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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se veénuje vyuzivanim marketingu a marketingovym komunikacim
v oblasti kultury. V teoretické c¢asti jsou vymezeny teoretické poznatky =z oblasti
marketingu kultury, marketingového mixu, komunika¢niho mixu a kulturnich organizaci.
Praktickd cast se nejdifive zabyva zakladni charakteristikou Kulturniho centra
v Lanskrouné. Nasledné se prakticka ¢ast vénuje zpracovanim kvantitativnimu vyzkumu,

konkrétné pomoci dotaznikového Setieni.
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ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the use of marketing and marketing communications in the
field of culture. The theoretical part defines theoretical knowledge in the field of cultural
marketing, marketing mix, communication mix and cultural organizations. The practical
part deals with the basic characteristics of Kulturni centrum in LanSkroun. Subsequently
the practical part is devoted to the processing of quantitative research, specifically using a

questionnaire survey.
Keywords:

marketing, culture marketing, marketing mix, product, place, price, promotion,
communication mix, public relations, advertising, personal selling, direct marketing, sales
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UvVOD

Koncerty, festivaly, galerie, divadlo, filmova pifedstaveni, vystavy, tanec a mnohé dalsi
patii do kategorie kultury. A pravé kulturou se zabyva i Kulturni centrum ve meésté
Lanskroun v Pardubickém kraji. Kulturni centrum nabizi svym néavstévnikim kulturné se

vzdelavat a zaroven vytvaret nezapomenutelné zazitky na cely zivot.

Tato bakalarska prace se vénuje marketingu a marketingové komunikaci v oblasti kultury,

konkrétné Kulturniho centra v LanSkrouné.

V teoretické Casti jsou vysvétlené primarni pojmy vztahujici se ke kultufe a marketingu.
Prvni kapitola teoretické asti je vénovana tématiim, jako jsou napiiklad marketing kultury
¢1 rozdily mezi komerénim a nekomerénim marketingem. Druhd kapitola zamétuje
pozornost na marketingovy ¢i komunikacni mix a kapitola ndsledujici se zabyva
detailngj$im pohledem na kulturni organizace jak z obecného hlediska, tak z pohledu

specifik. Teoretické poznatky o SWOT analyze jsou umistény ve Ctvrté ¢asti a za ni

ey e

Prakticka ¢ast ve svém tvodu pfiblizuje Kulturni centrum, a to v kontinuité se zakladnimi
informacemi o instituci a soucasn¢ z pohledu marketingového a komunika¢niho mixu.
Primarni ¢ast praktické Casti je vénovana samotnému vyzkumu, konkrétné dotaznikovému
Setfeni, jehoZ vysledné hodnoty umozZni zodpovédet vyzkumné otazky a nasledné ptispé&ji
k ptfipadnym doporucenim vedoucim k nastaveni uc¢innéjsi formé komunikace Kulturniho

centra ke stanovené cilové skuping.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING KULTURY

1.1 Marketing obecné

Na svété existuje jiz nespocetné definic marketingu, které se postupné aktualizuji a
upravuji. Jednou z nich je i ta, ktera marketing definuje jako aplikovany védni obor, ktery
je soucast managementu a zahrnuje Sirokou Skalu cinnosti, které jsou zaméfeny na
vytvafeni podminek pro realizaci smény. Sména pak ptedstavuje formu lidské Cinnosti,
jejiz pomoci lze pozadovany produkt ¢&i sluzbu ziskat za wurcitou protihodnotu
(Foret, 2001, s. 3). Kotler a Armstrong se potom pii svém definovani divaji na marketing
jako na spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své prani a potieby v procesu vyroby a smény vyrobkd ¢i jinych

hodnot (2004, s. 30).

1.2 Marketing kultury

Soucéasti marketingu je marketing kultury, ktery pfedstavuje aplikaci marketingové
filozofie. Prvni zminka o marketingu kultury se objevuje uz koncem Sedesatych let
20. stoleti, avSak praktické uplatnéni ve sféfe kultury se zacalo vice projevovat az
v devadesatych letech 20. stoleti. Ze zacatku pronikani marketingu do kultury vyvolavalo
rizné obavy, dokonce 1 Gplné odmitani, predev§im kvili strachu z komercializace nabidky
kulturnich organizaci. Ale zastanci marketingu kultury darazné poukazovali na jeho
aspektem bylo a stidle je zachovani autonomni umélecké tvorby od vlivu trhu.
V soucasnosti se vétSina odbornikt shoduje, Ze tUlohou marketingu kultury neni
pfizplisobovani nabidky pozadavkiim trhu, ale oslovit spotiebitele s existujicim produktem
(Tajtdkova, Nova a Bedfich, 2016, s. 148). Radim Bacuvcik ve své knize Marketing
kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost uvadi, Ze zdjem kulturnich organizaci na
podobé¢ produktu je jen jednim z mnoha zdjmt, které je potieba v systému marketingu
kultury uvést do souladu. Za prvé je zde zajem tvurct, kulturnich organizaci, spole¢nosti
(potazmo vefejné zpravy), filantropti a tradiCnich znalci umeéni na tvorbé a ochrané
uméleckych hodnot vysoké kvality. Za druhé ale nelze nevzit v potaz zdjem tychz
kulturnich organizaci dosahnout pifiméfeného ekonomického zisku. Za treti zajem SirSiho

publika je travit cas smysluplné a kulturné sviij volny ¢as a zajem spole¢nosti umoznit co

-----
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zpusobem. A za ¢tvrté je zde zdjem komercnich sponzorii podpofit danou spole¢enskou
aktivitu vyménou za moznost oslovit zi¢astnéné dané akce a komunikovat jim své vlastni
nazory. Dalo by se fici, ze ukolem marketingového fizeni v kulturnich organizacich by
mélo byt predevsim byt vyvazeni vSech téchto zdanlivé protikladnych zajma (2012, s. 18-
19).

1.3 Komerc¢ni a nekomeréni marketing

Vztah komer¢niho a nekomeréniho marketingu je velice klicovy pro pochopeni marketingu
kultury. V kulturni sféte totiz vedle sebe ptisobi komer¢ni i nekomer¢ni subjekty, které se
mohou zabyvat podobnou aktivitou a bézny zakaznik ani nemusi védét, jak moc rozdilna je
jejich povaha. Typickym piikladem jsou napiiklad divadla ve velkych centrech: v Praze
vedle sebe plisobi neziskova divadla zfizend vetejnym sektorem (napt. Narodni divadlo),
neziskova divadla zfizena soukromymi osobami (napf. Divadlo Semafor) i komerc¢ni
divadla (napt. Divadlo Broadway). Neziskové subjekty jsou ty, které nebyly zalozeny za
ucelem dosaZzeni a rozdéleni zisku. Jeden zrozdilii mezi komerénim a nekomerénim
marketingem je v tom, Ze aktivity marketingovych organizaci se neobraceji pouze na
spotiebitele svych sluzeb, ale také na subjekty, které je financuji. Na rozdil od komercniho
marketingu je funkce spotifeby a platby rozdélena mezi dva ,,zakazniky*. Velka cast sluzeb
v neziskovych organizacich je jejich uzivatelim poskytovana zdarma, nebo je Castecné
hrazena, ¢ast plateb je totiZ hrazena z vefejnych rozpoctii, od komerénich subjekti nebo od
darcii z vefejnosti. Mezi Casty problém neziskovych organizaci ve skutecnosti neni, Ze by
nevykonavaly zadné marketingové aktivity, ale spiSe tyto aktivity nemaji Zadny systém,
nemaji jasné definované cile, standardizované postupy a metody kontroly a déji se spise

bez zjevného planu (Bacuvcik, 2012, s. 12-14).
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2 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

Druhé kapitola se zabyva pojmy a délenim marketingového a komunika¢niho mixu. Tyto
dva mixy jsou dtlezit¢ pro celkové chapani marketingu. V Givodu sméfuje pozornost
k vymezeni pojmu z obecného hlediska marketingu, nésledné k pfiblizeni z pohledu

marketingu kultury.

2.1 Marketingovy mix

Zakladni marketingové nastroje neboli také marketingovy mix 4P dostal oznaceni podle
prvnich pismen anglickych ndzvi. Jedna se o produkt (product), distribuce (place), cena
(price) a propagace (promotion). Produkt ¢i sluzba je celkovd nabidka zadkaznikowvi,
distribuce (v literatuie se mizeme setkat i s pojmem ,,misto) zahrnuje dvé dimenze —
misto a ¢as. To znameni nabidnout produkt na spravném mist¢, ale také i ve spravny cas,
prostfednictvim distribucnich cest. Cena musi byt takova, aby mél zdkaznik zdjem. A Aby
zdkaznik o produktu ¢i  sluzbé vibec veédeél, musi se pfidat 1 propagace
(Johnova, 2008, s. 16). Dalsi variantou marketingového mixu je tzv. marketingovy mix 4C.
Zatimco marketingovy mix 4P je z pohledu firmy, tak marketingovy mix 4C je z pohledu
zakaznika. Jednotlivé body 4C znamenaji: customer solution (feSeni potfeb zakaznika),
cost (ndklady vzniklé zdkaznikovi), konvenience/channel (dostupnost feSeni) a
communication (komunikace). Mix 4C ma velice blizko k pojeti sluzeb. V praxi se pouziva

jako nahrada nebo 1 jako doplnéni mixu 4P (Marketingovy mix 4C, 2016).

2.1.1 Produkt

Produktem rozumime veskeré vyrobky, sluzby, ale také i zkuSenosti, osoby, urcitd mista,
organizace a myslenky. Je to vSe, co se miZe stat pfedmétem smény, pouZziti nebo
spotieby, tzn. vSe, co miize uspokojit potieby a prani zakaznika (Kotler a Armstrong, 2004,
s. 32). Produkt kulturnich organizaci ma povahu ptfedev§im sluzby. Diky nematerialni
povaze neni mozné vidét sluzbu pred realizaci ani jinak smyslové poznat. Navstévnik proto
nevi, jak bude vykon vystupujicich na podiu skute¢né vypadat a musi se spolehnout na své
predchozi zkuSenosti s produktem dané organizace, reference od znadmych a odbornik,
pfipadné¢ miize zhodnotit privodni jevy, kterd suzbu doprovazeji- napt. je vyzadovan
spoleCensky odév, tudiz se da predpokladat, ze udalost bude mit slavnostni charakter

(Bacuvcik, 2012, s. 94).
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2.1.2 Distribuce

Distribuce je skvély zptisob, jak dorucit produkty nebo také sluzby na pozadované misto, ¢
pozadovaném case, mnozstvi a také kvalité zakaznikovi. V marketingovém mixu je
distribuce nejmén¢ pruzny nastroj, proto je velice dalezité¢ volit spravné kroky. Moznosti
distribu¢nich cest v marketingu mizeme rozdélit na piimy a neptimy prodej. Piimy prodej
vychézi uz ze samotného nédzvu. Produkty ¢i sluzby se prodavaji pfimo cilovym
zékaznikiim. Hlavni vyhodou piimého prodeje je pifimy kontakt se zakaznikem.
Nevyhodou je pfedev$im ¢asova narocnost. Prodejce musi zajistit vSechny ostatni ¢innosti
spojené s prodejem, jako jsou napiiklad obchodovani, sluzby v misté prodeje, doprava,
logistika, marketing a dal$i. Oproti tomu nepiimy prodej neni jen mezi cilovym
zdkaznikem a prodejcem, ale je zde jeden ¢i vice meziclankl, jako jsou maloobchody,

velkoobchody, zprostfedkovatelé ¢i multi-level marketing (Eckhardtova, 2014).

Dalsim nastrojem je distribuce, ktera zajistuje, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na
spravném miste a ve spravny ¢as. Zakaznikovi umoziuje naptiklad se zorientovat; poradit,
jak se do instituce dostat; umistit do okoli orientani znaceni nebo tfeba vybudovat
parkovisté, pokud je to mozné, pamatky, a ve vétSiné piipadii ani muzea, galerie ¢i dalsi
instituce sidlici v historickych objektech, maji v daném piipad€é ztizenou pozici.
Opomenout se nemlze ani Cas, jinak feceno oteviraci doba a spravné nacasovani

mimotadnych akci (Johnova, 2008, s. 16).

2.1.3 Cena

Pii ur€ovani ceny produktu vychazime z piedpokladu, Ze bude pfedmétem obchodovani na
trhu a jeho trhova cena bude vysledkem priniku nabidky a poptavky (Tajtdkova,
Nova a Bedfich, 2016, s. 166). Tvorba cen je jednou ze zakladnich problematickych otdzek
marketingu kultury zejména proto, ze cast kulturni produkce je néjakym zplisobem
dotovéna, at’ jiz z vetejnych (typické pro Evropu) nebo ze soukromych (typické pro USA)
zdrojii. Vstupné tvofi jen ast vynosové stranky rozpo&tu kulturnich organizaci — v Ceské
republice se uvadi vétSinou podil mezi 15-20 %. Jednim z extrémnich zplsobl, jak
maximalizovat velikost publika, mohou byt nulové ceny. V tomto piipadé¢ dosdhne
organizace také i nulovych piijmi ze vstupného. Avsak to neznamena, Ze by tato strategie
nemohla byt za jistych okolnosti ekonomicky spravna — velké publikum je naptiklad
zajimavé pro komercni sponzory, jejichz pfispévky mohou byt i vétsi, nez by byly

pfipadné vynosy ze vstupného (Bacuvcik, 2012, s. 125).
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2.1.4 Propagace

Pojmy propagace a reklama byvaji asto v  CR zaméhovany. Reklama je soudasti
propagace. Pojem propagace je také nazyvan komunikacni politika, ta zahrnuje vSechny
aktivity sméfujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej koupil. Cilem
propagace je, aby zakaznici ziskali co nejvice informaci o firmé¢ jako takové, tak o jejich
vyrobeich (Kotler a Armstrong, 2004, s. 107). Cevelova uvadi, e propagace zastfesuje
veskeré nastroje, které maji cil dat o produktu védét, zaujmout, informovat zdkaznika nebo

budovat image firmy a znacky (Cevelova, 2016).

2.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor technik marketingové komunikace, které slouzi k dosdhnuti
komunikacnich cili organizace. Samotny zadklad tvoii p& komunikacnich metod —
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. Nékdy se
reklama oznacuje také pod pojmem nadlinkovéd komunikace, zatim co podpora prodeje,
public relations a osobni prodej se fadi do oblasti tzv. podlinkové komunikace.
V soucasnosti se ¢im dal tim Castéji zarazuji do komunikaéniho mixu dalsi nastroje, jako
jsou naptiklad event marketing, guerilla marketing, viralni marketing, buzzmarketing,

mobile marketing, word-of-mouth a dalsi (Tajtdkova, Nova a Bedtich, 2016, s. 60-61).

