou maji s firmou Bata uzce spjatou. ,,Ozivovani

odkazu TomaSe Bati, pfipominka jeho dila, pfedev§im mladym lidem*.

Cast dotazovanych si nazev spojuje s institutem, ktery vzdélava a poskytuje lidem kulturni

vyziti. Jednomu recipientovi se vybavilo ,,misto s knihovnou, galerii a muzeem®. Spojeni
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s knihovnou, galerii a muzeem zazné¢lo vicekrat, ale G€astnici vyzkumu jmenovali pouze
jednu, maximalné dve ze tii zasidlenych organizaci. Jeden recipient si ve spojeni s ndzvem
vybavil ,,kulturni centrum ve Zlin€“. Autorka se domniva, Ze tito recipienti si nazev spojuji
s kulturnim nebo vzdélavacim centrem. Dalsi uvadéli ,,zajimavy prostor nebo ,,rizné
vyuziti.

Objevoval se i nazor, Zze dotazovany mé 14|15 BATUV INSTITUT spojeny s aktivitami,
které¢ se zde poradaji nebo s obsahovou naplni institutu ,.knihovna, design shop, rtizné
konference, ptrednasky, videomapping, filharmonie, piano*“ a odpovéd’ ,,bezproblémova

spoluprace*.

Ojedinéla byla odpovéd, Ze s nazvem 14|15 BATUV INSTITUT si spojuji svou akci, kterou

zde opakované poradaji pro Sirokou vetejnost.

Setienim se zjistilo, ze 14/15 BATUV INSTITUT vsichni znaji. Mnozi si jej spojuji s firmou

Bat’a, dalsi s kulturné vzdélavacim centrem.
AKkce obchodnich partneri poradané ve 14/15 BATOVE INSTITUTU

Utastnici vyzkumu jsou prevazné zaméstnani ve velkych spole¢nostech, né&ktefi
v neziskovych agenturdch, v reklamnich agenturdch a jeden pracuje pro sportovni
organizaci. Vétsina poiadala akci ve 14/15 BATOVE INSTITUTU pro svou spole&nost, kdy
zvanymi hosty byli jejich obchodni partnefi. Jejich akce byly koncipovany pro vétsi pocet
navstévniki, v poctech od 180 do 250 osob. Recipienti ze spolecnosti, které potradaly akce
pro své zamé&stnance, uvedli, Ze mé&li akci menSiho razu, néktefi pro 25, jini pro vice nez 100
osob. Akce, které¢ poradali pro vetejnost, mély rozdilnou navst€vnost. Mnohé z nich
navstivila pouze uzka skupina zdkaznikl, jiné mély navstévnost vysokou. Jednu akci
navstivilo dokonce az 1 000 osob. Sportovni akce potadana pro vetejnost méla navstévnost

az 400 osob.
Recipienti poradali rizné typy a velikosti akei a to jak pro uzavienou spolecnost, tak i pro
Sirokou vetejnost. Nekteti z nich vyuzili multifunkéni prostor pro pofadani né€kolikadenni

akce, eventu nebo festivalu.
Diivod vybéru prostor 14]15 BATOVA INSTITUTU

Vétsina ucastnikl vyzkumu prostory 14/15 BATOVA INSTITUTU zna. Néktefi z nich jsou
sami navstévniky akci potfadanych pro vetejnost nebo byli prosté navstévniky jiné akce.

Zajimava byla odpovéd’: ,,Prvotni impuls byl na Dni otevienych dvefi pied otevienim 14|15
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BATOVA INSTITUTU, kterého jsem se zlastnila. Uz tam bylo zminéno, Ze kromé

kulturné vzdélavacich akei zde budou i prostory k prongjmu.*

Jeden z recipientii zde potadal akci na zéklad€ svych dobrych pfedchozich zkusenosti, kdy
zde organizoval studentsky projekt. Na zaklad¢ znalosti prostiedi a spokojenosti s prubéhem
akce, toto misto vybral jako nejvhodnéjsi pro velkou konferenci s ucasti vyznamnych
obchodnich partnert firmy, ve které je zaméstnan v soucasnosti. Byli i recipienti, jejichz
sidla firem jsou v sousedstvi a propojeni prostoru a sluzeb 14|15 BATOVA INSTITUTU

s jejich prostory se nabizelo jako idedlni feSeni.

Ugastnik vyzkumného $etfeni, pofadajici velkou sportovni akci pro vefejnost 14|15 BATUV
INSTITUT znal, ptestoze jej nikdy nenavstivil. VEd¢l, ze platforma je vyuzivana , .k riznym

ucelim* a zdalo se mu vhodné ji vyuzit i pro jejich sportovni aktivity.

Ojediné&la byl nazor, ze 14/15 BATUV INSTITUT je viditelny a napadny v ramci celé
republiky.

Nékteti dotazovani pied potadanim své akce prostory 14|15 BATOVA INSTITUTU vibec
neznali, informace o jeho existenci neméli a dozvédé€li se o ném az na zdklad€ doporucent,
kdy jiz hledali pro akci vhodné prostory. To je mozné chapat i tak, Ze propagace znacky

nebyla na né vhodné¢ zacilena nebo je nezaujala a neregistrovali ji.

Cast ucastniki vyzkumu pii planovani akce zvazovala i jiné vhodné prostory. Z nich uvadéli
,Kongresové centrum®, ,,divadlo®, ,,Zlinsky zdmek*, vystavni prostor ,,Alternativa®, ,,hotel
Baltaci®, nebo jinou ptipadné vhodnou ,,restauraci* nebo ,,64. budova v tovarnim aredlu®.
Cast recipientii se nerozhodovala, uvazovala pouze o prostoru 14|15 BATOVA INSTITUTU
s odivodnénim, Ze jim prostor maximalné vyhovuje a spliiuje jejich pozadavky. Neékteti
recipienti uvedli, Ze z diivodu rozmanitost jednotlivych ro¢niki festivalli nebo eventl mista
stiidaji a jako dalsi ptiklad jmenovali ,,univerzitni knihovnu* nebo ,,prazdny prostor Domu

umeni‘.

Nekteti recipienti uvedli, ze hledali prostor, ktery kromé posezeni nabizi 1 ptidanou hodnotu,

ale ve Zlin¢ takovych moZnosti moc neni.

Na otazku, Co bylo diivodem, 7e se nakonec rozhodli pro prostory 14/14 BATOVA
INSTITUTU?, uvadéli ptidanou hodnotu nabizeného doprovodného programu a jeho
tematické zaméteni na firmu Bat’a a batovsky Zlin. Zmitiovali strategickou polohu v centru

Zlina s dobrou dostupnosti. Jeden recipient zminil diivod vybéru nejen kviili zaméteni
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produktu a programu na firmu Bata, ale i velmi chytfe zvolenou strategii jeho umisténi,
pfimo na zacatku tovarniho aredlu a predevsim v blizkosti dalSich bat'ovskych pamatek.
Zminoval kousek odtud umistény tzv. mrakodrap s batovskym pracovnim vytahem
a 1 nedaleko umisténou Bat'ovu vilu. Nékolik recipienti shodné uvadi, ze jednim z divoda
byl samotny prostor 14/15 BATOVA INSTITUTU, at’ uz vyhovujici kapacitné nebo
designem celé stavby. Zminovano bylo 1 ,dobré zazemi“. To potvrzuje 1 nazor:

.1 ta atmosféra, to, Ze je to samotny Batv institut, zpisob jakym se na Bat'u odkazuje*.

,Oslovil nas prostor, jediné piijatelné misto ve Zlin€. Prostor platformy pro streetballové

zépasy, tézko bychom takovy pohledali v celé Ceské republice.

N&kteii prostor 14|15 BATOVA INSTITUTU volili i pies to, Ze cena pronajmu ve srovnani
s konkurenénimi nabidkami neni nejlevnéjsi, ale podle jejich vyjadieni odpovidéd kvalité
nabizenych sluZeb. ,,Cenové to nebylo nejvyhodnéjsi, ale presto to byla jedna z lepSich

variant.

Utastnici vyzkumu jako divod uvaddji i dobré reference, bezproblémové jednani,
poskytovany servis, rychlé vyfizeni a nabidku sluzeb, mezi kterymi zmifuji technické
vybaveni i zdzemi. To bylo i jednim z d@ivodii, pro¢ mnozi z nich akei ve 14/15 BATOVE
INSTITUTU poradali opakovang. Nekteti recipienti, kteti akci zde potadali poprvé, sdélili,
Ze maji v umyslu se znovu vratit. Jeden z nich v rozhovoru sdélil, ze bohuZel potieti jiz
mezinarodni konferenci ve 14|15 BATOVE INSTITUTU potadat nebudou, protoze kazdym
rokem jejich tcastnikil pfibyva a z kapacitnich divoda s dalSim ro¢nikem ,,odejdou* do

Kongresového centra.

Na otazku, zda poradaji podobné akce v jinych prostorech ve Zliné, n¢kteti odpovidali,
7e jiné akce mimo prostor 14|15 BATOVA INSTITUTU nepoiadaji nebo alespoii ne akce
takového typu. Nékteti potadaji akce menSiho rozsahu v aredlu vlastni firmy. Jini uvadéji,
ze pro mensi akce vyuZzivali restaurace s moznym sportovnim vyZitim nebo védi, Ze jina
divize jejich spolecnosti potada akce mensiho razu napiiklad v hotelu Baltaci nebo Moskva.
Recipient ze spole¢nosti potadajici velkou akci pro zvané hosty zminil, Zze v minulosti
poradali tyto akce v Zamku Napajedla nebo v ,,destilerce* Rudolf Jelinek ve Vizovicich, ale

tyto prostory nejsou pro jejich akce vhodné svou polohou. ,,Je problém usadit 250 lidi, saly

by se ve Zlin¢ nasly, ale uz tam neni ten doprovodny program.*

Vétsina ucastnikdi vyzkumu uvedla, Ze akci v prostoru 14/15 BATOVA INSTITUTU

potadaji opakovanég, podruhé nebo potieti. Nekteti uvedli, Ze akei na tomto misté potadali
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oy e

naplanovany a objednany termin. Divodem uvadéli spokojenost vedeni firmy. Byly
1 odpovédi, ze akci zde opakovat budou, protoze jejich klienti byli nadSeni z prostoru. ,,Ano,
urcite stejnou akci, byly jsme opravdu spokojeni, naprosto to splnilo nase ocekavani a mame
velice kladné ohlasy od lidi, ktefi se ucastni kazdorocné a nejsou ze Zlina.“ Odpovéd, ze
jejich hosté byli s vybérem prostor pro akei velmi spokojeni, uvadéli recipienti, kteti potadali
akci pro mimo zlinské a zahranicni hosty. Dalsi t¢astnik jako diivod opakovani akce v téchto

prostorech uvedl ,,dobrou domluvu, vstiicnost*.
Nabidka sluzeb 14|15 BATOVA INSTITUTU

Dotazovani obchodni partnefi maji velmi dobré povédomi o nabizenych sluzbach. Uvadéji
moznost navstivit muzeum, kratkodobé vystavy, galerii, nékteti uvedli kulturné vzdélavaci
programy, které sleduji. Casto uvadé&ji knihovnu, moznost pronajmu konferenénich
a zasedacich prostor. Néktefi zminuji 1 technické vybaveni a komplexni zajisténi akce.
Zminéna byla i nabidka prostort kavarny se zajisténim cateringu. Ojedinélé byly odpovédi,
kde do sluzeb zahrnuli 1 nabidku design shopu, mozZnost vyuziti platformy a poskytovani
dlouhodobého parkovani. Jeden recipient ocenil variabilitu a pfizplisobeni prostoru
pozadovanym potfebam navstévy. ,, Kulturné vzdélavaci program sledujeme, vime, Ze jste

schopni celou akci na kli¢, od A do Z, zajistit vy. Ocenujeme komplexnost zatizeni akce*.