2.2.1 Public relations

Public relations v oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je velmi nezbytnym
pfedpokladem pro Gspé€Sny marketing. Neziskovym organizacim davd moZnost prezentace
svych zamérl s relativné nizkymi néklady. V Sir§im slova smyslu public relations (zkratka
PR) zahrnuje vSechny vztahy s vefejnosti (Johnova, 2008, s. 19). Publicita ma vyznamné
postaveni v PR komunikaci. Publicita je forma neplacenych zprav v masmédiich, peclivé a
ucelné planovani tvorby informaci zvetejiovanych prostiednictvim vybranych sdélovacich
prostiedkll. V soucasnosti je publicita nahrazovana pojmem marketing PR (MPR), MPR je
cilen §ifeji neZz publicita a zamé&fuje se také na aktivity spojené napiiklad se zavedenim
novych produktii na trh, ovliviiovani cilovych skupin a jiné. V dnes$ni dobé¢ si stale vice
firem uvédomuje nutnost spravné a ucinné komunikace smérem ke klientlim, obchodnim
zastupcim, médiim, zaméstnanciim 1 Siroké vefejnosti. Klicem k uspéchu je jasnd a
srozumitelnd komunikace. Obor public relations si pomalu, ale jist¢ buduje nezastupitelné

misto v systému podnikového managementu i pfi fizeni neziskovych organizaci (Heskova
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a Starchon, 2009, s. 107). Kotler a Armstrong (2014, s. 472) ve své knize Principles of
Marketing definuji public relations jako budovani dobrych vztahti s riznymi spole¢nostmi
ziskavanim pfiznivé publicity, budovéani dobré firemni image a zvladnutim nebo

odvracenim neptedvidatelnych situaci, fam a udalosti.
Vybrané formy public relations:
e Publikace — Casopisy podnikti, vyro¢ni zpravy, brozurky, ...
e Vefejné akce — prednasky, veletrhy, pofadéani akci pro vefejnost, ...
e Novinky — tiskové zpravy, zpravy o spolecnosti, ...
e Firemni identita — logo, pismo, vizitky, hlavickové papiry, ...

e Projekty socialni zodpoveédnosti (Eckhardtova, 2014)

2.2.2 Reklama

Reklama je placena forma propagace. Mnoho kulturnich organizaci se pii propagaci
spoléhd hlavné na reklamu, pfedevs§im na reklamu v tiSténé formé (napf. plakaty), aniz by
se zamySlela nad moZnostmi propagacnich technik, které umozni lepsSi zacileni.
V kulturnich organizacich role reklamy v propagaci neni nijak mala, ale jeji pouziti je
vhodné pro jiné cilové skupiny, nez jsou pravidelni névstévnici, na které mohou dané
organizace ziskat pfimy kontakt. Vhodné je vyuziti reklamy pfi komunikaci s osobami,
které nemaji k organizaci a také k jejimu produktu uzky vztah, avSak se o né& né&jak
zajimaji. V oblasti kultury miiZzeme reklamu rozdélit do n€kolika podob. Prvni z nich jsou
socialni marketingové kampané, které nemaji piimy konkrétni cil v podobé nakupu
ur¢itého produktu (sluzby) nebo okamzité zmény chovani, ale také mohou komunikovat
napiiklad respekt ke kulturnimu dédictvi, narodni kultufe — €asto v souvislosti s urCitou
udélosti nebo vyro¢im. Zadavatelem téchto kampani byvd piedev§im organy vetejné
spravy nebo velké kulturni nadace. Za druhé muze jit o reklamni kampané konkrétnich
organizaci, které jiZ maji konkrétni cile vztahujici se k organizaci. Za tieti je mozné vyuZziti
reklamy v pfipadé pribézného anoncovani programi, zpravidla v podobé pouhého
piehledu titulki s datem a mistem konani, piipadné s dal$i stru¢nou informaci nebo
poznamkou. V obecné roviné je mozné reklamu rozdélit na zavadéjici (informativni),
presvédcovaci a ptipominaci (Bacuvcik, 2012, s. 145-146). Kotler (2003, s. 110) uvadi, ze
,»poslanim reklamy mtize byt jedna ze Ctyf moznosti: informovat, ptesvédcit, pfipomenout

nebo potvrdit spravnost nakupniho chovani®.
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Vybrané formy reklamy:
e Inzerce v tisku
e Rozhlasové spoty
e Televizni spoty
e Venkovni reklama
e Product placement
¢ Internetova reklama
o Tisténé prostiedky

e Reklama v kinech (Eckhardtova, 2014)

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je budovani obchodnich vztahli mezi dvéma nebo nékolika subjekty s cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodoby pozitivni vztah. Osobni prode;j
je historicky nejstar$i forma pfimé komunikace s trhem. Pojem osobni prodej je Sirsi nez
pifimy prodej. VSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé osobnich kontakti,
fadime do osobniho prodeje. Osobni prodej se odehrava v riznych formach — pultovy
prodej, obchodni prodej, prodej v terénu a misionatsky prodej (Heskova a Starchon, 2009,
s. 120). V kultufe se osobni prodej da uplatnit zejména pii komunikaci se specifickymi
segmenty trhu. Za osobni prodej jako komunikacni néstroj lze vSak povazovat naptiklad
prodejni Usili persondlu na pokladné. Pravé jejich dobréd informovanost o daném produktu
nebo sluzb& a schopnost poradit zdkaznikovi ma znacny vliv nejen na jeho nakupni
rozhodnuti, ale i na jeho naslednou spokojenost ¢i nespokojenost (Tajtakova, Nova a

Bedfich, 2016, s. 177).
Vybrané formy osobniho prodeje:
e Prodej
e Budovani vztaht se sou¢asnymi zakazniky
e Akvizice zédkaznikl
e Tvorba a sprava CRM systému

e Tvorba a sprava s databdzemi (Eckhardtova, 2014)
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2.2.4 Direct marketing

Direct marketing (neboli pfimy marketing) umoziuje interaktivni marketingovou
komunikaci a efektivni méteni odezvy od zédkaznikl se zamérem vytvofeni dlouhodobych
a oboustrann¢ vyhodnych vztahli mezi firmami a jejich zakazniky. Zakladni mySlenka
direct marketingu je odstranéni anonymity zdkaznikd. Zakladnim bodem je snaha o
chédpani a analyzovani potfeb vybranych zdkazniktl, aby bylo mozné marketingové nastroje
cilené¢ vyuzit a jejich UCinky nasledné co nejpfesnéji zméfit. Diky pfimému marketingu
nejdiive provedeme vybér cilové skupiny a zhotovime popis profili zakaznikli. Zakaznici
timto zptisobem ztraceji svoji anonymitu a stavaji se pro firmu partnery, se kterymi udrzuji
vzdjemné vyhodné a dlouhodobé vztahy (Heskova a Starchon, 2009, s. 125). V kulturni
sféfe se nastroj direct marketing vyuziva velmi Casto. Naptiklad muzea a galerie rozesilaji
pozvanky na své vernisdze a speciadlni akce svym clenim a abonentiim, dércim,
sponzortim a dal$im dtlezitym a vyznamnym lidem. Direct marketing zahrnuje e-mailovou
postu, telefonni kontaktovani a poStovni zasilky. Oproti ostatnim néstrojim ma obrovskou
vyhodu v pfizplsobeni kazdému piijemci nebo skupiné piijemcil na miru. Sice je osloveno

mensi procento lidi, ale u¢innost je mnohem vyssi (Johnova, 2008, s. 225-226).
Vybrané formy direct marketingu:

e Online chat

e PoStovni zasilky

e E-mailing

e Telemarketing

e Katalogy do schranek

e SMS zpravy

e Webinafe

e Elektronické nakupy (Eckhardtova, 2014)
2.2.5 Podpora prodeje

S celkovym rozvojem koncentrace obchodni sité, s riistem plosnych standardit obchodnich
jednotek, hledani strategii ke zvySeni vykonnosti plochy v misté prodeje, roste takeé
vyznam podpory prodeje jako samotného nastroje. Tento néstroj je schopen flexibilng

reagovat na potieby zakaznikl v misté prodeje. U nckterych firem se mulizeme setkat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

s tim, ze investice do podpory prodeje dnes predstavuji vétsi podil, nez jsou investice do
reklamy (Heskova a Starchon, 2009, s. 94). V kulturni sféfe vyuZivaji podporu prodeje na
vyvolavani siln€jsiho a také rychlejSiho ohlasu. Tento nastroj miize zaroven upozornit na
rizna specifika néjaké produkce, napt. posledni predstaveni urcité hry za sezénu, sta
repriza, opakovani ucinkovani oblibeného solisty, prodlouzeni vystavy pro velky zdjem
ucastniki a dalsi. Na stran¢ druhé byva ucinek podpory prodeje kratkodoby a zajem pomiji
vét§inou hned, jak se ukonéi prodejni akce. Casteéné se podpora prodeje prolina s cenovou
politikou dané organizace, ovSem pokud se uplatiiuji cenové nastroje, jako jsou napf. slevy

na konkrétni produkce (Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016, s. 177).
Vybrané formy podpory prodeje:

e Vystavy a veletrhy

e Vzd¢lavaci akce

e SoutcZze, hry, loterie

e Ruzné zabavné akce

e Akce v misté prodeje

e Vérnostni programy

e Kupony, slevy, cenové balicky

e Vzorky, darky, prémie (Eckhardtova, 2014)
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3 KULTURA A MARKETING

3.1 Poskytovatelé kulturnich sluzeb

Hlavni poskytovatelé¢ kulturnich sluzeb jsou divadla, periodicky tisk, knihovny, muzea a
galerie, neperiodické publikace, pamatkové objekty s kulturnim vyuzitim, vydavatelé,
vystavni Cinnost v oblasti profesiondlniho vytvarného uméni a architektury, kulturné

vzdélavaci a zdjmova ¢innost, umélecké festivaly a hudebni soubory.
Divadla

Divadla jsou instituce, které se svym uméleckym souborem produkuji divadelni a tane¢ni

predstaveni.
Periodicky tisk

Do periodického tisku fadime noviny, Casopisy a dalsi tiskoviny vydané pod stejnym

nazvem, v jednotné grafické Gpravé, se stejnym obsahovym zaméfenim.
Verejné knihovny
Dalsi vyznamnou instituci jsou vetejné knihovny, které jsou dulezité pro uchovani

kulturniho a védeckého dédictvi a zaroven shromaZd’uji a nasledné vetfejnosti zptistupiuji

produkty soucasné kultury.
Muzea a galerie

Jsou stale nevydéle¢né instituce oteviené vetejnosti, které ziskavaji a uchovavaji hmotné
doklady o ¢lovéku a jeho prostiedi. Mezi vyznamné ziizovatele fadime zejména organy

statni spravy, kraje, obce a mésta.

Neperiodické publikace

Neperiodické publikace jsou rozmnozZeniny literarnich, védeckych a uméleckych dél
urcené predevSim k vefejnému Sifeni. Jsou vydavany jednorazove, popt. nejvyse jednou
rocné.

Pamatkové objekty

Mezi pamatkové objekty fadime zamky, klastery, kostely, zficeniny, mlyny, véZe a mnohé
dalsi. Jsou vyznamnou soucasti kulturniho dédictvi. Nejvice pamatek je ve sprave
Narodniho pamatkového ustavu, dalsi jsou ve spravé kraji, obcei, mést, cirkve, spolki,

podnikatelti a jinych subjekta.
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Vydavatelé

Vydavatelem je instituce, ktera vydava publikace prostfednictvim urcitého nakladatelstvi, a

také nakladatelstvi samotna.
Vystavni ¢innost v oblasti profesionalniho uméni a architektury

Tuto vystavni ¢innost zajiStuji galerie, vystavni sin€, pfipadné i jiné vhodné prostory.
Dtlezitym znakem téchto instituci je skuteCnost, Ze nevlastni sbirkové pfedméty. Ze
statistik vyplyva, ze nejvice galerii a vystavnich sini je soukromych. Ale mezi vyznamné

zfizovatele miizeme zatadit obce, cirkve, nadace, spolky, odborové organizace a jiné.
Kulturné vzdélavaci a zajmova ¢innost

Do této kategorie mizeme zahrnout kulturni zatizeni (obvykle kulturni domy), popf.
kulturni komise a referdty obecnich a méstskych Uradl, obecné prospeSné organizace,

spolky, cirkev, obchodni korporace nebo drobni podnikatelé.
Umeélecké festivaly

Umélecké festivaly jsou pravidelné a vyznamné kulturni akce. Dle obori kulturnich aktivit
je rozd€lujeme na hudebni, divadelni, tane¢ni, filmové a také literarni. Z kulturniho dosahu

jde rozliSovat umélecké festivaly regionalni, celostatni a mezinarodni.
Hudebni soubory

Hudebni soubory miizeme délit na profesionalni (komorni filharmonie, komorni orchestry,
pévecké soubory, symfonické orchestry atd.) a neprofesionalni (Statistika kultury Ceské

republiky, 2018).

3.2 Kaulturni organizace

Kulturni organizace v Ceské republice jsou jiz tradiénimi institucemi typické pro mésta,
Jedna se pfedev§im o kulturni a multizdnrova centra. Tato centra maji vétSinou moznost
vyuzivat rtizné prostory pro razné aktivity, jako jsou napt. divadla, koncerty, vzdélavaci
akce, prednasky, besedy, taneCni akce, galerie, seminare, prehlidky, kurzy a mnohé dalsi.
V Ceské republice v oblasti kultury jednozna¢né prevazuji neziskové organizace. Tyto
organizace jsou zakladany ptedevsim proto, aby pokryly potieby veifejné poskytovanych
sluzeb nebo také potfebu urcitého segmentu v prostiedi kultury a umeéni. Ze statistik
vyplyva, ze komercni podnikatelské subjekty v oblasti kultury se vyskytuji v zastoupeni

zhruba ve vysi 5,6 %. Komercni podnikatelské subjekty mohou predstavovat umélecké
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agentury, soukromé galerie, divadla, subjekty audiovizualnich dél a dalsi. V Ceské
republice je piispévkova organizace nejCastéj$i pravni formou v oblasti poskytovani
kulturnich statki a sluzeb. Prispévkové organizace muzeme rozdélit do dvou skupin.
Zaprvé jsou to piispévkové organizace zfizovany Ministerstvem kultury CR, zadruhé jsou

to ptispévkové organizace zfizované obci, méstem ¢i krajem (Dostélova, 2010, s. 27-29).

3.3 Marketingové rizeni v kulturnich organizacich

Marketingové aktivity v oblasti kultury a uméni za poslednich tficet let zaznamenaly
rozvoj. Souvisi to se zvySenim povédomi zaméstnanci kulturnich organizaci o
konkurenénich tlacich v okoli a také se zjednodusenim technologii celého manazerského
procesu. I pfes to v soucasnosti velka ¢ast mensich a stiech kulturnich institucich v zapadni
Evropé¢ a Severni Americe neméa marketingové oddéleni a lidé, ktefi nemaji v tomto oboru
vzdélani, ale uéi se pouze vlastni praxi. Castym diivodem byvéa uvadén nedostatek financi
jako dtvod, pro¢ si kulturni organizace nemohou zaméstnat marketingového specialistu.
Ale je zifejmé, Ze takové vysvétleni postradd logiku véci: angazméd marketingového
specialisty ma za cil zvysit ispé$nost organizace jako takové a zlepSeni i jeji ekonomické
situace. Ve svété komercni a neziskové kultury byva situace rozdilnd. Komercni kultura
bere v uvahu ptedev§im otazky poptavky zakaznikli a také ziskovosti jednotlivych
projektl. Zatimco svét nekomeréni kultury se vice zabyva tim, jak pfiblizit umélecké
nckolika oblasti korporatni praxe. Jde pfedevsim o fizeni podoby produktu, fizeni lidi a
také fizeni financnich tok. ManaZer organizace zajiStuje, aby ¢innosti (napf. persondlni
préace, vyhledavani mozZnosti financovani, dramaturgické otazky aj.) z danych oblasti dobie
fungovaly. Marketingovy proces v kulturnich organizacich by mohl mit v idedlni podob¢
pfiblizné takové schéma:

1. Definice vlastni predstavy organizace

2. Zjisténi postoji hodnot, potieb, pfani vybranych cilovych skupin

3. Tvorba produktu

4. Propagace a informovani o produktu

5. Realizace sluzby

6. Ovéfeni, zda bylo dosazeno planovaného stavu
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Naznacené pofadi neznamend, ze by faze zaCala az po dokonceni piedchozi faze.
Jednotlivé kroky se prolinaji a je tfeba se k nim vracet a kontrolovat je. VSechny faze jsou
neopomenutelné — vynechani by znamenalo poruSeni marketingového piistupu

k problému (Bacuvc¢ik, 2012, s. 20-23).

3.4 Cilové skupiny marketingu kulturnich organizaci

Marketing kulturnich organizaci se obraci jak na wvnéjsi, tak 1 vnitini vefejnost.
Komunikace s vnéjsi vetfejnosti probiha vétSinou prostfednictvim médii., komunikace
s vnitini vetejnosti (zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové atd.) se déje ve vétsSing pripadit
na pfimo, nebo prostfednictvim riznych médii (napf. firemni Casopis nebo intranet).
kulturnich akci (neboli dostupné publikum). To mizeme rozdé€lit na dvé ¢asti, a to na
navstévniky a zajemce. Navstévnici jsou lidé, ktefi chodi na kulturni akce, maji pfistup
k informacim a své preference, kterymi se fidi (tato skupina zahrnuje i obcasné
navstévniky). Oproti tomu z4jemci jsou lidé, kteti nemaji Zddné zvlastni piekazky, které by
branily v navstéveé kulturnich akci, oni by na urcité kulturni akce i §li, ale zpravidla jim
v navstéve brani, ze dle svych slov ,,nemaji s kym jit* nebo ,,nedozveédéli se o konéani akce*
a podobné¢ (tato skupina zahrnuje lidi, ktefi nenavstévuji kulturni organizace viibec nebo
jen nahodile, zpravidla kdyz je né¢kdo pozve). Kvili rozdilnému postoji publika jsou také
nutné rozdilné komunikacni cile. JednodusSe feceno navstévnikiim staci, kdyz dostanou
informaci o tom, kdy a kde se akce kond. Oproti tomu zdjemctim je nutné dodat jesté

k tomu argumenty, které by je k navstéve piimély (Bacuvcik, 2012, s. 28-30).

3.4.1 Segmentace cilovych skupin

Segmentace je dostatecné velkd, jasné identifikovand skupina zdkaznikd. Nutno fict, ze
v zadné spolecnosti kultura neoslovuje cely trh, optimalnim feSenim je pravé segmentacni
piistup. Segmentacnim pfistupem rozumime, ze kulturni organizace ptipravi rizné nabidky
a programy pro rozdilné skupiny zakaznikli. Segmentaci miizeme rozd¢lit na geografickou,

demografickou, psychografickou a segmentaci dle chovani zékaznika.
Geograficka segmentace

Tato segmentace spoc¢iva v piredpokladu, ze zdkaznici kulturni organizace, kteti ptichdzeji
z odliSnych mist, vyhleddvaji rizné nabidky a maji odli§né potieby a pfani. Tento segment

muzeme déle délit na zdkazniky mistni, tuzemské a zahrani¢ni. Jes$t¢ je mozné provést
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segmentaci podle bydlist¢ obyvatel velkych a mensich mést, pfiméstskych oblasti a

okolnich vesnic, horskych oblasti, ptihrani¢nich regioni apod.
Demograficka segmentace

Podstata demografické segmentace spoc¢iva v piedpokladu, ze preference spotiebitele maji
s danymi znaky piimou souvislost. Segmentaci demografickou déli trh podle pohlavi,

veku, vzdélani, piijmu, zaméstnani, velikosti, zivotniho cyklu rodiny, ndbozenstvi a rasy.
Psychograficka segmentace

Hlavnim segmentem z hlediska spoleCenskych vrstev je stfedni tfida navstévnikh

knihoven, stfedni a vyssi tfida jsou navstévniky uméleckych muzei a galerii, vyssi a

styl a osobni charakteristiky.
Segmentace dle chovani zakaznika

Tento segment chovani zadkaznika d¢€li spottebitele do skupin dle jejich postoju ke spotiebé
a k uzivani produkta. Lidé¢, zabyvajici se marketingem vé&ii, ze pravé tato segmentace je

tim nejlepsim feSenim (Johnova, 2008, s. 81-85).
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4 SWOT ANALYZA

Jednou z nejznaméjsich marketingovych analyz je SWOT analyza. Nazev SWOT se sklada
ze zacCinajicich pismen anglickych slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Tato analyza je nastroj ke zjisténi
situace firmy nebo projektu. Je soucasti strategického panovani podniku (Otdhal, 2012).
SWOT analyza je vystupem komplexni analyzy vnitiniho i1 vné&j$iho prostiedi. Mezi
vyhody této analyzy muzeme zaradit jeji piehlednost, komplexnost a strucnost. Silné¢ a
slabé stranky jsou z interniho prostiedi firmy nebo projektu a mizeme je jednoduse
ovlivnit. Mohou to byt naptiklad tyto faktory: zaméstnanci, znacka, finan¢ni sila, nabizené
produkty a sluzby atd. Naopak pftilezitosti a hrozby jsou z externiho prostiedi firmy nebo
projektu a ty nemizZeme ovlivnit. Zde muzeme zatadit nasledujici faktory: vyvoj trhu,

ekonomicky cyklus, konkurence, vznik novych technologii, legislativa atd. (Petrtyl, 2017).
Silné stranky

Pti analyze silnych stranek je potieba se zamyslet nad tim, co vy jako firma nebo projekt
délate Iépe nez vaSe konkurence. Silné stranky jsou dovednosti a pfednosti firmy, které
muzeme vyuzit pro splnéni danych cila.

Slabé stranky

U slabych stranek se jedna o urceni nedostatki nebo problémi, které jsou aktualni a
ohrozuji splnéni stanovenych cili. Nutnosti je se podivat i negativné na soucasnou ¢innost
spolecnosti a pokusit se o pretvoreni aktudlniho negativniho stavu na mozny budouci
pfinos.

PrilezZitosti

Ptilezitosti mizeme definovat jako souhrn moZnych oblastni vyvoje nebo zdokonaleni,

kter¢ muze firma vyuzit ve svlj prospéch. Jsou dilezit¢ zejména pro dosahnuti

stanovenych cili.
Hrozby

Ve SWOT analyze hrozby ptedstavuji pfehled rizik ¢i negativnich dopadi, které firma
nemuze ovlivnit. Hrozby mohou byt pfekazkou ¢i ohrozit stanovené cile firmy, je nutné je

piekonat (Honzikova, 2017).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je dilezity pfi pochopeni pfani a potfeb zakaznika. Marketingovy
vyzkum mize rozdélit na vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Marketingovy vyzkum
muzeme nazyvat vyzkumem trhu. Ke spravnému pochopeni pozadavki trhu a zédkaznikt
potiebujeme systematické shromazdéni a vyhodnoceni informaci (Cevelova, 2011).
V praxi se marketingovy vyzkum casto vyuziva pii planovani marketingové strategie,

urceni cilové skupiny, zjisténi ¢innosti reklamy, kvality vyrobkt apod.

5.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je vSude pfitomen, kde potiebujeme ziskat odpovéd na otazku
»proc?“ nebo také tam, kde vyzkumnik potfebuje zmapovat zékladni prvky
marketingového problému. Kvalitativni vyzkum mtizeme pouzit také jako tivodni Setfent,
na jehoz zakladé¢ bude nasledné sestaven kvantitativni vyzkum. Kvalitativni metody
marketingového vyzkumu jsou skupinové rozhovory, individualni rozhovory a projektivni
techniky. Individualni rozhovor je vhodny zejména u spolecensky citlivych témat a vSude,
kde je pro dotazovaného sloZité¢ hovofit o daném tématu pfed jinymi lidmi ze spolecnosti.
Skupinovy rozhovor, téZ oznafovan jako focus groups, je pro skupinu pfiblizné
8 az 12 castnik, ktefi si vyméenuji ndzory na kladené otdzky moderatorem. Individuélni a
skupinovy rozhovor maji spole¢né to, Ze moderator ma pfedem piipraveny scénar otazek.
Projektivni techniky jsou doplnénim metod, které se vyuZivaji pro zjisténi védomych 1
podvédomych motivaci. Velmi casto se vyuZivaji napiiklad u vybéru znacky urcitého
produktu. Projektivni techniky byvaji také soucasti individudlnich 1 skupinovych
rozhovord. Mezi projektivni techniky mizeme zatadit dopliiovani vét, asociacni postupy a

mnohé dalsi.

5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativnim vyzkumem dostadvame odpovéd’ na otazku ,kolik?*. Kvantitativni techniky
sbéru informaci mizeme rozdélit na pozorovani, experiment a dotazovani. Vybér vhodné
techniky souvisi s cilem vyzkumu. Pozorovéani a experiment jsou pfedevsim o sledovani
toho, co a jak pozorovany déla. Casto se tyto metody vyuZivaji pro uspofadani regalt
v obchod¢, vybéru obalii, chovani prodejniho personalu ¢i pii stanoveni cen. Experiment se
lisi tim, Zze probihd relativné v malych skupindch. U vétSiny piipadi se upfednostiuje

pozorovani €i testovani v pfirozenych podminkéch, aby respondent nebyl nervézni a
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choval se co nejvice pfirozené. Tieti kvantitativni technikou sbéru dat je dotazovéani. Data
se ziskdvaji pomoci ptfedem pfipravenych dotazniki. Formy dotazovani mohou byt

pisemné, telefonické, osobni nebo elektronické (Grosova, 2002, s. 130-137).

5.3 Faze vyzkumu

Féze marketingového vyzkumu se skladd z péti vzdjemné navazujicich bodi. Prvnim
bodem je definovani problému a stanoveni cilti prizkumu. Tento bod urcuje, pro¢ chceme
konkrétni vyzkum realizovat a jaké mame cile vyzkumu. Dulezité je spravné vymezit
problém, kterym se chceme zabyvat. Dal$im bodem je orienta¢ni analyza. V tomto bod¢ se
provadi sekundarni vyzkum, ktery se oproti primarnimu vyzkumu soustiedi na data, které
jsou jiz k dispozici. Data mohou byt z vnitiniho, tak i z vnéjSiho prostfedi firmy (napt. data
z Ucetnictvi, databazi, prizkumil, konferenci, odbornych €asopist a dalsi). Dal$im krokem
je vytvofeni nastroje pro sbér dat. Sem spadaji vSechny nastroje kvantitativniho 1
kvalitativniho vyzkumu, jako jsou napfiiklad scénaife pro individudlni ¢i skupinové
rozhovory nebo dotazniky. Ctvrtym bodem je samotny sbér dat. Existuje nékolik zptisobi
pro sbirdni dat. V soucasnosti je velkym trendem online dotazovani, avsak stale probihaji i
telefonické rozhovory, korespondenéni sbér, zpiisob face to face a jiné. Po samotném sbéru
dat néasleduje uprava a analyza dat. Prvnim krokem je vyfazeni ,,fake* dotaznikii a nasledné
provést kodovani otazek. Kodovani otazek je dilezité hlavné pro oteviené otazky, aby bylo
mozné odpovédi statisticky vyhodnotit. U analyzy dat kvantitativniho vyzkumu se
pouzivaji statistické metody. U kvalitativniho vyzkumu se vyuZivaji psychologické
metody, ptipadné rizné postupy kodovani. Poslednim krokem je interpretace a prezentace

vysledkd. Jinymi slovy jde o naplnéni cild a redlné je vyuzit ve firmé (Soucek, 2019).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cile prace

Cilem bakalafské prace je zjistit, jaka je spokojenost danych cilovych skupin s nabidkou
kulturnich akci, které poradd Kulturni centrum v Lanskrouné. Dale pak, zda Kulturni
centrum vyuziva odpovidajici komunikacni kanaly v dostatecném rozsahu vzhledem ke
specifikdm cilovych skupin. Soucésti cile je rovnéz stanovit, zda by cilové skupiny novy

¢asopis Kulturniho centra povazovaly za pfinos v oblasti komunikace.

6.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaka je spokojenost s nabidkou kulturnich akci poradanych Kulturnim centrem

v LanSkrouné?