Moznost videomappingové projekce byla zminovdna méné cCasto, ale recipienti, ktefi
videomappingovou projekci pii své akci vyuZili, nadSené zminovali jedine¢nost této
projekce ve Zliné. Naopak nékterym se nezda tato moZnost atraktivni, nebo jini vibec

neveédéli, o co se jedna.

Na otazku, Které sluzby jste vyuzili?, dotazovani nejvice uvadéji prondjem konferencnich
prostor a doprovodny program formou komentovanych prohlidek v muzeu a galerii i po
oteviraci dob&, komentovanou prohlidku Batova mrakodrapu. Z doprovodného programu
jeden recipient uvedl 1 komentovanou prohlidku autobusem po bat'ové architekture méesta
Zlina. Nékolik ucastniki vyzkumu uvedlo zajisténi techniky, zajisténi cateringu a moznost
vyuziti venkovni platformy, byly zminény i prostory podzemnich gardZzi pro pofadani modni
ptehlidky. Jeden recipient uvedl, ze vyuzili moznost parkovani. Byla i odpovéd’: ,,VSechny

sluzby vcetné slevy vstupného do expozic pro zacastnénou veiejnost*.
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Ojedinély byl nazor, Ze dobrou moznosti bylo vyuzit ,,kompletni zajisténi programu, véetné
hudebniho doprovodu a regionalnich umélct. Byl i nazor, ze privodkyné z muzea maji

velmi dobré odborné znalosti.

Poradatel velké sportovni akce pro vefejnost ocenil i ,,zdzemi pro organizacni tym a pro

divéaky, bezproblémové toalety, zaptijceni mobilidie*.
Hodnoceni kvality sluZeb

Pro ucastniky vyzkumu bylo pfipraveno 6 skalovych otazek zjist'ujicich druh jejich postoje.

Ciselna hodnotici §kéla byla od 1 do 10, kdy 10 bylo nejlepsi hodnoceni.

Komunikaci obchodniho a produkcniho oddéleni hodnotila vétSina na stupnici Cislem 10.

Stupeni 9 pritadili recipienti, kteti by na komunikaci néco vylepsili.

Vzhled interiéru a pripravu dle pozadavkii vétsSina ohodnotila stupném 10. Jeden recipient

nechal prostor pro zlepseni.

Pozadované technické zajisteni akce vétSina ohodnotila stupném 10. Jeden ucastnik

vyzkumu opét nechal prostor pro zlepseni.
Organizacni zajisténi akce vétSina ohodnotila stupném 10, nékteti stupném 9.

Moznost doplnit akci doprovodnym programem (prohlidka expozice muzea, galerie)
hodnotou 10 oznacili vSichni, kteti doprovodného programu vyuZzili, nebo jej pii dalsi akci
hodlaji vyuzit. Stupnici 9 hodnotili pfevazné ti, kteti doprovodny program nevyuZili.
,Doprovodny program pro nds nebyl stézejni, ale obchodni partnefi jej vnimali jako
ptijemny dopln€k.“ Jeden recipient uvedl, Ze jejich firmu nabidka doprovodného programu

vibec nezajima, protoze potiebuji jen vhodny prostor pro velky event.

Na otazku, zda recipienti vnimali néco negativniho p¥i poradani akce, mnozi odpovidali,
ze ne, vse bylo v poradku. Nékterym zcela nevyhovovala dispozice prostoru kavarny, ktery
pro konferenci nejde zcela uzavfit, ale nezptisobilo jim to zddny zavazny problém. Jinym
vadila tésna blizkost konferen¢niho prostoru s barem kavarny, kdy navstévniky rusil zvuk
kavovaru pii samotnych pifednaskach. Také byly nazory, Ze pti velkém mnoZstvi lidi neni

dostatek mista pro pohodIné sezeni pti konzumaci obcerstveni.

V odpovédich na dalsi otdzku se vSichni recipienti se shodli, Ze v prostoru s nazvem 14(15
BATUV INSTITUT je bat'ovsky duch urcité p¥itomen. Vétsina citi batovského ducha uz
jen v tom, ze budovy kulturniho institutu jsou byvalymi vyrobnimi budovami bat'ovského

tovarniho aredlu a tim je misto nadale s batovskym tovarnim aredlem spjaté. Zminuji
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zachovani funkcionalistického razu budov pfi jejich rekonstrukei, zachovani typického razu
batovy architektury, ndvaznost budov na tovarni aredl a industridlni styl. Jeden recipient
kromé architektury zminil i zachované detaily stavby po rekonstrukci, jako jsou bat'ovské
cihlicky nebo ptivodni podlaha z vyrobni haly zachovana v ptizemnich prostorech galerie.

Byl i nazor, ze bat'ovsky duch je citit i z typu potadanych akci.

Zajimava byla kladna odpovéd’ a dokonce doporuceni, Ze recipient vidi moznost rozsifeni
a provazani s dal§imi misty pfipominajici Batu, napi., Bat'ova vila, Filmové¢ ateliéry nebo
1 Barum Continental a jestlize funguji néjaké firmy se vztahem k Bat'ovi, urcité je zapojit do
spoluprace se 14|15 BATOVYM INSTITUTEM. Dile uvedl, Ze misto 14|15 BATOVA
INSTITUTU a platformy navazuje na historii mésta. Nazor i byl, ze batovsky duch je

pfitomen pfedev§im v muzeu, ktery je obyvateli mésta Zlina nedocenény poklad.

Na otézku ,,14[15 BATUV INSTITUT je vyznamns pamatka industrialni architektury.
Je pro Vas vzhled a prostiedi objektu, ve kterém poradate akci, dilezity?* odpovidali,
ze ,,vhled a prosttedi je pro né rozhodn¢ dulezité*, ,,velmi dulezité, protoze partnerim jsme
chtéli ukazat funkcionalisticky styl a duch batovské architektury®, ,,naprosto vyznamny*,
dalsi odpovédéli, Ze ,,ano, protoZze se v prostoru konference musi jejich névstévnici citit
dobte®, ,,ma jedinecnou atmosféru“. Dale zaznély odpovédi: ,architektura je pifijemna,
zlinska, unikatni®, ,,je to jedna z priorit“, ,,architektura mé nezajima, ale ¢lovék se zde musi
citit dobte®, ,,je dulezity nejen interiér, ale misto jako celek®, ,,ano, pfijemny vzhled,

komunikace, Cistota* a ,,prostor je promne naprosto fascinujici®.
Sémanticky diferencial

Na zavér rozhovoru byl jednotlivym t€astnikiim vyzkumu predlozen sémanticky diferencial.
Vyuzitim otazek sémantického diferencialu z dat sesbiranych z odpovédi je mozné ziskat
cenny obraz o postoji recipientli ke znacce a jejich vnimani znacky. V diplomové praci je
zvoleno pouziti stejnych anonym, které miva organizace zahrnuty ve svych kratkych
dotaznikovych Setteni. Tento poZadavek zazné€l od vedeni organizace proto, aby vysledky
vnimani zna¢ky 14|15 BATUV INSTITUT ziskané v riizném &asovém horizontu byly
navzajem porovnatelné. Skéla s lichym poétem kategorii dava ucastnikovi vyzkumu
moznost vyjadfit neutralni pozici a vyhnout se vyjadfeni ,,n¢jakého* postoje. V grafu ¢. 11

modra linie zn4dzorfiuje postoje recipientll, Cervend vnimani znacky managementem firmy.
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Vnimani znacky

poucny @® zabavny
pfijemny ® chladny
Uzce zaméreny ® pestry
klidny @ aktivni
napadny @ nevyrazny
vyjimecny ® béiny
tradi¢ni ® moderni
1 2 3 4 5

—@— recipienti B2B —@=—vnimani znackou

Graf 11 Vniméani znacky obchodnimi partnery
Zdroj: Vlastni zpracovani

Diléi zavér z hodnoceni sémantického diferencialu:

Hodnoceni obchodnimi partnery v porovnani s vnimanim znacky managementem firmy
prinasi zjisténi:
e Obg¢ linie maji obdobny pribé¢h. V zadném vyroku nedochazi k vyraznému odklonu
od hodnoceni vnimani.
e Posun ve vnimani je dan pfedevSim vyslednymi hodnotami a citlivosti na dané
vyroky.
e V oblasti vyrokli zahrnujicich rozmanitost potfadanych akci mé management firmy
oproti obchodnim partnerim mén¢ pozitivni vnimani pestrosti akci. V této oblasti
vidi své rezervy. Obchodni partnefi jsou zde pozitivnéjsi.
e V oblasti hodnoceni ¢etnosti pofddanych akci naopak management firmy hodnoti
pozitivn€ji svou aktivitu oproti vnimdni obchodnich partneri. Zde se znacka

pfeceniyje.
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e Ve dvou oblastech dochazi ke shodé. Management firmy i obchodni partnefi vnimayji
14|15 BATUV INSTITUT a pofadané akce v ném spise jako pouéné. V oblasti
vyrokii zahrnujici viditelnost 14/15 BATOVA INSTITUTU v regionu se stejné

shodli na ,,spiSe viditelny*.

10.4 Dil¢i zavér analyzy

Utastnici vyzkumu z fad obchodnich partnerti 14|15 BATUV INSTITUT vsichni znaji.
Otazkou na jejich asociaci se 14|15 BATOVYM INSTITUTEM se zjistilo, mnozi si ve
spojeni se znaCkou vybavi souvislost s firmou Bata, s jeho historii, s tovarnim areadlem

a dalsi se vzdélavacim programem nebo kulturné vzdélavacim centrem.