VO2: Vyuziva Kulturni centrum v Lanskrouné komunikaéni kanaly v dostate¢ném rozsahu

a odpovidajici formé k danym cilovym skupindm?

6.3 Uclel $etieni

Vysledky vyzkumu budou vyuzity pro Kulturni centrum v Lanskrounég, soucasné také pro
kulturni organizace, které se zabyvaji problematikou marketingu kultury v Ceské republice

a problémy s nim spojené.

6.4 Metodika

Na zakladé zpracovani literarni reSerSe zdroji teoretickd ¢ast bakaldiské prace vymezila
zékladni pojmy uzce souvisejicich s danou tématikou prace, jako naptiklad marketingovy a
komunika¢ni mix, marketing kultury apod. Vyuzita byla jak Ceska, tak i zahrani¢ni
odborna literatura a odpovidajici internetové zdroje. Teoretickd baze poskytla vychodiska
ke specifikaci cile prace v kontinuité se stanovenim vyzkumné metody a vyzkumnych

otazek.

V ivodu praktické c¢asti bude predstaveno Kulturni centrum LanSkroun, vyvoj loga,
typické a tradi¢ni kulturni akce potddané centrem a dalsi. Nasledné bude provedena SWOT
analyza organizace. Za vyzkumnou metodu pro ucely bakalaiské prace byl vybran typ
kvantitativniho vyzkumu formou dotazovani, jehoz néastrojem bude elektronicky i tiStény
dotaznik. Elektronicky dotaznik bude zhotoven pomoci online webové sluzby

,»vyplnto.cz*. Tistény dotaznik bude umistén piimo v Kulturnim centru v Lanskrounég, dale
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pak v Infocentru Lanskroun, Méstské knihovné Lanskroun a dal$i. Pro doplnéni informaci
a SWOT analyzu bude rovnéz realizovan rozhovor s feditelkou Kulturniho centra
Lanskroun. V zavéru bude vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, zodpovézeny vyzkumné
otazky a nasledné¢ piedlozeno doporuceni pro Kulturni centrum v LanSkrouné, jez by

pfispé€lo k pfipadnému zlepseni komunikace centra k cilovym skupinam.

6.5 Timming a respondenti

Vyzkum bude realizovan v unoru, bfeznu a dubnu roku 2020. Oslovenymi respondenty
budou zeny i muzi ve véku 15 a vice let, ktefi spadaji do danych cilovych skupin

definovanych feditelkou Kulturniho centra v Lanskrouné (viz II. Prakticka cast).
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KULTURNI CENTRUM LANSKROUN

V prvni kapitole praktické casti bude predstaveno Kulturni centrum Lanskroun, jeho logo,

historie, také kulturni akce, konkurence centra a zavérem prvni kapitoly SWOT analyza.

Kulturni centrum (dale jen KC) v LanSkrouné je jednoznacné jedno z vyznamnych
kulturnich zafizeni jak v LanSkroung, tak i v blizkém okoli. Ptispévkova organizace KC
v Lanskrouné zajistuje a organizuje kulturni a spoleCenské akce (napt. koncerty, hudebni
festivaly, divadlo, jazykové kurzy, tanecni kurzy, pfednasSky a besedy, vystavy, kino a
dalsi). V soucasnosti je feditelkou KC LanSkroun Mgr. Markéta Stankova. Pod KC

Lanskroun spadé také Kino Lanskroun, které organizuje kazdodenni promitani.

7.1 Logo

Logo je dulezitym prvkem pfi grafickém ztvarnéni organice, proto se KC v roce 2019
zacalo prezentovat novym logem a celkovym vizudlnim stylem, ktery vytvofila graficka
designérka Iva Navojska Pechmanova z Brna, kterd je kromé toho i tvirkyni vizudlni
podoby LArtu. Jak sama popisuje: ,,Minimalisticky logotyp Kulturniho centra LanSkroun a
nalezeni funkéniho feSeni jeho dalSiho uZivani pro mne byla prioritou. Pod Kulturni
centrum spadd Lanskrounsky zdmek, kino, multifunkéni centrum LArt, které uz své
logotypy pouZivaji, proto bylo potfeba piijit s logem, které by je zastitovalo a vizualn€ jim
nekonkurovalo. Samotny nazev byl piili§ dlouhy, typograficky komplikovany a neptsobil
ve spojeni s dalSimi logotypy dobie. Z toho divodu jsem se rozhodla vyuzit pouze
zaCateCni pismena "K", "C" a oblibenou zkratku mésta Lanskroun "LA", kterd se také
objevuje v logotypu LArt. Pismena jsem propojila pomyslnou kruznici a do jejiho stiedu

umistila bod, ktery skryté symbolizuje "centrum".* (Navojskd Pechmanovad, In: Stankova,

2020, str. 63)
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KULTURNI CENTRUM

/N

LANSKROUN

Obrazek 1 — Staré logo KC Lan§kroun (Zdroj: kclanskroun.cz)

K

C
L A

Obrazek 2 — Nové logo KC LanSkroun (Zdroj: kclanskroun.cz)
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7.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny byly urceny pfi rozhovoru s feditelkou KC v LanSkrouné. Mezi hlavni tfi

cilové skupiny patii studenti a zaci, pracujici lidé a lidé v pfeddichodovém a dichodovém

vvvvvv

Studenti a Zaci 15-26 let

Vrchni hranice véku studentt je 26 let. Zaky a studenty miizeme dale rozdélit podle toho,
zda navstévuji stfedni nebo vysokou Skolu. Studenti a Zaci bydli v LanSkrouné nebo okoli

nebo se zde Casto vyskytuji a travi zde sviij volny cas.
Lidé ve véku 27-50 let

Pro tuto cilovou skupinu je typické, Ze jiZ nemaji status studenta, ale navstévuji sva
zaméstnani, ptipadné jsou na mateiské nebo rodiCovské dovolené. Maji zdjem o kulturni

déni v Lanskrouné a jeho blizkém okoli.
Lidé ve véku 51-100 let

Zde jsou lidé starsi, ktefi jsou v pteddiichodovém ¢i dichodovém véku. Maji zdjem o
kulturni déni v LanSkrouné¢ a blizkém okoli. Tato cilovad skupina cCasto navstévuje
nejriznéjsi prednasky, besedy, hudebni ¢i divadelni akce. Vyjimkou neni ani ucast na

détskych akcich, kde vétSinou doprovazi sva vnoucata.

7.3 Konkurence

Konkurenci KC jsou v Lanskrouné bary a kluby, které Casto potadaji hudebni koncerty
(vétSinou popularni hudby) a nejriznéjsi prednaSky (napi. cestovatelské). Konkrétné
mluvime o Music Bar Forea a Apollo music club v LanSkrouné. Mezi hlavni konkurenci
také fadime podobné organice KC na Lanskrounsku a blizkém okoli. Jedna se zejména o
Kulturni centrum Ceska Trebovd, Klubcentrum v Usti nad Orlici, Stiedisko kulturnich
sluzeb mésta Svitav, Kulturni sluzby meésta Moravska Tiebova, Kulturni a informacni

centrum mésta Jablonné nad Orlici a Kulturni centrum Letohrad.

7.4 Partneri

Mezi hlavni partnery KC v LanSkrouné patii Mésto LanSkroun, portal kudyznudy,cz a
mistni firma Schott, ktera se zabyva elektrotechnickym pramyslem. Tito partnefi jsou

rovnéz zveiejnéni na webovych strankach KC v Lanskrouné€. V rdmci internetové reklamy
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je nejvice vyuzivano webovych stranek meésta Lanskroun a jiz zminovaného portalu

kudyznudy.cz. Na tomto portalu je prezentace akce ¢i aktivity zdarma, jedinou podminkou

je umistit banner, logo ¢i odkaz portdlu na webovych strankdch provozovatele. Tento

portal je vhodny zejména pfi cileni na rodiny s détmi. Nejsiln€jsi uzivatelské zastoupenti je

ve veku 25-44 let, celkove az 59 % tvoti zeny (Portal kudy z nudy.cz, 2020).

7.5 Prehled navstévnosti a trzeb

Tento piehled navstévnosti a trzeb KC v Lanskrouné za rok 2019 vychazi z dokumentu

»Zprava o cinnosti piispévkové organizace Kulturni centrum LanSkroun za rok 2019%

vydané v bieznu 2020.

Tabulka 1 — Pfehled névstévnosti a trzeb za rok 2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev akce Datum | Navstévnost | Kapacita Navs\':«i/\:nost Trzba (Kc)
Beseda s Jaromirem Hanzlikem 1 10.01.2019 190 190 100,00 28 500
Zlatovlaska 28.01.2019 49 100 49,00 2 450
Kolega Mela Gibsona 18.02.2019 144 190 75,79 41520
Tancime s MiSou 23.02.2019 176 200 88,00 26 400
Divadelni predplatné jaro 2019 08.03.2019 917 1400 65,50 338 700
Cert a Kaca 24.03.2019 78 100 78,00 3900
Pepa Nahlovsky a Jifi Stross 26.03.2019 202 202 100,00 30 300
Otevieni Multifunkéniho centra
L"Art 03.04.2019
Mladez reprezentuje mésto 05.04.2019
Staré povésti Ceské 09.04.2019 522 300 87,00 31320
Mysi patfi do nebe 23.04.2019 18 100 18,00 900
Inflagranti + Vaclav Noid Barta 24.01.2019 144 495 29,09 61 490
Majéles 2019 01.05.2019
Slavnost. koncert-Muzikal. melodie | 05.05.2019 249 495 50,30 46 920
Krysaci a ztraceny Ludvik 15.05.2019 233 300 77,67 17 475
Kam kracis hudbo? Veverka +
Brabec 17.05.2019 163 495 32,93 19 040
Koncert 4Tet 20.05.2019 460 470 97,87 264 150
Hvézdy, jak je neznate
Rupert+Ko ... 28.05.2019 227 350 64,86 63720
Motosraz 31.05.2019
Détsky den 01.06.2019 83 200 41,50 4150
Pravecklv Lanskroun 02.06.2019 98 250 39,20 4900
Sejdeme se na Cibulce 19.06.2019 221 350 63,14 50 145
Maugli 23.06.2019 46 100 46,00 2 300

1.7.-

Kulturni léto 31.8.19 1626 124 570
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Méstské slavnosti 13.-14.9.19

Navstéva z ordinace 03.09.2019 164 350 46,86 34515
Divadelni pfedplatné podzim 2019 677 1050 64,48 241100
Hradistan 19.09.2019 390 495 78,79 141 525
Hudebni predplatné podzim 2019 320 101 238
Orlicko-kladsky varhanni festival 23.09.2019 2440
Tancirna 27.09.2019 28 250 11,20 3920
Miroslav Donutil — Ptejte se mé ... | 09.10.2019 381 495 76,97 106 680
Jazz a little otherwise 26.10.2019 108 250 43,20 7 760
Plastic people of the Universe 08.11.2019 90 495 18,18 59580
Koncert Jarka Nohavici 14.11.2019 480 480 100,00 311675
The Roosters 15.11.2019 235 250 94,00 89 300
Slavnostni koncert k 17.11. 17.11.2019 950
Vizvary 20.11.2019 443 600 73,83 46 080
Big Band 22.11.2019 234 350 66,86 27 600
Koncert Leony Machadlkové 07.12.2019 161 350 46,00 54 570
Koncert Javory 11.12.2019 485 485 100,00 239190
Predstaveni pro Skoly podzim 1009 1050 96,10 59 730
Predstaveni pro déti 132 200 66,00 6 600
Advent

CELKEM: 11183 2697 303

7.6 SWOT analyza

Pii vytvareni strategického planovani firmy ¢i organizace je jednou z nejdulezitéjSich

analyz pravé SWOT analyza. Diky SWOT analyze je moZné zjistit aktudlni stav

marketingové situace, ve které se dana organizace nachazi. SWOT analyza byla

vypracovana na zakladé poznatki z webovych stranek KC Lanskroun a rozhovoru

s Markétou Stankovou (feditelka KC).
Silné stranky (vnitini prostiedi)
e kladné reference navstévnikli KC
e loajalita zamé&stnanct
e spoluprace s méstem LanSkroun
e finan¢ni podpora mésta
e snadné dostupnost hromadnou dopravou
e finan¢ni dostupnost kulturnich akci

e nove zrekonstruované prostory multifunkéniho centra LArt




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

snadné dostupnost vetejnou dopravou
nové a prehlednéjsi webové stranky
moznost zakoupeni vstupenek online

oblibenost tradi¢nich akci

Slabé stranky (vniti'ni prostredi)

nedostatek marketingovych aktivit u mensich akei
nizky pocet odbératelti newsletteru

nedostate¢ny rozpocet na marketingové aktivity
malé kapacita parkovist¢ multifunk¢niho centra LArt
nedostate¢né PR aktivity

malo vyuzivany fundraising

Prilezitosti (vnéjsi prostredi)

nevhodna strategie konkurence
navazani spoluprace s novymi partnery
rostouci zajem o kulturu

vyuZiti novych technologii

spolupréace s médii

vyuziti dotaci a fond z EU

Hrozby (vnéjsi prostiedi)

zvySeni konkurenéniho tlaku
neptiznivé legislativni zmény
nezajem okolnich obci o spolupraci
ekonomicka krize

nediivéra verejnosti

nedostate¢né financovani
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8 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX KULTURNIHO
CENTRA LANSKROUN

8.1 Produkt

Hlavnim produktem KC Lanskroun jsou akce samotné. Radime sem jak pravidelné
(tradi¢ni) akce, tak 1 jednorazové. Kulturni centra obecné ve vétSin€ piipadi nenabizeji
produkt pouze ve formé poradané akce, ale i napiiklad prondjem prostord, jako jsou saly,
salonky, klubovny a dal$i. Mlzeme tedy fict, Ze prondjem prostorii mize byt dal$im

produktem KC v Lanskroung.

8.1.1 Tradicné poradané akce

Mezi tradi¢ni a pravideln¢ potadané akce v Lanskrouné mizeme zatadit hned nékolik aket,
a to sice LanSkrounskda KOPA a méstské slavnosti, Majales, Praveckiv LanSkroun,

Adventni LanSkroun, Kulturni 1éto, Masopust, Silvestr na namésti a Jazz a little otherwise.
Lanskrounska KOPA a méstské slavnosti

V roce 2019 se uskutecnil 51. ro¢nik pochodu LanSkrounska KOPA a méstské slavnosti,
samotného pochodu se zucastnilo 7 279 ucastnikil. Jedna se o jeden z nejvétsich dalkovych
pochodii v Ceské republice. Kazdoroéné se akce kona v prvni poloviné zafi. Kulturni
centrum ma na starost méstské slavnosti — jejich kulturni program a hladky chod akce.

Tato akce je jednoznacné nejvetsi v LanSkrouné, co se ty¢e mnozstvi zicastnénych lidi.
Majales

Majales v LanSkrouné ma jiz n€kolikaletou tradici. Vzdy Majales pofadaji studenti septimy
a 3. ro¢niku Gymnazia LanSkroun ve spolupraci s KC LanSkroun. Akce vzdy probiha
1. kvétna na namésti Jana Marka Marka. Majales zacina vzdy majalesovym pravodem, kdy

studenti prochdzeji v maskach ulicemi mésta. Po pritvodu nasleduje multizanrovy program

na namesti.
Praveékiv LanSkroun

Vroce 2020 v cCervnu probéhne 43. rocnik festivalu dechovych hudeb — Praveckiiv
Lanskroun. Diive vystupovali pouze amatérské dechové orchestry z okresu Usti nad Orlici,
ale vzhledem k ibytku dechovych orchestrii v Ceské republice navitévuji festival orchestry
z riiznych koutt CR i zahraniéi a také orchestry Zakladnich uméleckych $kol. Festival se

potada v aredlu lanSkrounského zamku.
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Adventni Lanskroun

KC Lanskroun ve spoluprdci s méstem Lanskroun, Mé&stskym muzeem Lanskroun a
Rimskokatolickou farnosti potadaji v prosinci Adventni Lankroun. Vétsina aktivit se
odehrava na nadmeésti a lanSkrounskych kostelech. K Adventnimu LanSkrounu patii i

Mikulés, které KC potada ve spolupraci Domovem déti a mladeze.
Kulturni 1éto

Kulturni 1éto v LanSkrouné je urceno pro déti i dospélé. Tradi¢né€ se kona letni kino, détska

divadelni pfedstaveni v zdmeckych zahradach a spousta dalsich akci.
Masopust

Masopustni pritvod a veselice probihd kazdy rok na zdmeckém nadvoii. V roce 2020 se

uskute¢nil dvacaty ro¢nik.
Silvestr na namésti

Oslavy Silvestra a Nového roku probihaji v LanSkrouné¢ na namésti J. M. Marki. Pro

ucastniky jsou vZdy pfipraveny party stany, hudba, obCerstveni a také ohnostro;j.
Jazz a little otherwise

KC ve spolupréci s Iljou Michalcem za finan¢ni podpory mésta LanSkroun a Pardubického

ey ee

otherwise*.

8.2 Distribuce

Distribuci KC Lanskroun mtzeme rozdélit do dvou skupin, prvni skupinou jsou casto
vyuzivané prostory KC a jejich dostupnost, kde se vétSina akci odehrava. Druhou skupinou

jsou mista, kde si zdkaznik miZe zakoupit vstupenky na dané akce.

8.2.1 Vyuzivané prostory Kulturniho centra LanSkroun
Multifunkéni centrum L’ Art

V roce 2019 byla dokoncena rekonstrukce Langerovy vily a byl k ni dostavén multifunkcni
sal, ktery ma kapacitu 500 mist k sezeni, cely objekt se nazyva Multifunkéni centrum
L’Art. Nazev L Art je spojeni ,,LA“ a ,,ART*. Zkratka ,,LA* predstavuje zkratku mésta
Lanskroun a také zkratku zlatnika Langra (majitele vily) a ,,ART* znamena umeéni. Po

dokonceni rekonstrukce se 1 prest¢hovaly kancelafe Kulturniho centra. Multifunkéni
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centrum se nachdzi na okraji mésta, v blizkosti vlakového i autobusového nadrazi. Od
namesti je centrum vzdalené pfiblizné deset minut chtzi. L Art slouzi k potadani koncerti,
divadel, plest, zabavnych potadi, festivall, besed a dalSich kulturnich a spolecenskych

akci.

V obdobi dubna 2019 az bfezna 2020 navstivilo Multifunkéni centrum L’Art celkem
12 861 navstévnikl. Nasledujici tabulka znazornuje konkrétni pocet navstévnikti z danych
akei a celkovy soucet navstévnikll. Dale se v Multifunknéim centru L"Art konalo za stejné
obdobi celkem Sest plest, tfi svatby, Sest konferenci a dvacetkrat byly pronajaty prostory
centra. Kvili situaci ohledné koronaviru byly akce v bieznu 2020 zruseny nebo presunuty

na nahradni termin (Jufinova, 2020, s. 9).

Tabulka 2 — Navstévnost Multifunkéniho centra L”Art (Zdroj: Vlastni zpracovani)

POCET
AKCE NAVSTEVNIKU

Divadlo 1844
Koncert 3383
Vaina hudba 1030
Zabava 2671
Détska zdbava 375
Reprezentacni ples 322
Pfedstaveni pro Skoly a Skolky 3169
Tanecni kurz pro mladez Podzim 2019 67

Celkem: 12861

Obrazek 3 — Multifunk¢ni centrum L"Art (Zdroj: lanskroun.eu)
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Zamek a zamecké zahrady v LanSkrouné

Prostory samotného zdmku nabizi k prondjmu celkem tfi mistnosti — foyer, piisali a sal.
Tyto prostory jsou vhodné k uspoiadani divadelnich pfedstaveni, hudebnich koncertt,
prednasek, besed, zabavnych potadl, tanecnich akci, Skoleni, svateb a spousta dalSich.

Kapacita salu je skoro 200 mist. Kapacita foyer je az 60 mist.
Kino Lanskroun

Kino se v Lan$krouné nachazi na ulici T. G. Masaryka. Kapacita kina je celkem 257 mist
k sezeni (z toho 166 mist v piizemi a 91 mist na balkon¢). Ke kinu patii 1 kinokavarna.

Kromé¢ klasického promitani filma se zde Casto konaji cestopisné piednasky a besedy.
Namésti J. M. Marki v LanSkrouné

Ctvercové namésti Jana Marka Mark@i se nachazi ve stiedu mésta Lanskroun a je dobfe
dostupné. Od vlakového a autobusového nadrazi trva cesta chlzi piiblizn¢ deset minut.
Zde se tradi¢né€ konaji akce Majales, Lanskrounskd KOPA a méstské slavnosti, Silvestr na
namesti a dalsi. Pti vétSich akcei je zde moznost umisténi podia ve stfedu namésti u radnice,

velkou vyhodou je umisténi zdzemi pro vystupujici a potadatele v prostorach radnice.

8.2.2 Prodej vstupenek

Prodej vstupenek v kamennych prodejnach je mozny v kancelafi Kulturniho centra
LanSkroun a také Infocentra LanSkroun. Na obou mistech je mozné se dozvédét blizsi
informace o dané akci. Rezervace vstupenek je mozna prostiednictvim telefonu a mailu a
nasledného vyzvednuti v KC. Dale je mozné vyuzit ndkup vstupenek online pomoci

internetovych stranek KC Lanskroun v sekci program.

8.3 Cena

Kulturni centrum potada nejcastéji akce z oblasti hudby, divadla a zabavy. JelikoZ jsou
pofadané akce velice rozdilné a zalezi 1 na konkrétnim vystupujicim a celkovych
nakladech, tak 1 ceny na pfedstaveni jsou odlisSné. V nasledujici tabulce (Tabulka 3) jsou
znazornéné ceny jednotlivych predstaveni v sezoné jaro 2020. Ceny jsou rozdélené do
kategorii I. (pfizemi/cena stejna pro vSechny u€¢astniky na danou akci), II. (balkon a 16Ze) a

na ceny pii koupi na misté.
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Tabulka 3 — Ceny vstupenek v KC v sezon¢ jaro 2020 (Zdroj: Vlastni zpracovani)
ZABAVA

I Il na misté
Ples mésta Lanskroun 890,00 K¢
Halina Pawlowska — Manual zralé zeny 300,00 K¢ 360,00 K¢
Talkshow 3v1 330,00 K¢
Zuzana Bubilkova a Hynek Tomm 300,00 K¢ 360,00 K¢
Ciperkové — koncert détské kapely 140,00 K&
Lanskrounska tancirna 140,00 K¢
Miniparty s Karlem Sipem 300,00 K¢ 360,00 K¢
Vandraci Vagamundos 290,00 K¢
Slagr Parta 220,00 K¢
Kino LART 70,00 K¢

HUDBA

. Il na misté
Slavné operni arie a sbory 430,00 K¢ 250,00 K¢
Ondrej Havelka a jeho Melody Makers 490,00 K¢ 550,00 K¢
Pekat & Jakub Dékan & band 300,00 K¢ 350,00 K¢
Trio Bel Canto: Koncert ¢eské hudby 350,00 K¢ 250,00 K¢
David Koller Acoustic 580,00 K¢ 640,00 K¢
Jakub Smolik: koncert s hostem 450,00 K¢ 510,00 K¢
Symfonicky koncert Filharmonie Brno 580,00 K¢ 250,00 K¢
First Smile Brno: Filmova gleeshow 470,00 K¢ 250,00 K¢

DIVADLO

. Il na misté
Thomas Zielinski: U¢a musi pry¢ — Divadlo Verze
Praha 460,00 K¢ 250,00 K¢
Carlo Goldoni: Poprask na laguné — Studio DVA
divadlo 580,00 K¢ 250,00 K¢
Jaroslav Dusek — Ctyfi dohody ve spolupraci s Klubem
Lavka 400,00 K¢
Arnost Goldflam: Doma u Hitlerd aneb Historky
z Hitlerovic kuchyné — HaDivadlo 370,00 K¢ 250,00 K¢
Istvan Orkeny: Ko¢i¢i hra — Klicperovo divadlo Hradec
Kralové 440,00 K¢ 250,00 K¢
Lidusc¢ino divadlo: Jak skfitek o Velikonocich zachranil
barvicky 60,00 K¢
Ale-Na Cestovni hudebni divadlo Aleny Kubinové:
Zpivajici kotata 50,00 K¢

V kategorii zdbava se cena za jednu vstupenku v priméru pohybuju okolo 300,00 K&. U

hudebnich akci a divadelnich piedstaveni pro dospé€lé se cena primérné pohybuje okolo

450,00 K¢. Na divadelni predstaveni pro déti je cena mnohem nizsi, cena

j€ 50,00 az 60,00 K¢.
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8.3.1 Zvyhodnéné vstupenky

Zvyhodnéné vstupné nabizi KC drzitelim prikazu ZTP/P a ZTP, a to ve vysi 50 % z ceny
vstupenky. Prikaz ZTP/P nabizi navic vstupenku zdarma pro doprovod. Bohuzel tyto
vstupenky nelze zakoupit online na webovych strankach KC. Moznost vyuzit zvyhodnéné
vstupné maji studenti, cena vstupenky hodinu pred kazdym nevyprodanym ptedstaveni je
60 K¢. Student nad 18 let se musi prokazat jakymkoliv studentskym prikazem, do 18 let se

student mtize prokazat jakymkoliv dokladem prokazujici vek ditéte.

8.3.2 Predplatné

KC v Lanskrouné nabizi tii varianty piedplatného (kombinované, hudebni a divadelni
predplatné). Kombinované piedplatné je kombinace hudebniho a divadelniho
ptedplatného. Cena jednoho piedplatného je 1 340 K¢, bez rozdilu varianty predplatného.
Vcené jsou vzdy Cctyfi predstaveni, ktery si zakaznik libovoln€¢ vybere. Vyhodou
predplatného je nizsi cena a ziskani vérnostni karticky zakaznika, kterd nabizi 20% slevu

na vybrané predstaveni v programu KC.

8.3.3 Darkové poukazy

Darkoveé poukazy KC poskytuje v hodnotach 300, 500, 1 000, 1 500 a 2 000 K¢&. Poukaz se
da uplatnit na libovolné kulturni akce, které¢ pordadda KC Lanskroun, kromé filmovych
predstaveni v kiné Lanskroun a v kin€ L"Art. Platnosti poukazii jsou vzdy jeden kalendéaini
rok ode dne vydéani. Poukaz se muize vyuzit na neomezeny pocet akci do uplného
vycerpani dané hodnoty poukazu. Pokud cena vstupenky piesahuje hodnotu poukazu, je

nutné ¢astku doplatit.

8.4 Propagace

Nasledujici podkapitoly popisuji zakladni ¢asti komunika¢niho mixu, které vyuziva KC
v Lanskrouné. KC déava velky zfetel pravé na propagaci, ktera je velmi dilezita z hlediska
toho, aby se zdkaznici o jednotlivych akcich viibec dozvédé€li. Propagaci si fesi KC samo
interné. Jelikoz KC mé velmi rozsahlé vékové rozlozeni cilovych skupin, snazi se
komunikovat pomoci nejrizné€jSich néstroji a metod, aby dobfe a rovnomérné zacililo na

jednotlivé cilové skupiny.
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8.4.1 Public relations

Pro udrzeni dobrych vztaht s vefejnosti vyuziva KC tiskové a vyro¢ni zpravy, které jsou
zvetejiiovany na webovych strankdch KC a také na webu mésta Lanskroun. Na webovych
strankach KC jsou tiskové zpravy umistény v sekci ,,dokumenty*. Bohuzel aktualné¢ ke
dni 14. 3. 2020 jsou na webu KC zvetejnéné pouze tiskové zpravy z roku 2017 a 2018. Na
webovych strankach mésta LanSkroun (lanskroun.eu) jsou v sekci pro média zpiistupnéné
aktualngjsi tiskové zpravy z roku 2019 1 2020, které vydava mésto Lanskroun. Nekteré
tiskové zpravy se tykaji 1 KC a akci pofadanych KC, jako jsou napiiklad LanSkrounska
KOPA.