Sluzeb 14|15 BATOVA INSTITUTU vyuZivaji nejen obyvatelé mésta Zlina, ale ve velké
mife i obchodni firmy a spolecnosti, které zde potadaji akce v prostorech vybudovanych pro
konferen¢ni a pfednaSkové ucely. Akce poradaji bud’ pro své firemni ucely, nebo pro své
obchodni partnery. Pak ditvodem vybéru pravé prostoru 14|15 BATOVA INSTITUTU je
jeho tematické zaméreni na firmu Bata. Potvrdil to i fakt, Ze zna¢na ¢ast z nich vypovédéla,
ze vyuzila i nabidku doprovodnych programi s tématikou Bata, jako je navstéva expozic,
komentované prohlidky jeho prostor a tematicky zaméiené predndsky piimo v prostiedi
muzea a galerie. Tuto moznost doprovodného programu pro své klienty mnozi velmi vitali.
Mnohé recipienty jako potadatele akci tematicky zaméfené doprovodné programy
nezajimaly, vybirali pouze dostaCujici velikost a reprezentativnost prostor pro jejich akci
nebo event. Prostory 14|15 BATOVA INSTITUTU voli jak pro malé a stfedné velké
spolecenské akce nebo konference a seminafre, tak 1 pro velké eventy, kdy se prostory
interiéru daji vhodné kombinovat s venkovni platformou. Vnitini prostory 14|15 BATOVA
INSTITUTU z divodu omezené plochy nejsou vhodné pro spolecenské akce nad 300 osob.
V tomto piipadé pak recipienti nejcastéji voli prostory konkuren¢niho Kongresového centra.
Nékteti obchodni partneti mista pro poradani svych akci z diivodu pestrosti a jinakosti méni,

a ti uvedli, Ze vyuzivaji 1 prostory v hotelu Baltaci Atrium nebo v Hotelu Moskva.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSinove jsou dotazovani ndzoru, ze prostiedi pro potadani jejich
akei je diilezité a budovy i interiér 14|15 BATOVA INSTITUTU jsou velmi zdafile a citlivé
zrekonstruovana pamétka industrialni architektury. Castym diivodem pro rozhodnuti
uspotadat jejich akci pravé v tomto objektu bylo 1 jeho umisténi a strategicka poloha na
rozhrani centra starého mésta a nove probuzeného tovarniho arealu, navic v blizkosti dalSich

pamatek a objektl vybudovanych firmou Bata, ve kterych jsou mozné dalsi prohlidky
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historickych prostor. Dal$im divodem byl zajimavy vzhled exteriéru i interiéru kulturniho
centra ve spojeni s venkovni platformou a dostate¢na kapacita konferenénich a kavarenskych
prostor. Z Setfeni vyplynulo, Ze typ prostoru pro pofadani jejich akci je pro n¢ velmi dilezity
a prostory 14|15 BATOVA INSTITUTU hodnotili jako reprezentativni a v tomto smyslu

splitovaly veskeré jejich pozadavky vetné dobrého technického vybaveni.

S nabidkou sluzeb, vybavenim a spolupraci s obchodnim a produkénim oddé€lenim jsou
obchodni partnefi spokojeni, a to je pravdépodobné i1 jeden z ditvodl, pro¢ akce vétSina
znich ve 14|15 BATOVE INSTITUTU poiadali opakovand. Vétsina citi v komplexu
bat'ovského ducha uz jen tim, Ze mistem jsou dvé byvalé budovy batovych zavodl a misto
je 1 svou polohou nadale spojeno s bat'ovskym aredlem a historii mésta Zlina. Batovského
ducha mnozi vidi 1 ve zdafilé rekonstrukci funkcionalistickych budov tovarniho areélu.
Pravé funkcionalisticky vzhled vyznamné kulturni pamatky jako mista pro pofadani jejich
akce je pro n¢ ve vétsing pripadu dulezity. Prostor komplexu hodnotili jako reprezentativni
pro poradani velkych firemnich a spole¢enskych akci pro hosty z celé republiky i zahranici.
Pro jiné neni tento typ a vzhled architektury az tak zasadni, ale ocetiuji netradi¢né feSené
prostory interiéru ve spojeni s venkovni platformou. Vniméani 14/15 BATOVA INSTITUTU
obchodnimi partnery je znacné dobré, klasifikuji jej jako velmi pfijemny, moderni,
vyjimecny a kladné hodnoti jeho pestré zaméieni. PotéSujici pro znacku mtze byt zjisténi,
Zze mnohé jeji vlastnosti obchodni partnetfi hodnoti lépe, nez jak jej vnimd samotny

management znacky.

Nézory vétSiny Ucastnikli vyzkumu z fad obchodnich partnerti potvrzuji ptredpoklad, Ze
koncept 14|15 BATOVA INSTITUTU byl zvolen velmi dobie a v sou¢asné dobé je na

vedeni organizace, zda jej dokaze maximaln¢ vyuzit.
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11 ZAVER PRAKTICKE CASTI

Kulturni centrum 1415 BATUV INSTITUT ma ojedinély koncept - spojeni paméti
hodnostnich instituci zaméfenych na fenomén Bata a prostoru pro komercni pronajem.
PEST analyzou bylo zjisténo, Ze projekt 14|15 BATUV INSTITUT vznikl za finanéni
podpory EU, kdy zfizovatel Zlinsky kraj cerpal velkou cast prostifedkii ze strukturdlnich
fondtt EU. 14|15 BATUV INSTITUT je v soudasnosti zapojen do Regionalniho programu
NUTS II Stfedni Moravy, jehoz tkolem je mimo jiné podpora rozvoje infrastruktury,
zlepseni dopravni situace a podpora sluzeb cestovniho ruchu. Ocekavany zajem turistl
z jinych regiond o navstévu Zlinského kraje mize organizace vyuzit aktivnim oslovovanim
potenciondlnich zdkaznik, tedy reklamou a PR mimo region Zlin, zamé¢fenou predevsim na
sousedni kraje. Organizace mize nadale aktivné zadat o dotace na kulturni akce a projekty,
které jsou poskytovany jak ze strany EU, tak ze strany obce. Do odvétvi kultury je
predikovany vétsi priliv financi, také Ministerstvo kultury bude ¢astku na kulturu v dal§im
roce zvy$ovat. Ceska republika je na vrcholu hospodaiského cyklu, lidé mohou vice utracet
za volnocasové aktivity, jejichz zvySena konzumace je trendem poslednich let. V Ceské
republice dochazi k postupnému starnuti obyvatelstva, ¢ehoz také mize organizace vyuzit
nabidkou vhodnych programi a seminaii pro seniory, protoze praveé tito obcané chtéji
aktivng travit svlj volny ¢as i nadéle se vzdélavat. V regionu je nckolik stiednich kol
1 univerzita a autorka organizaci doporucuje vice se zamefit na spolupraci prave s jejich
studenty, at’ uZ formou dobrovolnické ¢innosti nebo formou stazi. Nové technologie méni
pozadavky na zplisob komunikace se zdkaznikem, ktera se presouva z velké ¢asti na internet,
pfedevSim do socidlnich siti. Organizace by se méla timto smérem na mladsi a stfedni
vékovou kategorii zaméfit, napf. pfipravit upoutavku a pozvanku do prostor kulturni
organizace formou virtualni prohlidky umisténé na svém webu, socialnich sitich a YouTube

kanalu.

SWOT analyzou bylo zjisténo, ze 14|15 BATUV INSTITUT ma mnoho silnych stranek,
predevs§im kvalitni produkt zaméteny na fenomén Bata, vysoce odborny persondl, ktery
pracuje na piipravé doprovodnych kulturnich a vzdélavacich akei a v neposledni fad€ dobte
zvoleny nazev kulturniho komplexu. Toto je soubor hodnot, které jsou diilezit¢ pro jeho
cilovou skupinu, a znacka by se na né méla zaméfit. V kulturnich organizacich pod
zastieSujici znatkou 14|15 BATUV INSTITUT byla zjisténa nejednotnost komunikace
smérem k vetejnosti a nejednotnost propagacnich materiali. Slabou strankou je také interni

komunikace mezi jednotlivymi organizacemi.
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Porovnanim konkuren¢nich nabidek pronajmu prostor bylo zjisténo, ze konkurence v této
oblasti je ve Zlin¢ pomérn¢ velka a kvalita nabizenych produktti, na relativné vysoké urovni,
je vyrovnana. Za nejvétsiho konkurenta 1415 BATOVA INSTITUTU v oblasti nabidky
prostor k prondjmu muze byt povazovano Kongresové centrum. Z analyzy sekundarnich dat
vyplynulo, ze nikdo z posuzovanych konkurencnich objektd k moznosti prondjmu
konferencnich prostor zarovenn aktivné nenabizi i1 doprovodny program. Existence
doprovodnych program, navic s tématikou Bata, je pro 14|15 BATUV INSTITUT skvélym
benefitem. Tohoto benefitu by management organizace mohl velmi dobte vyuzit pii nabidce
svého produktu komerénim firmam a eventovym agenturam a komunikaci této jedinecné

nabidky v oblasti prondjmu konferen¢nich prostor se mize od konkurence diferenciovat.

Z vyzkumného Setfeni mezi obyvateli regionu Zlin vyplynulo, ze lidé z regionu sice dobie
znaji 14|15 BATUV INSTITUT, védi, Ze se zde potadaji riizné programy a akce, které
1 nav$tévuji, ale misto si ponejvice spojuji s knihovnou nebo muzeem. S kulturné
vzdélavacim centrem si 14|15 BATUV INSTITUT nespojuji. Reklama 14/15 BATOVA
INSTITUTU ve Zlin€ nejvice oslovuje na plakatech umisténych na vylepovych plochéch,
zaznamenavaji vsak i1 reklamu prostfednictvim jinych komunikacnich kanal. Na zaklade
vysledkl dat z kvantitativniho Setfeni mtize autorka vyvodit, Ze komunika¢ni mix kulturniho
centra je zvolen dobfe, ale socidlni sité, které jsou v dnesni dobé dilezitym komunikaénim

médiem, organizace neumi pln¢ vyuzit ve sviij prospéch.

Obchodni partnefi, se kterymi byly vedeny rozhovory, hodnotili 14|15 BATUV INSTITUT
jako velmi reprezentativni prostor s vybornou lokaci. VétSina z nich kladné hodnotila
pridanou hodnotu kulturniho centra, kterou je nabidka doprovodnych programi zaméfenych
na fenomén Bat’a. S trovni poskytovanych sluzeb jsou vSichni spokojeni. Doklada to
skute¢nost, kdy vétsina obchodnich partnerii uvedla, Ze akce ve 14|15 BATOVE INSTITITU
pofadaji opakované, nebo maji v planu dalsi akce zde poradat. Vybrany vzorek obchodnich
partnert jednoznaéné povazuje 14/15 BATUV INSTITUT za prestizni misto pro poradani
firemnich a eventovych akci. Kulturni centrum 1415 BATUV INSTITUT mé ojedinély
koncept - spojeni paméti hodnostnich instituci zamétenych na fenomén Bata a prostoru pro
komer¢ni pronajem. Je ovéfeno, Ze tento koncept je obchodnimi partnery vniman jako velmi
zdafily. Kulturni centrum by jej mélo vyuzit v kampani pro ziskani dalSich potencionalnich

klientl z fad komerc¢nich firem a touto jedinecnou nabidkou v regionu je oslovit.

Porovnani vysledkii dvou grafti sémantického diferencialu, jak vnima 14|15 BATUV

INSTITUT vefejnost a jak skupina recipientt z fad obchodnich partneri, pfinasi zjisténi, ze
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obchodni partnefi vnimaji kulturni centrum mnohem pozitivnéji, nez vetejnost. Také kvalitu
sluzeb 14|15 BATOVA INSTITUTU obchodni partnefi hodnotili 1épe, nez je hodnotila

Siroka vetejnost.

11.1 Verifikace vyzkumnych otazek a doporuceni

Analyzou dat dotaznikového Setfeni byla zodpovézena vyzkumna otazka
., Je 14|15 BATUV INSTITUT vniman jako kulturné vzdélavaci centrum? ““. Vyhodnocenim
dat vyplynulo, ze odpovéd’ zni: ne. Lidé z regionu Zlin nevnimaji 14|15 BATUV INSTITUT
jako kulturni nebo vzdélavaci centrum. 14|15 BATUV INSTITUT vnimaji vice jako
knihovnu nebo muzeum piesto, Zze maji dobré povédomi o tom, ze se zde porada fada

kulturnich nebo vzdélavacich programii a akci, které i mnozi navstévuji.

Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otdzku ,,Jsou socidlni sité nejlepsim komunikacnim
médiem? " zni, ze nejsou. Z vyzkumného Setieni vyplynulo, Ze pouzitim soucasného
komunika¢niho mixu socidlni sité€ nejsou nejlepsim komunika¢nim médiem 14|15 BATOVA

INSTITUTU.

Vyzkumnou sondou u obchodnich partneri byla zodpovézena vyzkumna otazka
.. Je povazovino kulturné vzdélavaci centrum 14|15 BATUV INSTITUT za prestizni misto
pro porddani akei?“ Z vysledkt Setfeni vyplynulo, e 14|15 BATUV INSTITUT je
obchodnimi partnery povazovan za prestizni misto pro pofadani firemnich a eventovych akci
a s jeho nabidkou sluzeb a doprovodnych programi jsou velmi spokojeni a hodlaji je
vyuZzivat opakované.

Utelem komplexu 14|15 BATOVA INSTITUTU neni pouze sdruzovat &innost muzea,
centru. Jestlize nav§tévnik vnima 14{15 BATUV INSTITUT jako sidlo knihovny, muzea,
galerie, nebo dv¢ architektonicky zajimavé budovy s historii, je dost pravdépodobné, ze
zavitd na toto misto jednou, navstivi expozice muzea, galerie, prohlédne si architektonicky
zajimavé budovy a miize mit pocit, Ze v podstaté vid¢l vSe. Dalsi navstéva téchto prostor jiz
pro né¢j nema smysl. Pfipadné navstévuje misto opakované jako Ctenaf knihovny. 14|15
BATUV INSTITUT vsak umi nabidnout lidem misto pro traveni jejich volnogasovych
aktivit zaméfenych na razné kulturni oblasti, poskytovat jim moznost vzdélavani zvlaste
atraktivni formou, pfipravovat rizné zédbavné programy, nabidnout misto pro relaxaci

a odpocinek, nebo jen misto pro jejich setkdvani. Dikazem toho, Zze 14|15 BATUV
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INSTITUT je jednim z center kultury ve Zlin¢, a ne pouze sidlem jednotlivych kulturnich
organizaci, je fada GspéSnych kulturnich akci, které zde za dobu jeho provozu byly potfadané.
Jadrem znacky urcitého mista by nemély byt fyzické objekty nebo instituce, ale principy,
které odkazuji do budoucna. Pro znacku 14|15 BATUV INSTITUT, ktera vznikla jako
krajské kulturni vzdélavaci centrum, jsou t€mito principy prave kultura, vzdélani a také
zébava. Pokud navstévnik bude vnimat 1415 BATUV INSTITUT jako centrum kultury,
vzdélavani a zabavy, méa pro néj smysl vénovat mu veétsi pozornost a opakované jej

navstévovat.

V soucasné komunikaci neni plné vyuzivan zastfeSujici brand. Marketingové prostfedky
jsou primarné urceny pro komunikaci jednotlivych vystav, popiipadé akei vétsiho razu. Na
produktovych kampanich byva &asto znatka 14/15 BATOVA ISNTITUTU upozadéna.
A pokud je zastteSujici znacka na spolecnych propagacnich materidlech komunikovana, je
pozivan slogan 14|15 BATUV INSTITUT - galerie, muzeum, knihovna, nikoli kulturnd
vzdelavaci centrum. Vybudovat krajské kulturné vzdélavaci byl i primarni zdmér pro vznik

tohoto projektu.

14/15 BATUV INSTITUT lidé vnimaji jako knihovnu nebo muzeum, ne jako kulturnd
vzdélavaci centrum. Autorka diplomové prace doporucuje zaméfit planované marketingové
aktivity na komunikaci vybranych produkti kulturniho centra, kterymi jsou tematické
doprovodné programy ke stilym expozicim a vystavdm, odborné¢ pfipravované
kvalifikovanymi pracovniky. Konkrétn¢ zdiiraznit mnozstvi nabizenych kulturnich,
vzdélavacich 1 zdbavnych programi. Autorka diplomové prace dale navrhuje, aby se
organizace ve své reklamni kampani zaméfila vice na budovani znacky, posilila tim
povédomi o 14/15 BATOVE INSTITUTU jako o kulturné vzdélavacim centru a nasledné
tim 1 zajistila jeho zvySenou néavsStévnost. SoubéZzné s brandovou kampani autorka
doporucuje se zaméfit i na dilleZitou cilovou skupinu, kterou je firemni klientela, a oslovit ji
nabidkou pronayml konferencnich prostor s jedinecnym benefitem, kterym je doprovodny

program na téma fenomén Bata.
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12 KOMUNIKACNI KAMPAN PRO POSILENi ZNACKY

Cilem projektové ¢asti diplomové prace je pripravit a navrhnout komunikaéni kampan 14|15
BATOVA INSTITUTU jako kulturniho centra. Vychodiskem pro piipravu projektu budou
ziskané poznatky jak z oblasti principti a fungovani kulturni sféry v Ceské republice, tak
1 poznatky z odborné literatury o budovani znacky, které jsou shrnuty v teoretické Casti
diplomové prace. Autorka prace ziskané teoretické znalosti propoji s vysledky praktické
¢asti, ve které je zhodnocen soucasny komunikacni mix organizace a provedena PEST
analyza vnégjsiho prostiedi a SWOT analyza silnych a slabych stranek organizace spole¢né
s ptihlédnutim na hrozby a pfilezitosti. Hlavnim vychodiskem pro navrzenou kampan budou
vysledky vyzkum, které autorka realizovala a jejichz vysledky jsou uvedeny v praktické

¢asti diplomové prace.

12.1 Cilova skupina

Pomérné sloZita struktura étyf organizaci pod jednou zastieSujici znackou 14|15 BATOVA
INSTITUTU, jeho rozmanity produkt a rGznorodost nabizenych sluzeb nema jednu
sourodou cilovou skupinu. Cilové skupiny 14|15 BATOVA INSTITUTU se mohou rozdélit
na tfi zékladni. Prvni skupinou jsou obyvatel¢ mésta Zlina a regionu, druhou skupinou jsou
zajemci o historii, kulturu a uméni z celé Ceské republiky i ze zahraniéi a tieti skupinou jsou
firmy a organizace potadajici eventy, které piinasi kulturni organizaci potfebné financ¢ni
prostiedky nad ramec ptispévku na provoz a marketing od zfizovatele, kterym je Zlinsky
kraj. Obyvatelé regionu Zlin mohou byt jednak navstévniky stalych expozic a kratkodobych
vystav, ale mohou navstévovat i doprovodny program a U€astnit se zde riznych potfadnych
akei. Jejich navitéva 14|15 BATOVA INSTITUTU je piedpokladana opakovana a astg;jsi,
nez navstéva zajemcu o zhlédnuti stalych expozic se zaméfenim na fenomén Bata, ktefi do
14|15 BATOVA INSTITUTU piijizdi zjinych regionti a krajii. Cilova skupina slozena
z komercnich firem a eventovych agentur miize skupinové navstévovat stalé expozice nebo
poradat akce pro své hosty v prostorech uréenych k pronajmu, ideélné propojit ob€ moznosti.
V projektu se autorka diplomové prace zaméii na cilovou skupinu obyvatele regionu

a firemni klientelu.

Cilovou skupinou komunika¢ni kampané zamétenou na vetfejnost budou obyvatelé regionu
Zlin v8ech vékovych kategorii. Jednou z kategorii jsou milenidlové, lidé ve véku 15-30 let.
Chté;i byt neustale online a bavit se po svém. Pozaduji autenticky zazitek. Dalsi kategorii,

kterou reklamni kampai oslovi, jsou rodiny s détmi, rodice ve véku 25-45 let s détmi ve
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veéku do 15 let, vyhledavajici zazitky pro celou rodinu a zabavu pro déti. Dalsi kategorii jsou
lidé stiedniho véku 45-65 let, s domacnosti jiz bez déti nebo s dospivajicimi détmi, kteti
chtéji volny Cas aktivné vyuzit pro sebe, chtéji seberealizaci, poznani, zajimavosti, zabavu.
Neméné vyznamnou kategorii jsou seniofi nad 65 let, kteti vyhledavaji kontakt s lidmi,

poznani, zajimavosti a nové informace.

Sekundérni cilovou skupinou budou i zaméstnanci komer¢nich firem Cilovou skupinou
kampané zamétené na firemni klientelu budou primarné firmy ze Zlinského kraje, které
potadaji mimo prostory své firmy konference, Skoleni, seminaie a spoleCenské vecery pro

své obchodni partnery, zaméstnance nebo i vefejnost.

12.2 Cil kampané

Cilem komunika¢ni kampané je zvysit povédomi o 14|15 BATOVE INSTITUTU jako
o kulturnim centru, které nabizi lidem v regionu moznost vyuzit téchto kulturné
vzdélavacich akei pro své doplikové vzdélani a zdbavu a zvysit jeho navstévnost obyvateli
regionu Zlin. Cilem je posilit znalost znatky 14/15 BATUV INSTITUT a zménit jeho
vnimani mezi vefejnosti. Ceské republika je na vrcholu hospodatského cyklu, mezi lidmi je
pomérné dobra finan¢ni situace a primerny vek lidi roste. Roste poptavka po volnocasovych
aktivitach a 14|15 BATUV INSTITUT ma v tomto sméru kvalitni produkt, ktery jim miize
nabidnout. Mnoho obyvatel regionu Zlin pracuje v komer¢ni sféfe, nékteti ve vedeni firem
a spolecnosti, jini tfeba v propagac¢nim, obchodnim nebo persondlnim oddéleni a mohou byt
zéaroven témi, ktefi organizuji setkani s partnery, konference, Skoleni nebo spolecenské akce.
Organizace vyuZijete toho, Ze marketingové aktivity 14/15 BATOVA INSTITUTU
zasdhnou 1 tyto lidi a navic marketingovou kampan doplni jejich pfimym oslovenim

s nabidkou prondjmu konferen¢nich prostor s moznosti doprovodného programu.

12.3 Navrh kampané

Autorka diplomové prace navrhuje kampaii na komunikaci znacky, tzv. brandovou kampari.
Kampan bude zaméfena na propagaci kulturniho centra. Dava si za cil seznamit vice lidi
s Sirokou rozmanitosti nabizenych sluzeb, ptedev§im doprovodnych akci zasidlenych

kulturnich organizaci, kter¢ jsou zde pro zajemce ve velké mitfe poradany.