8.4.2 Reklama

KC Lanskroun vyuziva zejména venkovni reklamu, reklamu v kinech, internetovou
reklamu (socidlni sité, webové stranky KC, webové stranky meésta Lanskroun, portal
kudyznudy.cz aj.), reklamu v regiondlni televizi a reklamu v tisku. U vétsich akci vyuziva
KC 1 rozhlasové spoty. Jedna z nejpouzivanéjsi forem reklamy je zejména venkovni
reklama formou plakatli a na vétsi a tradicni akce se vyuzivaji i1 reklamni plachty, které
jsou nejcastéji umistovany pii vjezdu do namésti. Plakaty lze rozd€lit na meésicni
programové plakaty a plakaty kjednotlivym akcim. Ty jsou béZzné¢ umistovany
v Infocentru LansSkroun, v budové Multifunkéniho centra L’Art, na Méstském uradu
v LanSkrouné a na plakatovych plochach v Lanskrouné a blizkych obcich. KC také vyuziva
od podzimu 2019 papirové skladacky ke vSem druhiim pifedplatného a samostatnou
brozurku s programem na jednotlivé sezény. Déale KC vyuziva kino reklamu, a to hlavné
reklamu na platné pfed promitanim. K dalSim formam reklamy patii internetova reklama,
kterou mizeme rozdé€lit na webové stranky a socialni sité. Webové stranky nesou
internetovou adresu www.kclanskroun.cz. Na uvodni strdnce webu jsou aktudlni
informace, novinky a nejblizsi poradané akce KC. Webové stranky jsou déle rozdéleny do
nasledujicich kategorii: ivod, program, prondjem, o nas, predplatné, kurzy, festivaly, kino
a kontakty. Na webovych strankach je moznost zakoupeni vstupenky online na jednotliva
predstaveni. Webové stranky navstévuji z 54 % muzi a ze 46 % Zzeny (Gdaje z roku 2019).
Nejvice web navstévuji lidé ve véku 25-34 let (celkem 33,5 %). Primérna doba stravend na
webu jsou 2 minuty a 28 vtefin. Web je nejvice navs§tévovan z mobilnich zatizeni (cca 52,8
%), dale z pocitace (cca 44,1 %) a z tabletu nejméné (cca 2,9 %). Kromé svych webovych
stranek KC pravidelné prezentuje aktudlni program a novinky ze svéta KC na webovych

strankdch mésta Lanskroun (lanskroun.eu), zejména v kategorii Volny ¢as a Turistika. Déle


http://www.kclanskroun.cz/
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KC vyuziva ke své prezentaci portal kudyznudy.cz, kde je mozné nalézt aktudlni seznam
pofadanych akci. K dal§im internetovym médiim patii lanskrounsko.info, pardubicko.info,
parlamentnilisty.cz, mojeorlickehory.cz, oiktv.cz, vychodocech.cz, orlicky.net. KC pouziva
ke své propagaci také socialni sit¢, jako jsou Instagram, Facebook ¢i Youtube. Na
facebookovém tuctu ,,Kulturni centrum Lanskroun® se zvysil za rok 2019 pocet celkem o
600 fanouskl a o 400 sledujicich. Instagramovy ucet Kulturni centrum Lanskroun ma 500
followerti. KC také ma s OIK TV (regionalni televize) pravidelné spoluprace, kde se
objevuji nejriiznéjsi reportaze z akci, rozhovory, upoutavky a informace o aktualnim déni
&i spotové kampané. Radiova reklama nejéastéji probiha ve spolupraci s Ceskym
rozhlasem Pardubice. Dalsimi pouZivanymi radii jsou napiiklad Radio Cernd Hora nebo
Réadio Beat. M¢stské noviny LanSkroun jsou castym vyuzivanym médiem. Zde jsou
pravidelné uvefejiovany piehledy vSech akci KC, c¢lanky, rozhovory ¢i hodnoceni

udalosti (Stanikova, 2020, str. 63—64).

8.4.3 Osobni prodej

KC vyuziva osobni prodej zejména pii prodeji vstupenek na pokladnach v kancelafi KC a
Infocentra v Lanskrouné. Zde je velice podstatnd informovanost prodévajiciho, aby mohl
zékaznikovi dobte poradit, poskytnou vice informaci o potadanych akci, vybrat spravné

varianty zakoupeni vstupenek a mnohé dalsi.

8.4.4 Direct marketing

KC nabizi na svych webovych strankach odbér newsletteru, staci jen vyplnéni e-mailové
adresy a souhlasem se zpracovanim udaji. Obsahem newsletteru jsou obvykle piehledy
svéta KC v Lanskrouné. Pocet zaslanych informativnich e-maili na jednu adresu je
pfiblizné 1-2 za mésic. Dale KC po telefonické ¢i e-mailové komunikaci nabizi
matefskym, zdkladnim a stfednim Skoldm v LanSkrouné a blizkém okoli nabidky na

nejriznéjsi predstaveni a akce.

8.4.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje KC nabizi ve formach cenovych balickli a n¢kolika druhy piedplatného.
Vice je popsano v kapitole s nazvem ,,cena”. Déale KC vyuziva prostfednictvim svych
webovych stranek a socialnich siti soutéze pro divaky, kde cenou byvaji nejCastéji

vstupenky na konkrétni akce.
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9 VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl provadén metodou dotazovani, jehoz néstrojem byl elektronicky
1 tistény dotaznik. Elektronicky dotaznik byl zhotoven pomoci webového portalu
»vyplnto.cz®. Tistény dotaznik byl umistén v KC, Infocentru a dalSich institucich.

Dotaznik byl distribuovan od 19. tinora 2020 do 29. dubna 2020.

Dotaznikové Setieni bylo sestaveno na zakladé stanovenych cila. Cilovou skupinou pro
dotaznik byli lidé ve véku od 15 do 100 let, ktefi bydli v LanSkroun¢ a jeho blizkém okoli.
Dotaznik obsahoval celkem 12 otazek a vyplnilo jej celkem 271 respondentti, z toho byli
vyrazeni 3 respondenti, a to z diivodu neuplného vyplnéni (pouze prvni odpovéd’) nebo

nebyli soucasti cilové skupiny.

Primarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit jednak, jakd je spokojenost cilovych
skupin s nabidkou kulturnich akeci (VO1), které potadd rovnéz Kulturni centrum
v LanSkrouné a soucasné, zda Kulturni centrum v Lanskrouné¢ vyuzivd v dostate¢ném
rozsahu a odpovidajici formé komunikac¢ni kanaly vzhledem k cilovym skupindm (VO2) a
Sekundarnim cilem vyzkumu bylo zjistit, jestli by cilové skupiny uvitaly novy Casopis

Kulturniho centra.

9.1 Vyhodnoceni

Do vyhodnoceni vyzkumu bylo zafazeno celkem 268 respondentll. Z diivodli pandemie
COVID-19 nebyl dosazen vétsi pocet respondentd, jelikoz bylo KC (i dals§i organizace)
zaviené pro navstévniky a nebyla zde moznost vyuziti tiSténych dotaznikli. Online

dotaznik vyplnilo celkem 197 respondenttl a tistény dotaznik vyuzilo 71 respondentt.
Otazka ¢. 1-5

Otazky €. 1-5 byly pouze roziazovaci a obecného charakteru. Respondenti zde uvedli své
pohlavi, v€k, vzdélani, bydlisté a soucasny status. Celkem se zicCastnilo 174 zen (65 %) a
94 muzii (35 %). Druhd otazka nam pomohla respondenty roziadit dle véku
do jednotlivych cilovych skupin. Nejvétsi zastoupeni respondentt bylo ve skupiné ,,lidé ve
veku od 27 do 50 let (celkovy soucet zen 1 muzh byl 116). Druhé misto obsadili ,,studenti
a zaci ve veéku od 15do 26 let” a to vcelkovém souctu 79 respondentd. Nejmensi
zastoupeni méli ,,lidé ve véku 51 az 100 let”, celkovy soucet zastoupeni této skupiny byl
73 respondentd. Nasledujici graf znazorfluje zastoupeni muzii a Zzen v jednotlivych

cilovych skupinach.
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Zastoupeni muzi a Zen v jednotlivych
cilovych skupinych
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Graf 1 — Zastoupeni muzl a Zen v jednotlivych CS (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V otazce ¢.3, kterd se zabyva nejvyS$Sim dosazenym vzdélanim u respondentii, byla
nejcastéj$i odpoveéd’ ,.sttedni vzdélani s maturitou® (celkem takto odpovédélo 45 %
respondentli). Druhé v poradi se umistilo ,stfedni vzdélani s vyuéenim* (28 %),
,»Vysokoskolské vzdélani“ (23 %) a ,,zakladni vzdélani“ (4 %). U otazky ¢.4 bylo
zjiStovano bydlis§t¢ respondenti, celkem 182 obcanti LanSkrouna se zapojilo
do dotaznikového Setfeni. Zbylych 86 respondentti uvedlo své bydlisté okolni obce a mésta
v okoli Lanskrounska (napt. Albrechtice, Rudoltice, Tatenice, Lukova, Bystiec, Dolni a
Horni Cermn4, Dolni a Horni Tte$fiovec, Krasikov, Usti nad Orlici, Svitavy, Zichlinek,
Sdzava a mnohé dalsi). V paté otdzce respondenti uvadéli svllj souCasny status, nejvice
bylo zaméstnanych (celkem 62 %) a na druhém misté byli respondenti se statusem

»student* (celkem 16 %), dal§i moZnosti se pohybovali v rozmezi mezi 1 % az 8 %.
Otazka ¢. 6

Sestd otazka zjistovala, jaka kulturni zafizeni v Lanikroun& respondenti nav§tévuji, kde
mohli uvést vice odpovédi. Respondenti méli také moznost uvést svoji vlastni odpoved,
¢ehoz celkem vyuzilo 18 respondentl, kteti doplnili, Ze vyuzivaji také Music Bar Forea
v Lanskrouné (celkem 14x) a Apollo music club v LanSkrouné (celkem 4x). VSech 268
respondenttl uvedlo, ze navstévuji KC. Kino navstévuje celkem 218 respondentl (pozn.
Kino Lanskroun je pod KC, ale funguje témét samostatné, proto bylo mozné v dotazniku
vyplnit zvlast' KC a kino). Z cilovych skupin nejvice navstévuji kino 1idé ve véku 27-50 let

(86 % respondentii z dané CS) a studenti a Zaci (85 % respondentit z dané CS), lidé
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ve veku 50-70 let navstévuji kino o néco méné (konkrétne 70 % respondentii z dané CS).
Knihovnu nejvice navstévuji ,,lidé ve véku 51-100 let™ a to konkrétn¢ 48 % z dané cilové
skupiny. Obecné mizeme fici, Ze starSi generace vice ¢te oproti mladsi generaci, proto neni
divu, Ze tato generace se Castéji vyskytuje v prostorach knihovny. Stejné€ jako u knihovny,
tak 1 muzeum navstévuje mnohem vice lidi ze stars$i vékové skupiny 51-100 let (49 %
z dané CS). Zajimavé je, ze Rodinné centrum navstévuje 50 % respondentll, ktefi

v dotazniku uvedli, Ze jsou na matefské dovolené.

Tabulka 4 — Navstévnost kulturnich zatizenich dle CS (Zdroj: Vlastni zpracovani)

15-26 let
KC 79 100 %
Kino 67 85 %
Knihovna 18 23 %
Muzeum 9 11 %
Dam déti a mladeze 2 3 %
Rodinné centrum 2 3 %

Otazka ¢. 7

Sedma otazka se vénovala tomu, jak Casto respondent navstévuje kulturni akce obecné. 1
zde méli respondenti moznost napsat svoji vlastni odpovéd’, pokud si z nabidky odpovédi
nevybrali. Tuto moznost si zvolili celkem ctyfi respondenti a do odpovedi uvedli, ze zalezi
na aktualni nabidce KC. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla ,,1x za mésic®, kterou vyplnilo celkem
36 % respondentl. Celkové miizeme fici, Ze 76 % respondentll navstivi kulturni akci
minimalné 1x za tii mésice.

Otazka ¢. 8

U otazky, které typy akci respondenti radi navstévuji, mohli volit z odpovédi: divadlo,
kino, koncerty populdrni hudby, koncerty vazné hudby, vystavy, festivaly (hudebni),
vzdélavaci akce, besedy, plesy, tanecni akce, zabavné potady, folklor a vlastni (jind)
odpovéd’. Studenti a zaci ve véku od 15-26 let nejradéji navstévuji kino, plesy a koncerty
populérni hudby, coz piimo koresponduje s jejich vékem, stejné tak jako mens$i zdjem o
folklor, koncerty vazné hudby a vzdélavaci akce. Lidé ve véku 27-50 let ¢asto navstévuji
kino, koncerty popularni hudby, divadlo, plesy a vzdélavaci akce. Oproti tomu nejméné
navstévuji folklor, koncerty vazné hudby a tane¢ni akce. Nejstar$i vékova kategorie pak

preferuje navstévu kina, divadla a vystav. Méné hudebni festivaly a tanec¢ni akce.
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Otazka ¢. 9

Z pohledu $ife komunikace KC vyplynulo, Ze vétsi nespokojenost se projevila u
respondentll (40 %) bydlicich mimo LanSkroun, a to zpohledu vyuzivani plakati a
venkovni reklamy. nedostate¢né. Proto by mélo KC zvazit rozsifeni venkovni reklamy

v okolnich obcich a nesoustfedit se pouze na LanSkroun.
e Studenti a zaci ve veéku 15-26 let

Z vysledkit vyplynulo, ze studentim a zédkim piijdou z komunikacnich kanalii nejvice
nedostacujici socialni sit€¢ Instagram a Youtube a také radio. Oproti tomu Facebook
hodnoti studenti ze 76 % jako dostaCujici. Pravé socialni sit€ jsou u mladSiho publika
jednou z nejcastéji vyuzivanych metod propagace, jelikoz na socialnich sitich travi spoustu
svého casu, proto by se mélo KC vice zaméfit i na Instagram a Youtube. Kromé
Facebooku jsou studenti také spokojeni s mnozstvim propagace u webovych stranek KC,
venkovni reklamy a kina. Nejméné vyuzivanym kanilem u studentli je mail, naopak

nejvice vyuzivanym je pravé Facebook.
e Lidé ve v€ku 27-50 let

V této cilové skupiné respondenti vnimaji nedostatené nejvice plakaty a venkovni
reklamu a zaroven Méstské noviny Lanskroun. Naopak dostatecné mnozZstvi reklamy
vnimaji u kina, Facebooku a u webovych stranek KC 1 mésta Lanskroun. Instagram,
Youtube a radio jsou pravdépodobné nejméné vyuzivanym komunikacnim kandlem. Oproti
tomu kino, plakaty a venkovni reklama, Facebook a webové stranky meésta Lanskroun jsou

v této skupin€ nejpouzivanej$Simi komunika¢nimi kanaly.
o Lidé ve véku 51-100 let