Komunikace brandu bude postavena na tfech zakladnich pilifich, kterymi jsou kultura,
vzdélani, zabava. Tyto tfi pojmy budou komunikovany jako tii hlavni dGvody, proc¢

opakovang navitévovat 14|15 BATUV INSTITUT. Obsah vyrazi kultura, vzdélani, zabava
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zastteSuje vSechny produkty a Cinnosti, které¢ kulturni centrum ve svém portfoliu nabizi.
Ukolem kampané je tyto tfi slova dostat do povédomi cilového publika ve spojeni se 14|15
BATOVYM INSTITUTEM. Takovéto &lenéni jde naproti navitévnikovi - chei kulturu, chei
zébavu, chci se vzdélavat. V kampani bude dan daraz na nabizené ptrednasky, edukacni
programy a doprovodny program k poradanym vystavam. V pojmech kultura, vzdélani,
zabava budou zahrnuty jednotlivé typy programu. Vyhodou Cclenéni je efektivné;si
komunikace nabizeného bohatého programu. Ne kazdého napadne, hledat naptiklad
v programu galerie a muzea zabavny program pro déti. Kampan diky novému clenéni
programil muize pomoci v boji proti zazitym stereotypim a predsudkiim. Zménit klasické
vnimani muzea, galerie a knihovny typu: prohlidky muzea a galerie nejsou zabavné, do
galerie a muzea se chodi na vystavy, do knihovny se chodi pijcovat knihy. Zména
komunikace mé ukézat, ze navstéva programu v muzeu a galerii je i zdbava, a Ze knihovna
porada také zajimavé prednasky a seminare.

Brandova kampaii pomiize upevnit vnimani programu 14/15 BATOVA INSTITUTU
v myslich navs§tévnikii jako programu kulturniho, vzdélavaciho a zabavniho. Jsou to
principy, které smétuji do budoucna. Kampaii bude realizovana soucasné se zvySenou interni
komunikaci, kde snahou bude pienos téchto principii na jednotlivé kulturni organizace.

Témito principy muiZe dojit 1 k obohacovani znacek zasidlenych kulturnich organizaci.

Zména zakladniho motta:

- soucasné motto: 14|15 BATUV INSTITUT — muzeum, galerie, knihovna
- nové motto: 14|15 BATUV INSTITUT - kultura, vzdélani, zibava

ZastreSujici pojmy a jednotlivé typy programu:

- kultura: stalé¢ expozice, vystavy, vernisaze, doprovodné komentované prohlidky,
autorska Cteni a besedy s autory

- vzdélani: prednésky, kurzy, seminare, konference, eduka¢ni programy, workshopy

- zadbava: rodinné akce, eventy, koncerty, festivaly, prodejni markety, tane¢ni

vystoupeni, programy pro déti, divadelni ptedstaveni pro déti, videomapping
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Brandové slogany

- kultura: Za kulturou do 14|15 BATOVA INSTITUTU
Kazdy mésic na novou vystavu do 14|15 BATOVA INSTITUTU
- vzdélani: Ziskejte nové védomosti ve 14|15 BATOVE INSTITUTU
Piednasky a vzdélavaci kurzy ve 14|15 BATOVE INSTITUTU
- zabava: Zabava pro déti ve 14|15 BATOVE INSTITUTU
Za zabavou pro celou rodinu do 14|15 BATOVA INSTITUTU

12.4 Casovy plan kampané

Brandova kampan bude probihat jeden rok. Zacatek kampané bude v zaii 2019. Reklamni
sdéleni bude béhem celého roku dostate¢né¢ komunikovdno. Masivnéjsi brandova reklama
probéhne ve tfech fazich. Prvni intenzitni faze za¢ne v meésici zafi, kdy reklamni sdéleni
bude komunikovano v celé §ifi vybraného marketingového mixu a v nasledujicim mésici
fijnu bude doznivat. Toto obdobi pro intenzivnéjsi reklamu vychazi z predpokladu, ze lidé
se v zafi vraci po dovolenych a prazdninach do koleji kazdodenniho Zivota a se zacatkem
nového Skolniho roku pladnuji sobé a svym détem zajmové krouzky, kurzy a dalsi aktivity.
Béhem zati vétSinou pocasi piestava zvyhodinovat venkovni akce a to je ten spravny termin
jim sdélit, ze v kulturnim centru 14|15 BATUV INSTITUT mohou najit kulturu, vzdélani
a zédbavu po cely rok. Bude zadouci toto sdé€leni dostat cilové skupin€ do podvédomi, aby si
lidé sami nadale aktivné akce ve 14|15 BATOVE INSTITUTU vyhledavali, nadale sledovali
a navstévovali. V mésicich listopad aZ leden bude kampan probihat pouze prostfednictvim
mediadlnich kanalli, které organizace neplati z alokovaného rozpoctu nebo v kandlech,
kterymi umi cilovou skupinu oslovit zdarma. Divodem je také to, Ze v téchto mésicich
probihaji velké kampané na podporu prodeje spotfebniho zbozi, lidé jsou zaméfeni na
vano¢ni nakupy, na ptipravu a oslavy blizicich se Vanoc a nemaji dostatecny ¢asovy prostor
nebo chut’ navstévovat akce kulturniho nebo vzdé€lavaciho typu. V lednu kontinualné
pokracuji velké reklamni kampané tentokrat jako lednové vyprodeje. V zéplavée reklamnich
sd&leni rliznymi medialnimi kanaly mize reklama 14/15 BATOVA INSTITUTU dplné
zapadnout, a to pfedevSim s malym rozpoctem v porovnani s t€émito kampanémi. V meésici
unoru zacne druhd €ast intenzivni kampang. Treti masivnéj$i kampan probchne v mésici
cervnu. V obdobi mésicii bfezen, duben a ¢erven probihd ve mésté Zliné mnoho jinych akei,
napft. Zlin Film festival nebo studentsky festival Zlin Design Week a nema smysl se o jejich

navstévniky pretahovat. Nastaveny komunikacni mix, jeho casovy plan a frekvence
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reklamniho sdéleni ma zabezpecit vybudovani povédomi o znacce a tim i zvysit ndvstévnost

14|15 BATOVA INSTITUTU.

Tabulka 4 Mediaplan

Zdroj: Vlastni zpracovani

zafi fijen listopad | prosinec leden unor bfezen duben kvéten cerven | cervenec | srpen

Web

Profil firmy na Google

PPC reklama na Google

Facebook

Instagram

News letter

Skladany prostekt
5 programem

InZlin

E-obrazovky v KNTB

Vylep plakdtd

Horizonty

Trolejbus

Zadni East autobus 2x

Reklamni driadla
ve vozech MHD

BB

Radio

PR

Direct mail komerénim
firmam

E-obrazovky ve 14|15 Bl

Polepy ve 14|15 BI

12.5 Rozpocet kampané

Vyse rocniho marketingového rozpoctu je 1 500 000 K¢&. V soucasnosti veskery rozpocet jde
na propagaci akci a vystav, nikoliv na samotny branding. Z tohoto rozpoctu bude na
brandovou kampan vy¢lenéno 200 000 K¢. Finan¢ni prostfedky budou vyuzity na reklamu
mimo standardni celoro¢ni propagace vystav a velkych akei. Do celoro¢ni propagace vystav
a velkych akei spada tisk jedenacti (v 1ét€ je vydavano dvojcisli) skladanych letaki
s m&si¢nim programem v ndkladu 3,5 tis., ktery bude ve zménéné forme soucasti brandové
kampang, ale zlstane klasicky hrazen z budgetu na spole¢nou propagaci. Také oboustranna
velkoplo$na reklama na byvalé brané do tovarniho arealu, jejiz vizual se méni jednou za dva

roky, kdy dal$i zména se pravé pfipravuje na podzim roku 2019, nebude hrazena z budgetu
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na brand. Déle do rozpoctu neni zapocitana prace internich zaméstnanct. Jedna se konkrétné
0 praci na realizaci marketingové kampan¢ a dil¢i ukoly marketingovych pracovnikti a PR
manazerky. Taktéz navrhy vizuadlni podoby kampan¢ a ptipravy jednotlivych formati jak
tiskovych, tak bannert na internet, screenti do e-obrazovek, pfiprava newsletteru a direct

mailu, kterou budou délat interni grafici, neni do ¢astky pocitana.

Internet: 20 000 K¢ — web, profil firmy na Google — firemni zapis (zdarma), Wikipedie
(zdarma), PPC reklama na Google, Facebook, Instagram, Newsletter (zdarma), Direct mail

(zdarma)

Venkovni reklama: 133 800 K¢ - vylep plakatt, reklamni plochy horizont, polep vozi MHD,

reklama ve vozech MHD
Tiskoviny: 12 600 K¢ - skladany prospekt s programem (zdarma), inzerce InZlin
Radio: 22 500 K¢

Reklama v misté prodeje: 12 000 K¢ - propagace v e-obrazovkach (zdarma), brandové

polepy

12.6 Zpétna vazba

Brandové komunikacni kampan byla vytvofena na jeden rok. Po skonceni kampané bude

provedeno vyhodnoceni jeji efektivnosti porovnanim se stanovenymi cili.
Meéfitelny cil:
e ZvySeni navstévnosti akci a vystav v porovnani se stejné¢ dlouhym obdobim - od

zaii 2018 do zati 2019 o 10 %.
e Zvyseni povédomi o 14/15 BATOVE INSTITUTU jako o kulturnim centru o 20%.

Zpusob méfeni:

e Navstévnost ze vstupenkového systému Colosseum.

e Dotaznikové Setfeni.

Vyhodnoceni kampané zpétnou vazbou bude probihat nékolika zpiisoby. Jiz béhem ro¢ni
kampané budou navstévnikim vystav a akci predkladany kratké dotazniky s otdzkami typu:
na zaklad¢ jaké reklamy jste na akci pfisli, kde jste reklamu vidé€li, atd. Po roce prob¢hne
dotaznikové Setfeni formou podobného dotazniku, ktery byl obyvatelim regionu Zlin

predkladan na podzim roku 2018 a na jehoz vysledcich byla brandova kampan navrzena.
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V dotazniku nebude chybét otazka: co povazujete za centrum kultury ve Zling, ani skalové
otazky na vnimani 14|15 BATOVA INSTITUTU. Vysledky budou porovnany s vysledky
kvantitativniho dotazniku, realizovaném na podzim 2018. S vybranym vzorkem obyvateli
regionu Zlin probéhne polostruktorovany rozhovor, podobny rozhovoru s obchodnimi
partnery, ktery je soucasti této diplomové prace. Individuédlni rozhovory budou vedeny i se
vzorkem recipientl z fad obchodnich partnerii. Porovnana bude i navstévnost v obdobi zafi
2018 — srpen 2019 a navstévnost kulturniho centra od zacatku do konce trvani brandové
kampané, tedy od zaii 2019 do srpna 2020. Porovnani navstévnosti dojde na zékladé
ziskanych dat ze vstupenkového a rezervacniho systému Colosseum. Koncem roku 2020
budou provedeny i osobni rozhovory s novymi obchodnimi partnery, jejichz ukolem bude
nejen zjistit vnimani znadky 14|15 BATUV INSTITUT, ale informace, zda nabizeny
doprovodny program mél vliv na jejich rozhodnuti, pofadat jejich firemni akci pravé ve
14|15 BATOVE INSTITUTU. Management organizace bude o&ekéavat toto vyhodnoceni dat

a zpétnou vazbu.