Tato cilova skupina by uvitala vét§i mnoZstvi reklamy v Méstskych novinach LanSkroun,
radiu a venkovni reklamé. Dostatecné mnozstvi reklamy vnima tato skupina u kina,
webovych stranek Kulturniho centra a Facebooku. Absolutné nejméné vyuZzivanym
komunikac¢nim kanédlem v této CS jsou socidlni sit¢ Instagram a Youtube. Naopak nejvice
vyuZzivanymi komunika¢nimi kanaly jsou venkovni reklama, Mé&stské noviny Lanskroun a

mail (Tabulka 5).
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Tabulka 5 — Spokojenost s reklamou KC, co se ty¢e mnozstvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

51-100
15-26 let | 27-50 let let CELKEM
dostadujici 51 60 44 155
Plakaty, venkovni reklama prilis hocvin? . 1 0 0 1
nedostacujici 11 36 25 72
NEPOUZIVAM 16 20 4 40
dostacujici 51 66 47 164
Webové stranky Kulturniho centra pfilis hodné 0 0 0 0
Lanskroun nedostadujici 11 11 4 26
NEPOUZIVAM 17 39 22 78
dostacujici 45 67 37 149
Webové stranky mésta Lanskroun prilis ho‘f”? - 8 1 0 4
nedostacujici 11 25 18 54
NEPOUZIVAM 20 23 18 61
dostacujici 40 47 26 113
Méstské noviny Lanskroun priliS hoc?n? - 2 1 2 5
nedostacujici 15 35 29 79
NEPOUZIVAM 22 33 16 71
dostadujici 60 72 42 174
Facebook prilis hocjnﬁ : 2 2 2 6
nedostacujici 9 14 1 24
NEPOUZIVAM 8 28 28 64
dostadujici 22 8 6 36
pfiliS hodné 1 1 2
Instagram .
nedostadujici 20 19 2 41
NEPOUZIVAM 36 88 65 189
dostadujici 16 8 6 30
Youtube prilis hocjnﬁ : 0 0 0 0
nedostacujici 18 12 1 31
NEPOUZIVAM 45 96 66 207
dostadujici 16 24 18 58
Mail prilis hodn-e 0 0 0 0
nedostacujici 9 15 14 38
NEPOUZIVAM 54 77 41 172
dostadujici 58 91 48 197
Kino prilis hodnfe 1 2 2 5
nedostacujici 8 8 5 21
NEPOUZIVAM 12 15 18 45
dostadlujici 13 14 9 36
Radio prilis ho?nfe’ : 0 0 0 0
nedostadujici 19 17 21 57
NEPOUZIVAM 47 85 43 175
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Otazka ¢. 10

Jak prezentuje Graf 5, z pohledu nabidky kulturnich akci KC uvedlo celkové 51 %
respondentt kladné hodnoceni (tzn. ,,velmi spokojeni* a ,,spokojeni*) v nabidce kulturnich
akci, 37 % neutralni a 12 % zaporné (tzn. ,,velmi nespokojeni“ a nespokojeni), coz

ukazuje na urcitou pfevahu spokojenosti.

Hodnoceni nabidky kulturnich akci
dle jednotlivych CS

160
140
120
100

138

W 15-26 let

H 27-50 let

51-100 let

H Celkovy soucet

kladné neutralni zaporné

Graf 2 — Hodnoceni nabidky kulturnich akci dle jednotlivych CS

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11

Otazka sméfujici k potvrzeni ¢1 vyvraceni zajmu o zavedeni nového Ctvrtletniho Casopisu
KC na zéklad¢ odpovédi potvrdila pfevazujici zdjem respondentti (63 %), piestoze 21 %
dotazovanych si jest¢ nebylo jisto a zvolilo odpovéd ,nevim®, ale pouze 16 % zédjem
neprojevilo.

Otazka ¢. 12

Za vyznamny piinos miZeme povaZovat odpovédi na otazku zjistujici, zda a co by
pfipadné respondenti doporucili ke zlepSeni komunikace KC, a to i pfestoze (¢i protoze)
plnych 81 % nema potiebu nic zlepSovat.

Pro ptehlednost doporuceni na zékladé uvedenych vlastnich odpovédi jsou rozfazeny do
kategorii: vstupenky, PR a propagace v okoli LanSkrouna, PR a propagace obecn¢,

informovanost a komunikace a obecné odpovédi.
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e Vstupenky

Respondenti Casto uvadéli névrhy vedouci ke zlepSeni online ndkupu a rezervaci
vstupenek, konkrétné o moznosti zakoupit vstupenku pro ZTP plus doprovod online. KC
sice nabizi slevu pro drzitele prikazu ZTP a ZTP/P, ale bohuzel pfi online zakoupeni
vstupenek nelze zvolit danou slevu. Dale by respondenti uvitali prodlouzenou oteviraci
dobu pokladny KC pro zakoupeni vstupenek, zejména v odpolednich hodinach. Soucasna

oteviraci doba je totiz od 8:00-11:00 (pond¢li az patek) a 13:00-14:30 (pond¢li az ¢tvrtek).
Jednotlivé odpovédi:

04: ,.delsi provozni doba na prodej vstupenek odpoledne*

O11: ,jeden den prodlouzenou oteviraci dobu*

022: ,,moznost koupit ztp listky plus doprovod online, ztp/p slevy v kin¢*

023: ,,Moznost rezervace online misto ¢ekani ve fronté na nékteré akce*

027: ,,online nakup vstupenek, nejen rezervace a pak vyzvednuti v KC*

040: ,Vic koncerti popularni hudby a on-line rezervace na VSECHNY akce (napf.
Nohavica nesel on-line)*

e PR apropagace v okoli Lanskrouna

Bylo to pouze osm respondentl, ktefi projevili zdjem o zlepSeni propagace nabidky KC
v blizkych obcich a méstech v okoli Lanskrouna, z nichZ pét bydli v okoli Lanskrouna a tfi
v Lanskrouné (025, 041, 045). Jeden respondent konkrétné uvedl, ze se o KC dozvida

pouze na online prostfedi (Facebooku a webu KC).
Jednotlivé odpovédi:

03: ,,Co si nenajdu na webu, tak nevim. Z4dné mifeni na okolni obce*

019: ,,Lepsi informace o akcich v obcich, vétSinou se dozvidam, ze tfeba akce, na které
bych Sel uz byly a ja o nich viilbec nevédél, ze jsou. Dozvédet se to mizu bud’ piimo v
LanSkrouné v kulturdku nebo infocentrum na namésti, ale do LanSkrouna jezdim hlavné
kvili 1ékafi a nemam cas chodit po mésté. A internet vyuzivam jenom obcas, tak si
nevzpomenu se kouknout na stranky kulturaku.*

025: ,,nabidky vice i v okolnich méstech, moZnost vytvotfeni naptiklad spolecnych plakati
s nabidkami akci v Lanskroung, Svitavach, Usti atd.«

032: ,;reklamni letdky mimo LanSkroun ¢i posilani na emaily*

038: ,,vétsi pocet plakath (nejen v LanSkrouné ale 1 jeho okoli)*

041: ,,vic reklamy i na vesnici nejen v Lanskroung!!!*

045: ,,vice plakétu u nas na vesnici

050: ,,Zvazila bych propagaci akci nejen v Lanskrouné, ale i v okolnich obcich. Hlavné asi
plakaty, do obci nechodi méstské noviny a lidé se tak o akcich mohou dozvédét pouze
z Facebooku a webu KC, coz nemusi byt dostupné pro kazdého.*
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e PR apropagace obecné

PR a propagace obecné je kategorie, kde jsou fazeni respondenti, ktefi v posledni otazce
dotaznikového Setfeni uvedli ndvrh zlepSeni v oblasti socialnich sitich, public relations,
venkovni reklamy a dal$i. Sedm respondentli vnimé nedostatecné inzerci v Méstskych
novindch Lanskroun, kde by uvitali vice informaci o udalostech a obsahlejsi Clanky.
Celkem Sest respondentii si mysli, ze venkovni reklama je nedostacujici. Konkrétné by
uvitali kompletni seznam akci na dany mésic, ktery by se nachdzel i ve firmach, kavarnach
¢i na zastavkach. Opakovanou odpovédi také bylo to, ze by se méli vice propagovat i

mensi akce a udalosti.
Jednotlivé odpovédi:

09: ,instagram a facebook — vice fotek, vyhodnéj§i vstupenky pro casté navstévniky
kulturniho centra, vice informaci o udélostech v Lanskrounskych novinach*

010: ,,inzerovani kulturnich akci (n¢které akce nejsou viibec inzerovany napt. v mési¢niku
Lanskroun nebo na plakatech), vedouci KC by se mohla ¢astéji ucastnit spoleCenskych
akci pofadanych KC*

012: , kompletni seznam akci na nadchdzejici mésic u nas ve firme*

O17: ,lepsi propagovani i mensich akei*

018: ,lepsi informace o akci které se potadaji o spousté z nich se Casto nedozvim
(konkrétn¢ hlavné na facebooku a plakatech)*

021: ,,Libilo by se mi, kdyby bylo mozné dat letacky do kavaren nebo na zastavky.*

026: ,,0bsahlejsi ¢lanky o kulturnim déni v Lanskrouné*

029: ,,plakat akci na mésic jako ma tfeba kino*

030: ,,PR nabidky — venkovni, méstké noviny, specialni letaky na konkrétni mésic*

031: ,reklama v novinach*

034: ,Uvitala bych castéjsi zasildni e-maili s PODROBNEJSIMI INFORMACEMI o
nabidce kulturniho centra®

036: ,,venkovni reklamu*

037: ,,vétsi a véasna reklama“

039: ,,vic ¢lankl v méstskych novinach*

042: ,Vice clanku v Lanskrounskych novinach, letaky o akcich na vice mistech- v
kavarnach, u doktora, v obchodech*

043: ,,vice ¢lanktl na strankach mésta + seznam akci, které budou za dany mésic*

044: ,,vice plakatl na vylepovych plochach, na Gfadé, v obchodé¢ a podobné*

047: ,,vyuzivat stavajici sms servis mesta“

e Informovanost a komunikace

Podle Sesti respondentd by bylo vhodné zlepsit v€asné informace o celkovém déni KC,
jeho nadchézejicich udalostech a piedprodeji listkii. Ctyfi respondenti vnimaji

nedostate¢né komunikaci s vefejnosti i s predplatiteli.
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Jednotlivé odpovédi:

0S: ,,Informace + pocet akci*

06: ,Informace o pofadanych akcich vice dopiedu. Info od kdy bude ptedprodej listku
(neni vSude uvedeno).*

O7: ,,Informovani vetfejnosti o nadchazejicich udalostech*

08: ,.informovanost*

013: ,, Komunikace s lidma*

014: , komunikace s veiejnosti — zveiejnovani vSech akci v LanSkroun¢ a Llanskrounsku*
015: ,, Komunikaci

016: ,.komunikaci s predplatiteli*

020: ,,Lepsi informovanost*

024: ,,myslim si, Ze je malo informaci, co se celkové v Lanskroun¢ déje za akce*

e Obecné odpovedi

V této kategorii se nachazeji odpovéedi, které nebyly az tak Casté a jsou spiSe obecného

charakteru ke KC.

Ptesny prepis vSech odpovédi ke dvanacté otdzce se nachazi v Ptiloze L.

9.2 Shrnuti

Zavérena kapitola je veénovéana celkovému shrnuti vysledkd dotaznikového Setfeni a

soucasné zodpovezeni vyzkumnych otazek.

VOI1: Jaka je spokojenost s nabidkou kulturnich akei poradanych Kulturnim

centrem v Lan§krouné?

Z dotazniku vyplynulo, Ze 51 % respondentii je spokojeno a hodnoti kladné¢ nabidku
kulturnich akei, které pofadad KC, cozZ je prevazujici pomé&r k 12 % respondenttl, u kterych
se objevilo hodnoceni zaporné. Aby vSak KC ziskalo na svou stranu i ty, ktefi nebyli
doposud piesvédceni o svém postoji, coz se odrazilo v 37 % neutralniho hodnoceni, mélo
by KC orientovat pozornost na spravny vybér akci, tzn. zpévaki, divadelnich predstaveni,
skupin, tane¢nych souborii a mnohych dalSich vystupujicich tak, aby rovnomérné pokrylo
zdjem a pozadavky vSech cilovych skupin. K tomu by mohlo dopomoci i jedno
z doporuceni, ve kterém byla uvedena moznost psani ndmétti, koho a co by si prali
obyvatel¢ vidét. Celkové mizeme fici, Ze spokojenost s nabidkou neni Spatna, ale

rozhodné urcité je zde prostor ke zlepSeni.

VO2: Vyuziva Kulturni centrum v LanSkrouné komunikaéni kanily v dostate¢ném

rozsahu a odpovidajici formé k danym cilovym skupinam?
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Kazda cilova skupina ma sva specifika a n¢které komunikacni kanaly vyuzivé vice ¢i méné
s porovnanim s ostatnimi cilovymi skupinami. U studentd a zakt ve véku od 15 do 26 let je
nejpouzivanéjsi socidlni sit’ Facebook. Hodnoceni Facebooku bylo v této cilové skupiné
brano jako nejvice dostacujici ze vSech nabizenych komunikac¢nich kandlii. Oproti tomu
dal$i socialni sit¢, jako jsou Instagram a Youtube, byly vnimdny respondenty jako
nedostacujici. Tato cilovd skupina travi spoustu ¢asu na mobilnich zafizenich, kde
navstévuji prave socialni sité, proto by bylo dobré, pro lepsi komunikaci s danou cilovou
skupinou, zaméfit se vice 1 na jiné socidlni sité, neZ je Facebook. V dalsi cilové skuping
(lidé ve véku 27-50 let) jsou nejvyuzivanéj$Simi komunikac¢nimi kanaly kino, venkovni
reklama, Facebook a webové stranky mésta Lanskroun. Jako nejvice nedostacujici tato
cilovd skupina vnimé venkovni reklamu a M¢stské noviny Lanskroun. Jelikoz venkovni
reklama je jednou z nej€astéji vyuzivanych forem u této cilové skupiny, mélo by KC klast
na ni veétsi duraz. Posledni cilova skupina (lidé ve véku 51-100 let) fadi mezi
nejpouzivanéjsi kanadly venkovni reklamu, M¢éstské noviny Lanskroun a mail. Bohuzel
venkovni reklamu i1 M¢éstské noviny hodnotili respondenti v této cilové skupiné za
nedostacujici. VSechny tyto komunikaéni kanaly jsou dobie ovlivnitelné, proto by KC na
né mélo brat vétsi zietel. Vzhledem k v€kovému rozmezi cilovych skupin a jejich specifik
celkové muzeme fici, ze dle hodnoceni respondentd jsou komunikac¢ni kanaly KC
vyuzivany pomérné dostatecné a nedostatky, na které bylo upozornéno, jsou pii aktivité

KC tesitelné.
9.3 Doporuceni

Z dotaznikového Setfeni vySlo hned nékolik zajimavych poznatki a ndpadl na zlepSeni
celkové komunikace KC v Lanskrouné. Venkovni reklama byla z dotaznikového Setteni
vyhodnocena jako jedna z nejpouzivanégj$i komunikacnich kanalli, velké zastoupeni méla
ve vSech cilovych skupindch, proto by bylo vhodné vyuzit vice outdoorové reklamy.
Konkrétni navrhy umisténi jsou: reklamni plachta na zabradli balkénu Multifunkéniho
centra L'Art, CLV (City-light vitriny) na autobusovych ¢i vlakovych zastavkach
v Lanskrouné a okoli, propagace kulturniho programu v ¢ekarnach zdravotnickych zatizeni
(zde je 1 moznost urCitého cileni, napt. v ¢ekarné pediatrického 1€kate 1ze zacilit na déti,
pfipadné na jejich rodice), umisténi plakatd, letdkd ¢i prospektii v kavarnach, barech,

firmach nebo Cerpacich stanicich.
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Jednim z dal$i bodl je navrh na zlepSeni propagace KC v okolnich obcich a méstech.
Celkem totiz necelych 40 % lidi, kteti bydli v okoli Lanskrouna, uvedli, Ze vnimaji
venkovni reklamu za nedostatecnou, proto by bylo vhodné vyuzit vice reklamnich ploch
v okoli Lanskrouna, umistit plakaty a letaky na ¢asto frekventovana mista v obci (zastavky,
hospody, obchody apod.), pifipadn¢ vyuzit inzerci v obecnich (méstskych)

zpravodajich, aby byly vyuzité i offline formy reklamy, které vice cili na starsi generaci.