12.7 Realizace komunikac¢nich aktivit

V kampani budou vyuzity poznatky z analyzy stavajiciho komunika¢niho mixu i vysledky

z dotaznikového $etfeni na téma viditelnost reklamy 14|15 BATOVA INSTITUTU.
Webové stranky

Webové stranky 14/15 BATOVA INSTITUT prosly v roce 2017 redesignem, proto zasah do
jejich grafické podoby a struktury bude omezeny. Na homepage strance do velkého banneru,
kde se stiidaji upoutavky na 4-5 stézejnich akci, bude pfidan banner s mottem 14|15 BATUV
INSTITUT — kultura, vzd¢lani, zabava. Banner bude odkazovat na ¢lanek, ve kterém bude
14/15 BATUV INSTITUT piedstaven jako centrum kultury, vzdélavéani a zabavy. Dali Gast
¢lanku bude rozdélena do tii odstavcl, zde bude vysvétleno a doporuceno, z jakych typt
akce a produktl si navs§tévnik mize vybirat, kdyz jej zajima kultura, vzdélani nebo zabava.
Odstavce budou doplnény vyraznymi brandovymi slogany a doplnéné jednou ilustracni
fotkou, jak to umoziuje struktura stranek. Z jednotlivych hesel povede link na stranku
s referencemi jiz probehlych akci, s kratkym reportem z akce, doplnéné fotografiemi.
Zakomponovani klicovych slov kultura, vzdélani, zédbava, ale 1 slova snéazvy a typy
programl vylepsi optimalizaci webovych stranek pro vyhledédvace. V soucasné dobé se
stranky pfi hledani ,,kultura Zlin*“ zobrazuji na 7. stran¢ na 1. misté, ,,kulturni akce* na 4.

stran¢ na 8. mist¢, ,kulturni institut* na 7. strané¢ 1. misté, pii hledani ,krajské kulturni
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vzdélavaci centrum® se stranky nezobrazi viibec. Na 1. stran¢ ve vyhledavaci se zobrazi web
na 6. misté pfi zadani slova ,,vystava“. Upraven bude i popis metadat webu na Krajské
kulturni a vzdé€lavaci centrum, na jejichz zéklad¢ se web kategorizuje a pro vyhledavace je
Citelngjsi. Kalendar akci bude s vyraznym prvkem zakomponovan i na homepage. Do
kalendare akci bude pfidana moznost filtrovat akce podle typtu — kultura, vzdélani, zabava.
Vyhodou je, ze n¢které akce se mohou zaradit i do dvou nebo vSech skupin, v ptipadé, ze
mohou obsahovat prvky vsech zastiesujicich pojmu. Tyto akce se pak budou zndzornovat ve
vice sekcich. Vétsi diraz prob¢hne na komunikaci akci, jak téch, co poradaji zasidlené
kulturni organizace, tak i akci externich subjekti. Samoziejmosti je jiz zminovany report

z velkych a vyjimeénych akci, veetné doplitujicich fotografii.

Na web budou ptidany zalozky ,,REFERENCE®. Jedna bude piimo na hlavni strané¢, kde
budou reporty z vyjimecnych a velkych akci. Druhé zaloZzka ,,REFERENCE* bude umisténa
do sekce ,,PRONAJEM*, kde si budou moci zajemci o pronajem konferenénich prostor nebo
zajemci, ktefi budou premyslet o usporddani néjaké eventové akce v kulturnim centru,
prohlédnout reference, zjistit, jaké typy akei se ve 14|15 BATOVE INSTITUTU potadaly,

daji potéadat a zaroven se mohou jimi i inspirovat.
Internet

Naklady na internetovou reklamu jsou v porovnani s ndklady na reklamu inzerovanou
prostfednictvim jinych medidlnich kandli vyrazné mensi. Jeji nespornou vyhodou je
presnéjsi zacileni a pfedevsim vysledky kampané jsou velmi dobfe méfitelné. Mnoho lidi
pouziva internetovy vyhledava¢ Google a celkové nechodi z internetu piimo na weboveé
stranky 14|15 BATUV INSTITUT, ale vyhledavaji web jen pomoci slov Battv institut,
14-15 nebo kombinaci téchto vyrazl. Proto je dilezité se zaméfit i na Gpravu firemniho
zapisu na Googlu. Bude rozsifen popisek firemniho zépisu se zminkou o kulturnim
a vzdélavacim centru, budou pfidany brandové slogany. Aktivita se zaméfi na praci se
sekcemi ,,nadchazejici udélost®, které se mohou zobrazovat jako soucast firemniho zéapisu.
Budou pfidany fotografie z akci, kterych je mozné zvetejnit velké mnozstvi. Pracovnici
marketingu budou navstévniky motivovat k tomu, aby pofizovali relevantni fotografie
z prostor 14/15 BATOVA INSTITUTU nebo z navitivenych vystav a akci a ptidavali je do
recenzi. Kulturni centrum se tak dostane do povédomi ostatnich uzivateli. Recenze formou
fotek se daji takeé sdilet a ostatni je mohou lajkovat "to se mi libi" v Google mapach. S vétSim
dirazem se budou pracovnici marketingového oddéleni vénovat klasickym recenzim na

Googlu. Recenze jsou jedna z podstatnych véci u firemniho zépisu. Na kazdou udélenou
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recenzi se bude organizace snazit odpovédet, aby zadkaznika ujistila, Ze mu na jeho nézoru
zalezi. Navic tim, Ze na ptispévek bude reagovat, bude motivovat ostatni zdkazniky k tomu,

aby 14|15 BATUV INSTITUT navstivili a také o ném napsali.

Pravideln¢ se budou vytvaret Google ptispévky a zpravy, které se zobrazi pii vyhledavani
na Google i v Google mapéach. Budou vyuzity formou pozvanek a udalosti, které budou
odkazovat na jednotlivé akce. Stavajici a potencialni navstévniky kulturni centrum oslovi
nabidkou programu a sluzeb, ve kterych budou zahrnuty fotky, videa i odkazy. I tento nastroj
pomiize firmu posunout vySe nejen ve vyhleddvacich, ale obsah se bude zobrazovat
i v Google mapach. Google ptispévek se bude zobrazovat také v lokalnim vyhledavaci.
Vzhledem k tomu, ze pfispévky jsou na internetu viditelné pouze tyden, budou se jednou
tydné€ ménit za nové. Zvetejnéné udalosti budou nasazovany tak, aby pozvanky na akce byly

viditelné aZz do konce jejich data trvani.
Kampan¢ na Google Adwords

V reklamnich kampani Google Adwords cilenych na region Zlin budou posilena klicova
slova ,.kultura Zlin“, , kultura ve Zlin€*, , kulturni akce*, , kulturni akce ve Zliné*, , kulturni

institut®, , kulturni vzdélavaci centrum®, ,,pfednasky ve Zliné¢*“ apod.
Socialni sité — Facebook, Instagram

Na Facebook se umisti typ karuselové reklamy, ktery patii mezi populdrnéjsi reklamy na
Facebooku. Jedna reklamni jednotka, pomoci az péti obrazku se slogany, které se posunuji,
bude propagovat 14|15 BATUV INSTITUT — kultura, vzd&lani, zébava, rozdélné na
jednotlivé bannery. Dal8i reklamni jednotky budou samostatné propagovat ,kultura®,
,vzdélani®, |, zabava®, kdy na prvnich obrazcich budou brandové slogany s fotografiemi a na
konci bude nasledovat 14|15 BATUV INSTITUT - kultura, vzdélani, zdbava. Zaroven bude
tento reklamni format vyuzity i na Instagramu. Podobnym zpiisobem bude vyuZivan i format
»pribeh®. Tento ,pfibeh*, zobrazujici se pouze 24 hodin, bude s pouzitim pfislusného
brandovéeho sloganu zvat na vétsi a dilezité akce. VEtsi diiraz bude na vkladani ptispévki
a fotografii, jak na Facebook, tak 1 na Instagram, které¢ budou vyjadfovat emoce. Na
Instagramu se zaéne aktivné komunikovat s lidmi, kteii 14|15 BATUV INSTITUT
navstivili. Pomoci hashtagli se budou vyhledavat zdafilé fotografie potfizené navstévniky
v prostorech 14/15 BATOVA INSTITUTU, tyto se ozna¢i, pochvali nebo olajkuji

a navstévnikovi se doporuci dalsi podobna akce, ktera by jej mohla zajimat.

Newsletter



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

14/15 BATUV INSTITUT kazdé pondéli dopoledne rozesila newsletter s upoutdvkou na
vSechny dtlezité akce v daném tydnu svym stalym odbératelim. V hlavi¢ce kazdého
newsletteru bude uvedeno nové motto 14(15 BATUV INSTITUT - kultura, vzd&lani,
zébava. Tiikrat rocné bude ptipraveny specidlni newsletter s ,,ptibéhem®, ve kterém bude

14|15 BATUV INSTITUT piedstaven jako centrum kultury, vzd&lavani a zébavy.
Skladany letak s programem

Skladany letdk, ktery je pravidelné distribuovan v nakladu 3,5 tisice, projde redesignem.
V kazdém letaku bude na titulni stran¢ uvedené nové motto. Ve tiech vydanich bude zadni
titulni strana vénovana ,,piib&hu®, ve kterém bude 14|15 BATUV INSTITUT piedstaven
jako centrum kultury, vzdélavani a zabavy. Bude upravena cela struktura programu. Akce
nebudou rozdéleny pod tfi stéZzejni pojmy — kultura, vzdélani, zabava, protoze urcity typ
programu muze byt riznymi lidmi vniméan odlisn¢. Napiiklad doprovodny workshop
potadany k praveé probihajici vystavé mize byt zdbavny, ale zaroven jeho ucastnik ziska
nové poznatky a vlastni zkusenosti s danym tématem, a to miize byt pro také néj i poucenim.
Lidé mohou tedy stejny program vnimat odlisné, at’ uz podle svych doposud ziskanych
zkuSenosti, podle v€ku nebo tieba i podle ndlady. Co jednomu muze ptipadat jako vzdélavaci
¢innost, druhému muze ptipadat spise jako dobra zabava. Problém mtiZe nastat se zafazenim
akce do takové skupiny, tedy pod jeden pojem zabava nebo kultura nebo vzdélani, ve kterém
ji bude navstévnik prioritné hledat. Takto by se mohlo jevit problematické zatazeni urcitych
programl pfedevSim v pravidelném mési¢nim sklddaném letdku, ktery zahrnuje veskeré
programy pofadané v daném mésici. Program v letdku bude rozdé¢len do tii skupin, které
svym sloZzenim budou viceméné kopirovat rozdéleni akci na kultura, vzd€lani, zabava.
V letdku budou akce a sluzby zatfazeny do tii skupin — vystavy, vniméano jako kultura,
prednasky — vnimano jako vzdélani a zabavny program — vnimano jako zabava. U kazdé
akce bude zieteln¢ oznaceno, ktera ze zasidlenych kulturnich organizaci akci porada. Pokud
akci potrada externi spolecnost ve spolupraci s piispévkovou organizaci 14|15 Bat’iiv institut,
bude na mist& uvedeno 14|15 BATUV INSTITUT.

Venkovni reklama

Vyhodnocenim dat z vyzkumu bylo zjisténo, ze venkovni reklama, pfedev§im formou
vylepti plakatli, je nejucinnéjsi reklama zacilend na obyvatele mésta Zlina. Masivngjsi
venkovni brandova reklama prob¢hne ve tfech fazich. V prvni fazi za¢ne v mésici zafi,

vyvrcholi v fijnu a doznivat bude v listopadu. Toto obdobi reklamy vychazi z predpokladu,
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ze lidé se v zafi vraci po dovolenych a prazdninach do koleji kazdodenniho Zivota, se
zacatkem Skolniho roku planuji sob€ a svym détem zajmové krouzky, kurzy a dalsi aktivity.
Béhem zafi vétSinou pocasi prestava zvyhodnovat venkovni akce a to je ten spravny termin
jim sdélit, ze v kulturnim centru 14|15 BATUV INSTITUT mohou najit kulturu, vzdé&lani
a zabavu po cely rok. Bude zadouci, toto sdéleni jim dostat do povédomi, aby sami nadale

aktivné akce ve 14|15 BATOVE INSTITUTU vyhledavali, nadéle sledovali a navitévovali.
Reklama na vozech MHD

Od zaii do listopadu bude Sestimetrova brandova reklama s novym mottem a graficky
zpracovanymi nazvy stézejnich druht akci umisténa na bocni stranu jednoho trolejbusu
MHD. Reklama bude obyvatele mésta Zlina oslovovat z trolejbusu jedné z nejdelSich linek
¢. 6, ktery jezdi z husté osidleného sidlisté Jizni Svahy aZ do sousednich Otrokovic. Obdobi
tff mésicl je zvoleno z divodu finanéniho zvyhodnéni, protoze vzhledem k nékladiim na
celobarevny reklamni polep jsou tii mésice nejvyhodnéjsi. V zati bude reklama na trolejbusu
posilena reklamou na zadni ¢asti autobusu a to u dvou linek. Cisla linek autobusti budou
volena tak, aby vozy méstské hromadné dopravy jezdily Casté a kratké trasy centrem mésta
Zlina. Zadni ¢ast vozu je zajimava z toho pohledu, Ze neoslovuje pouze pési, ale i fidice
a spolujezdce automobilid. V zafi budou k propagaci vyuzity i reklamni drzadla ve
vybranych autobusech a trolejbusech. Brandova reklama, zasazena do prihledného
platového drzadla, je oboustrannd a drzadla jsou umisténa za sebou ve vzdalenosti méné nez
pul metru. Na jednotlivych drzadlech se budou brandové letdky stfidat, na jenom bude
kultura, na druhém vzd¢lani, na dalS$im zabava a dal$i bude vyobrazenim hlavniho motta.
Promovat jednotlivé zastfeSujici pojmy oddélené¢ si kulturni centrum dovoli z divodu
vzajemné blizkosti drzadel s pfedpokladem, Ze pokud pozornost cestujiciho upoutd jedno
brandové heslo, dal§iho s jinym heslem, ale stejnym grafickym prvkem si vSimne také.
Plastovych drzadel s brandovou reklamni kampani 14/15 BATOVA INSTITUTU bude
objednano v jedné vin¢ kampané 150 ks a reklama bude zde umisténa po dobu 14 dni.
Obdobi dvou tydnl bylo voleno z diivodu, Ze tento reklamni format je prodavan na kus

a den, a navic je zde poplatek za instalaci a odstranéni kazdého letaku.
Plakaty, horizonty, billboard

Ve tiech vinach bude ve Zlin€ realizovan vylep plakatti s novou komunikaci kulturniho
centra. 20-30 kusii plakati po dobu 14 dni bude vylepeno na vybranych vylepovych

plochéach v centru Zlina. V prvni startovaci viné budou plakaty viset v mésici zafi, fijnu
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a listopadu. Ctrnacti denni pauza mezi jednotlivymi vylepy je z divodu, Ze na mnohych
zcela neobsazenych vylepovych plochéch, ¢asto zlistavaji plakaty nepielepeny i v dal§im
neplacené obdobi. Dalsi vylepy budou probihat v mésici unor a biezen a v mésici Cerven.
Brandova reklama formatu horizont pfedevSim na pési zon¢ okolo nameésti Miru se objevi
v m&sicich fijen, biezen a ¢erven. Ke kampani bude vyuzita i jedna vlastni billboardova
plocha na zastivece MHD Namésti Miru. Billboard bude o kulturnim vzdélavacim centru,

zameéreného na kulturu, vzdé€lani a zabavu, lidi informovat v mésicich zari, inor a ¢erven.
PR

Krajské kulturné vzdélavaci centrum 14|15 BATUV INSTITUT se dosud v PR komunikaci
zamétovalo prevazné na komunikaci jednotlivych zde konanych akei a v rdmcei propagace
celého komplexu to bylo spiSe piedstaveni zasidlenych organizaci - muzea, galerie
a knihovny. Tiskové zpravy a PR aktivita se nové zaméii na sdéleni toho, jakou pfidanou

hodnotu pro navstévnika institut nabizi — kulturu, zabavu, vzdélavani.

14/15 BATUV INSTITUT dlouhodobé vyuziva propagace v regionalnim mési¢niku InZlin
v nékladu vice jak 10 tis. kusi, které¢ jsou distribuovany po celém Zlinském kraji. Formou
placeného PR ¢lanku mize mezi obyvateli kraje rozsifit povédomi o komplexu a vyctu aket,
které nabizi, tak aby navstévnici védéli, ze 14/15 BATUV INSTITUT neni jen misto, kde
sidli pouze muzeum, nebo jen galerie ¢i knihovna. Ale Ze vSechny zde zasidlené organizace

nabizeji dohromady bohatou nabidku kulturnich, vzdélavacich a zabavnych programti.
Radio

V ramci PR podpory se nahraje novy radiovy spot, podporujici kulturné vzdélavaci centrum
14/15 BATUV INSTITUT obecné, ktery piedstavi 14|15 BATUV INSTITUT jako misto,
kde navstévnik najde kulturni vyZiti, zisk4 zde dalsi védomosti a také se pobavi. Vzhledem
k omezenym finan¢nim prostfedklim je moZzné posilit tento konkrétni radiovy spot takeé pii
propagaci jednotlivych akci konanych ve 14|15 BATOVE INSTITUTU a to zmé&nou ivodni
znélky, ktery je soucasti kazdého radiového spotu. Nova uvodni znélka bude:
14|15 BATUV INSTITUT — KULTURA, VZDELANI{, ZABAVA. Toto sdéleni da
posluchadtim jasné najevo, co vie ve 14|15 BATOVE INSTITUTU mohou navstivit a zaZit.

Direct mail uréeny komerénim firmam ve Zlinském kraji

14|15 BATUV INSTITUT momentalné aktivné nepracuje s firemni klientelou. Nové bude

pfipraveny direct mail, pfipadné né€kolik jeho mutaci, s jedine¢nou nabidkou pronajmu
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konferencnich prostor s moznosti zajisténi doprovodného programu formou navstévy
stalych expozic muzea a galerie véetné specialnich komentovanych prohlidek. Soucasti
direct mailu bude zvyraznéni jedné piednasky, ktera by mohla byt tematicky spjata s oborem
podnikani oslovené spole¢nosti. Napt. pfednaska ,,Socialni a zdravotni politika firmy Bata“
je vhodna pro klienty z oborti zdravotnictvi, farmacie, zdravotni techniky, ptfednéaska

966

»Systém fizeni firmy Bata“ pro firmy z obort ucetnictvi, ekonomickych informacnich
systémul aj. a pro spoleCnosti z oboru automotive a jinych primyslovych obori miize
zaujmout pfednaska ,,Systém fizeni vyroby*. Direct mail bude graficky zpracovan, doplnén
atraktivnimi fotografiemi prostor k prondjmu. Odkaz z direct mailu povede na webové
stranky do sekce ,,PRONAJEM“ a doplnénou sekci reference. Direct mail bude
personalizovany. Pfed jeho rozeslanim se pracovnice informac¢niho centra telefonicky

dotézi, na koho v dané firmé se mohou s nabidkou prondjmu prostor obratit, aby od doty¢né

osoby ziskaly povoleni k jeho zaslani.
Sekce ,,PRONAJEM* na webové strance

Na webové strance v sekci ,,PRONAJEM*, uréené pro firemni klientelu, kde jsou zobrazeny
konferen¢ni saly, prostor kavarny, prostor venkovni platformy a ostatni prostory urcené
k prondjmu, bude vedle komplexni nabidky servisu zvyraznéno portfolio doprovodnych
programti primarné zameéfenych na historii firmy Bata. Timto bude prezentovat svij
jedineény benefit, ktery vzhledem k umisténi muzea a galerie pfimo v komplexu muize
nabidnout. Bude zde na vybér stavajici nabidka s tim, Ze doprovodny program miZze byt

pfipraven dle prani zakaznika na miru.
Portfolio doprovodnych programil s vazbou na historii firmy Bata:

e Komentovana prohlidka expozice princip Bat'a

e Specializované prednasky fenomén Bata dle oborového zaméfeni klientské firmy

e Komentovana prohlidka spravni budovy €. 21 s vykladem o architektuie na terase
budovy

e Komentovana prohlidka architektury na stfe$ni terase budovy 14

e Komentovana prohlidka expozice galerie Prostor Zlin se zamétfenim na zlinskou
architekturu

e Prohlidka bat'ovské architektury mésta Zlina ,,Poznavejme bat'ovskou architekturu
mésta Zlina" s odbornym kuratorem galerie — autobusem

e Zajisténi komentované prohlidky Bat'ovy vily
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e Zajisténi ubytovani v hotelu Tomasov

Reakci na zdaftilou rekonstrukci Obchodniho domu ve Zling, ktery vzbudil zdjem vetejnosti,
bude do programu zafazena komentovana prohlidka architektury ,,Nameésti prace™ se
zam¢efenim na stavbu obchodniho domu a prohlidka nové rekonstruovaného Pamaéatniku

Tomase Bati s odbornym kuratorem architektury.

12.8 Rizika a limity

Prvnim a velkym rizikem muize byt negativni nazor a reakce nékterych lidi v jednotlivych
zasidlenych kulturnich organizaci na cely koncept brandové kampané. K nepochopeni miize
dojit $patnou interni komunikaci celého konceptu nebo nevoli ze strany zaméstnanct tento
koncept pochopit a akceptovat. Ti ndsledné¢ mohou vnimat, ze kampan potlacuje propagaci

jejich samotnych kulturnich organizaci a jejich hlavniho produktu — stalych expozic.

Kampan také nemusi byt dostateCné U¢innd v letnich mésicich. Obyvatelé mésta ji sice
zaregistruji, ale pokud v péknych letnich dnech budou vyhledavat néjakou organizovanou
zabavu nebo akci, daji pfednost programu, pofadaném ve venkovnich prostorech, zamifi do
parku, na namésti a dalsi venkovni prostory, kde se akce potfadaji. Nejmensi zajem o akce
pofadané ve 14|15 BATOVE INSTITUTU se piedpoklada v obdobi pribéhu Zlin Film
festivalu, Barum Rally, Gastrofood festivalu nebo 1 pfi studentském festivalu Zlin Design
Week. V mésicich, kdy ve Zliné¢ probihaji zminéné akce a mnoho dalSich, probiha jejich
intenzivni a masivni propagace. V zédplavé reklamnich sdéleni zajimavych programu
riznymi medialnimi kanaly mtZze reklama 14|15 BATOVA INSTITUTU, v porovnani

s nimi s malym rozpoctem, uplné zapadnout.

Limity autorka prace spatfuje také po persondlni strance. BéZnd marketingovd agenda
s propagaci jednotlivych vystav a akci v soufasné dobé pracovniky marketingového
oddé€leni plné zaméstndva. Pozadovand zvySend aktivita na socialnich sitich formou
,,pribéhu*, prispevki, a Castd ptiprava zmén piibéhli v karuselové reklamé€, nemusi byt
z hlediska nedostatku ¢asu realnd. Ten samy problém muliZe nastat pii pofizovani kvalitni
dokumentace a zvetejiiovani Castych referenci z velkych a zajimavych akci. Tady bych

navrhovala zapojit i dobrovolniky z fad studentii mistni university nebo stfednich skol.
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12.9 Zavér projektu

Pokud se podle méfitelnych cili z vysledki vyzkumu ukéze, ze znalost znacky 14(15
BATOVA INSTITUTU je vétsi a bude opravdu zaznamenana i vétsi navitdvnost, bude
zfejmé, ze rozhodnuti zménit styl komunikace a zaméfit se na komunikaci znacky 14|15
BATUV INSTITUT byla spravna cesta v jejim daldim budovéni a organizace miize v této

nastavené cesté nadale pokraCovat.
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13 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo pokusit se zjistit znalost a vnimani kulturné¢ vzdélavaciho
komplexu 14|15 BATUV INSTITUT, zda je opravdu vniman jako kulturni centrum a jestli
stavajici komunikacni mix s dostatecnym efektem prezentuje celé portfolio nabizenych
sluzeb. Autorka prace muze fici, ze téchto stanovenych cili bylo v diplomové praci
naplnéno. Teoretickd cast diplomové prace piinesla stru¢ny pohled do svéta kultury a
podstatnou ¢ast kapitoly autorka vénovala ziskanym poznatkiim o znacce, jeji filozofii a vizi
a zasadam jejiho budovani, které nastudovala z odborné literatury. V praktické ¢asti byl
predstaven 14|15 BATUV INSTITUT, vyobrazeny jeho jednotlivé kulturni organizace zde
sidlici, popsany jejich produkty a stavajici komunikaéni mix kulturniho centra. Kombinaci
vyzkumnych metod byly provedeny analyzy sekundarnich dat a podstatnd ¢ast diplomové
prace se vénovala analyze marketingovych vyzkumu. Prvni vyzkum kvantitativni metodou
dotaznikového Setfeni byl realizovan s obyvateli regionu Zlin, druhé vyzkumné Setfeni bylo
uskute¢néno formou individualnich osobnich rozhovori s obchodnimi partnery. Prezentaci
vysledkli z marketingového vyzkumu byl vénovan zavér praktické casti. V' zavéru
diplomové prace byly zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky. Vedeni organizace, které
po péti letech fungovani 14|15 BATOVA INSTITUTU nemélo dostateéné mnozstvi
relevantnich informaci, jak je vlastné 14/15 BATUV INSTITUT jeho okolim vniman,
dostalo na zakladé marketingového vyzkumu ocekévanou odpovéd’. Lidé z regionu Zlin
14|15 BATUV INSTITUT pomémé dobie znaji, ale z dosavadni marketingové strategie
znacky jej nevnimaji jako kulturné vzdélavaci centrum, které mohou opakované
navs§tévovat. Ponejvice jej maji spojeno s mistem, ve kterém se nachazi knihovna a muzeum.
To, ze pomémé dobie znaji zakladni produkt 14/15 BATOVA INSTITUT - knihovnu,
muzeum a galerie, které se zde nachazeji, je pro organizaci také velmi cenny poznatek. Jeji
vedeni muze zvazit, zda se ve své nasledujici marketingové strategii nezaméfi spiSe na
komunikaci Sirokého portfolia svych nabizenych sluzeb a predev§im myslenky, ze 14|15
BATUV INSTITUT je to pravé misto pro jejich potiebu setkavani, kulturniho vyziti,
vzdélavani zvlasteé atraktivni formou nebo ,,jen* zdbavu, tak jak navrhuje autorka diplomové
prace. Na zakladé poznatkll z vyzkumu organizaci navrhla projekt, kterym je reklamni

kampaii zaméfena na posileni znacky 14/15 BATUV INSTITUT. Pravé ta ma vnést do

a zabavu. Jsou to principy, se kterymi organizace mize smétovat do budoucna.
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SEZNAM PRILOH
P 1.  Dotaznik ureny Siroké vetejnosti

PI: Individualni rozhovor s obchodnimi partnery 14|15 BATOVA INSTITUTU



PRILOHA P I: DOTAZNIK URCENY SIROKE VEREJNOSTI

Znalost a vnimani znacky kulturni instituce

1. Co povaZzujete za centrum kultury ve Zliné?

2. Znate 14]15 BATUV INSTITUT?
e Ano e Ne

3. Co se Vam vybavi, kdyZ se fekne 14/15 BATUV INSTITUT?

...................................................................................

4. Vite, které instituce najdete ve 14]15 BATOVE INSTITUTU?
e Ano e Ne

5. Pokud ano, jaké? Muzete zasSkrtnout i vice moznosti
e Muzeum
e QGalerie
e Knihovna
o Jiné ...

6. Vybavise Vam néjaka akce ve 14[15 BATOVE INSTITUTU?
e Ano Ne

7. Pokud ano, jaka? Miizete zaskrtnout i vice moznosti

e Vystava, vernisaz e Spolecenska akce (ples)

e Prednaska, prednaskovy cyklus e Projekce filmi

e FEdukacni programy a kurzy e Videomapping

e Koncert e Rodinné akce (Den kraje,

e Jina kulturni akce Galerijni a muzejni noc, ...)

8. Jak Casto navitévujete 14]15 BATUV INSTITUT?
e Nikdy e 1x mésiéné
e Ixrotné o Nekolikrat mésiéné
e Ne¢kolikrat do roka

9. Co nejcastéji navstévujete? Mizete zaskrtnout i vice moznosti
e QGalerii
e Muzeum
e Knihovnu
e Akce pofadané v ostatnich prostorech 14|15 BI
(mimo galerii, muzeum, knihovnu)



10. Vidél/a jste n&jakou reklamu 14/15 BATOVA INSTITUTU?

11. Pokud ano, kde? MiiZete zaskrtnout i vice mozZnosti

Ano

Plakaty
Letak/brozura
Billboard
Radio
Facebook
Instagram

Ne

e Twitter

e Web

e Tisk/noviny

e Pozvanka

e Doporuceni od znamych
e Jiné

12. 14|15 BATUV INSTITUT vnimate spiSe jako ... z pohledu:

13.

14.

15.

16.

17.

Dojem: Tradi¢ni
Atraktivnost: Vyjimeény
Viditelnost v regionu: Népadny
Cetnost pofadanych akei: Klidny
Rozmanitost pofadanych akei: Uzce zaméteny
Prostiedi: Piijemny

Typ programu a akei: Poucny

00000 Moderni
Bézny
Nevyrazny

_____ Aktivni
Pestry
Chladny
Zabavny

Jak byste ohodnotil/a kvalitu sluzeb ve 14|15 BATOVE INSTITUTU

na nasledujici stupnici? 10 je nejvyssi kvalita

0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

Jste Zena nebo muz?

Zena

Ktera z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

0-15

15-20
21-29
30-39

Jaké je VaSe nejvy3si dosazené vzdélani?

Zakladni
Stfedni s vyu¢enim

Kde je Vase bydlisté?

Zlin
Zlinsky kraj

o Muz
e 40-49
e 50-59

e 60 nebo vice

e Stfedni s maturitou
e Vysokoskolské



PRILOHA P II: INDIVIDUALNI ROZHOVOR S OBCHODNIMI
PARTNERY 1415 BATOVA INSTITUTU

Dobry den. Poprosila bych Vés o kratky rozhovor. Na zéklad¢ VaSich odpovédi na
pripravené otazky chci zjistit, jak vnimate 14|15 BATUV INSTITUT. Rozhovor bude
nahravan, ale pouze pro uéely analyzy dat. Udaje, které by Vas mohly identifikovat, nebudou

v analyze uvedeny.

1. Znate 14/15 BATUV INSTITUT?
2. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne 14/15 BATUV INSTITUT?

3. Prostory 14|15 BATOVA INSTITUTU jste vyuzili k pofadani akce. Ve které

spole¢nosti pracujete?

4. Pro kterou firmu/spole¢nost jste akci poradali, nebo mlizete mi fici nazev akce,

kterou jste potradali?
5. Jaky typ akce jste ve 14|15 BATOVE INSTITUTU potadali?

6. Byla akce ve 14|15 BATOVE INSTITUTU poiadéana pro veiejnost nebo

uzavienou/zvanou spole¢nost? Kolik osob se ji ziCastnilo?

7. Kde jste se dozvédél/a o moznosti poiadat V43 event/akci ve 14|15 BATOVE
INSTITUTU?

8. Mezi kterymi prostory/objekty/institucemi jste se rozhodovali, pii vybéru mista pro

Vasi akci? A proc¢?

9. Proc jste rozhodli pofadat akci v prostorech 14|15 BATOVE INSTITUTU? Co bylo

duvodem?

10. Potadate podobné akce i v jinych prostorech ve Zling? Jaké akce? Ve kterych

jinych prostorech?



11. Potadali jste akci ve 14|15 BATOVE INSTITUTU poprvé nebo opakované? Pokud

opakovang, kolikrat?

12. Planujete n&kterou dalsi akci opét potadat ve 14|15 BATOVE INSTITUTU? Pro¢?
13. Vite jaké viechny sluzby 14|15 BATOVE INSTITUTU nabizi? O jakych vite?

14. Jakych sluZeb jste ve 14|15 BATOVE INSTITUTU vyuzili?

15. Jak byste ohodnotil/a kvalitu sluzeb ve 14|15 BATOVE INSTITUTU na nasledujici
stupnici? 10 je nejvyssi kvalita.

Komunikace obchodniho/produkéniho oddé€leni 1. 2. 3.

Vzhled interiéru/ptiprava dle pozadavki 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8 9. 10.

PoZzadované technické zajiSténi akce 1. 2. 3. 4.5 6. 7. 8& 9. 10.

Organizacni zajiSténi akce 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8 9. 10.

Moznost doplnit akci doprovodnym programem (prohlidka expozice muzea, galerie)

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8& 9. 10.

16. Vnimal/a jste néco negativniho pfi pofadani akce ve 14/15 BATOVE INSTITUTU?

Pokud ano, uvedte co.

17. Nazev 14|15 BATUV INSTITUT je spojen s velmi tsp&$nou prvorepublikovou

firmou Bat’a. Rekla byste, Ze batovsky duch je v komplexu piitomen? Kde a podle

Vs jakym zptisobem?

18. 14|15 BATUV INSTITUT je vyznamna pamatka industrialni architektury. Je pro

Vias vzhled a prostiedi objektu, ve kterém potadate akci dilezity?



19. 14|15 BATUV INSTITUT vnimate jako ... z pohledu:

Dojem:

Atraktivnost:

Viditelnost v regionu:
Cetnost pofadanych akci:
Rozmanitost pot. akei:
Prosttedi:

Typ programu a akei:

Tradi¢ni
Vyjimeény
Népadny
Klidny

Uzce zaméfeny
Piijemny

Poucny

0o oogud

O

O

O

O

O

O

O

O

Moderni
Bézny
Nevyrazny
Aktivni
Pestry
Chladny

Zabavny