V ramci usnadnéni koupi vstupenek na pokladné by zakaznici KC ocenili alesponl jeden
den v tydnu prodlouZenou oteviraci dobu v odpolednich hodinach. Dale pak pii koupi
vstupenek online na webovych strankach KC by drzitelé ZTP a ZTP/P prikazu zrovna tak

ocenili moznost zakoupit vstupenku se zvyhodnénou cenou.

U studentl a zakid ve véku od 15 do 26 let by bylo dobré se vice zaméfit na socidlni sité,
jako jsou Instagram a Youtube. U cilové skupiny ve véku od 27 do 50 let bylo by vhodné
brat vétsi daraz na plakaty a venkovni reklamu a u posledni cilové skupiny ve veéku
od 51 do 100 let by bylo zadouci vice se zaméfit na plakaty a venkovni reklamu a dale na

inzerci v Mé&stskych novinach Lanskroun.

Dale z dotaznikového Setieni vyslo najevo, Ze by lidé uvitali vétsi mnozstvi 1 rozsah ¢lanka
v Méstskych novinach Lanskroun. Jednim ze zajimavych tipti bylo vyuziti stavajictho SMS
servisu meésta. Poslednim doporuc¢enim je kazdy meésic propagovat (i offline formou)

kompletni seznam akci na nasledujici mésic, které KC porada.
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ZAVER
KC je jednou z nejvyznamnéjsich kulturnich organizaci v Lanskrouné a jeho okoli. Jeho

potadan¢ akce a udalosti napomahaji ke kulturnimu naplnéni ¢i poznani, proto je

dalezité, aby cilové publikum bylo spravné informovano, co KC nabizi.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jaka je spokojenost danych cilovych skupin s nabidkou
kulturnich akci, které poradd KC v Lanskrouné. Dale pak, jestli KC vyuziva dostatecny

rozsah a odpovidajici komunikac¢ni kandly pro dané cilové skupiny.

Na zéklad¢ zpracovani literarni reSerSe zdrojii byly v teoretické ¢asti vyclenény zakladni
pojmy tykajici se marketingového a komunika¢niho mixu, marketingu kultury ¢i kultury
obecné. Zde byla vyuzita jak Ceskd, tak i zahrani¢ni literatura a nechybély ani internetové

zdroje.

Praktickd ¢ast se zabyvala nejdiive charakteristikou KC v Lanskrouné, nasledné SWOT
analyzou KC a na zavér samotnym kvantitativnim vyzkumem. Na zaklad¢ vyslednych dat

z vyzkumu bylo mozné zodpovédet vyzkumné otazky préace (viz Kapitola 9).

Prace by mohla slouzit pro KC v Lanskrouné, pfipadn€¢ i podobnym kulturnim
organizacim, které se zabyvaji problematikou marketingu kultury v Ceské republice.
Vysledky bakalarské prace mohou KC souzit jako podklad pro naplanovani marketingové

komunikace pro dané cilové skupiny.
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PRILOHA I: 12. OTAZKA- JEDNOTLIVE ODPOVEDI

e Vstupenky
Jednotlivé odpovédi:

04: ,.delsi provozni doba na prodej vstupenek odpoledne

O11: ,,jeden den prodlouzenou oteviraci dobu

022: ,,moznost koupit ztp listky plus doprovod online, ztp/p slevy v kiné*

023: ,, Moznost rezervace online misto ¢ekani ve fronté na nékteré akce

027: ,,online nakup vstupenek, nejen rezervace a pak vyzvednuti v KC*

040: ,Vic koncerti popularni hudby a on-line rezervace na VSECHNY akce (napf.
Nohavica nesel on-line)*

e PR apropagace v okoli Lanskrouna
Jednotlivé odpovédi:

03: ,,Co si nenajdu na webu, tak nevim. Z4dné miteni na okolni obce*

019: , Lepsi informace o akcich v obcich, vétSinou se dozvidam, Ze tfeba akce, na které
bych Sel uz byly a ja o nich vilbec nevédél, ze jsou. Dozvédét se to mizu bud’ piimo v
Lanskrouné v kulturdku nebo infocentrum na namésti, ale do LanSkrouna jezdim hlavné
kvili 1ékafi a nemam cas chodit po mésté. A internet vyuzivam jenom obcas, tak si
nevzpomenu se kouknout na stranky kulturaku.*

025: ,,nabidky vice 1 v okolnich méstech, moZnost vytvotfeni naptiklad spolecnych plakati
s nabidkami akci v Lanskroung, Svitavach, Usti atd.

032: ,;reklamni letdky mimo LanSkroun ¢i posilani na emaily*

038: ,,vétsi pocet plakath (nejen v LanSkrouné ale 1 jeho okoli)*

041: ,,vic reklamy i na vesnici nejen v Lanskroung!!!*

045: ,,vice plakétu u nas na vesnici

050: ,,Zvazila bych propagaci akci nejen v Lanskrouné, ale 1 v okolnich obcich. Hlavné asi
plakaty, do obci nechodi méstské noviny a lidé se tak o akcich mohou dozvédét pouze
z Facebooku a webu KC, coz nemusi byt dostupné pro kazdého.*

e PR apropagace obecné
Jednotlivé odpovédi:

09: ,instagram a facebook — vice fotek, vyhodnéj§i vstupenky pro Casté navstévniky
kulturniho centra, vice informaci o udéalostech v Lanskrounskych novinach*

010: ,,inzerovani kulturnich akei (n€¢které akce nejsou vilbec inzerovany napt. v mési¢niku
LanSkroun nebo na plakatech), vedouci KC by se mohla cCastéji ucastnit spoleCenskych
akci potadanych KC*

012: , kompletni seznam akci na nadchazejici mésic u nas ve firme*

O17: ,,lepsi propagovani i mensich akei*

O18: ,lepsi informace o akci které se potfadaji o spousté z nich se Casto nedozvim
(konkrétn¢ hlavné na facebooku a plakatech)*

021: ,,Libilo by se mi, kdyby bylo mozné¢ dat letacky do kavaren nebo na zastavky.*

026: ,,0bsahlejsi ¢lanky o kulturnim déni v Lanskrouné*

029: ,,plakat akci na mésic jako ma tfeba kino*
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030: ,,PR nabidky — venkovni, méstké noviny, specialni letaky na konkrétni mésic*

031: ,,reklama v novinach*

034: ,,Uvitala bych ¢ast&jsi zasilani e-maili s PODROBNEJSIMI INFORMACEMI o
nabidce kulturniho centra®

036: ,,venkovni reklamu*

037: ,,vétsi a vCasna reklama*

039: ,,vic ¢lankt v méstskych novinach*

042: ,Vice clanku v Lanskrounskych novinach, letaky o akcich na vice mistech- v
kavarnach, u doktora, v obchodech*

043: ,,vice ¢lanki na strankach mésta + seznam akci, které budou za dany mésic*

044: ,,vice plakati na vylepovych plochach, na trad¢, v obchod¢ a podobné*

047: ,,vyuzivat stavajici sms servis meésta‘“

e Informovanost a komunikace
Jednotlivé odpovédi:

O5: ,,Informace + pocet akci“

06: ,Informace o potadanych akcich vice dopiedu. Info od kdy bude ptedprodej listku
(neni vSude uvedeno).*

O7: ,,Informovani vetfejnosti o nadchéazejicich udalostech*

08: ,,informovanost*

013: , Komunikace s lidma*

014: , komunikace s vefejnosti — zvefejnovani vSech akci v LanSkroun¢ a Llanskrounsku*
015: ,,Komunikaci‘

016: ,.komunikaci s ptedplatiteli

020: ,,Lepsi informovanost*

024: , myslim si, Ze je malo informaci, co se celkoveé v LanSkroun¢ déje za akce*

e Obecné odpovedi

V této kategorii se nachazeji odpovédi, které nebyly az tak Casté a jsou spiSe obecného

charakteru ke KC.
Jednotlivé odpovédi:

O1: ,,Bylo by fajn, kdyby lide mohli psat namety nebo mohli hlasovat o tom koho do
Lanskrouna pozvat.*

02: ,,Celkovy ptistup.*

028: ,,Organizace akci*

033: ,,Rychlost odpovédi. Komunikace mezi zaméstnanci navzajem pro lepsi informace.
Naucit zaméstnance zdravit.*

035: ,,Vcasnost*

046: ,,vice prednasek*

048: ,,zajisténi kultury v riznych formatech a velikostech. Nyni se program soustfedi na
"veliké" akce, ale chybi aktivity drobné&jsiho rozméru (besedy, malé divadla, klubové
pofady ... Chybi mi zaloZeni klubu ptatel LARTu, filmovy ART klub a podobné.*

049: ,,zasilani odpovédi na dotazy*
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PRILOHA II: DOTAZNIK, TISTENA VERZE

Dobry den,

centra v Lanskround, TENTO DOTAZNIK JE ANONYMNY. PFedem dékuji za vyplnéni. Nela A.

1. Pohlavi:
0 Zena
0 Muz

2. Vék (vypiste):

3. Vzdélani:
[0 Zakladni
00 Stfedni — s vyuéenim
0 Stfedni— s maturitou
[0 Vysokoskolské

4, Bydlisté:
[0 Lanskroun
00 Jiné (vypiste):

5. Soucasny status:
00 Student
00 Zaméstnany
[0 Nezaméstnany
0 osve
[0 Matefskd/rodi¢ovska dovolend
00 Diachodce

6. Které kulturni zafizeni v LanSkrouné navstévujete? (mdaZete zaskrtnout vice moZnosti)
O Kulturni centrum
O Méstska knihovna
0O Méstské muzeum
O Kino
O Dum déti a mladeie
O Rodinné centrum
0O Zadné
O Jiné (vypiste):

7. Jak ¢asto navitévujete v Lanskrouné kulturni akce? (vyberte jednu moZnost)
[0 1x za tyden
[0 1x za mésic
00 1x za tfi mésice
0 1x za p0l roku
[0 1x za rok
00 nenavstévuji
[0 Jind odpovéd (uvést kolikrat a za jakou dobu):

KOMUNIKACE KULTURNIHO CENTRA LANSKROUN

DOTAZNIK K BAKALARSKE PRACI

prosim Vds o vyplnéni ndsledujiciho dotazniku, ktery se zabyvd marketingovou komunikaci Kulturniho

strana¢. 1
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KOMUNIKACE KULTURNIHO CENTRA LANSKROUN

DOTAZNIK K BAKALARSKE PRACI

8. Jaké druhy akci navitévujete? (miZete zaskrtnout vice moznosti)

0O Divadlo O Besedy

O Kino O Plesy

O Koncerty popularni hudby O Taneéni akce

O Koncerty vazné hudby O Zébavné pofady
O Vystavy O Folklér

00 Zadné O Vzdélavaci akce
0O Festivaly (hudebni) O Jiné (vypiste):

9. Jak jste spokojen/a s reklamou Kulturniho centra, co se ty¢e mnoistvi? (U kaZdé podotdzky zvolte
jednu odpovéd na dané skadle.)

Plaksty, venkovn( reklama dostalujici | pFili§ hodné | nedostagujici | NEPOUZIVAM
& @ @
Webové stranky Kulturniho centra dostadujici | pfili$ hodné | nedostaéujici | NEPOUZIVAM
Lanskroun a2
Webovi sirfinky mistalanikroun dostacujici | pfilis hodné | nedostacujici | NEPOUZIVAM
&
MBSk Fioviiy Langkeoiin dostadujici | pfilis hodné | nedostacujici | NEPOUZIVAM
@
dostadujici | pfilis hodné | nedostaujici | NEPOUZIVAM
Facebook
&
dostacujici | pfilis hodné | nedostaujici | NEPOUZIVAM
Instagram
@
dostadujici | pfilis hodné | nedostagujici | NEPOUZIVAM
Youtube
il dostadujici | pfilis hodné | nedostagujici | NEPOUZIVAM
&l
r— dostacujici | pfilis hodné | nedostacujici | NEPOUZIVAM
6]
Radio dostacujici | pfilis hodné | nedostaujici | NEPOUZIVAM
&

10. Jak jste spokojen/a s nabidkou kulturnich akeci pofadanych Kulturnim centrem Lanskroun?
(vyberte jednu moZnost)

0 velmi spokojen

0 spokojen

0 neutralni

0 nespokojen

0 velmi nespokojen

11. Uvital/a byste novy étvrtletni éasopis Kulturniho centra Lanikroun? (vyberte jednu moZnost)
0 Ano
O Ne
0 Nevim

12. Co by se podle Vas dalo zlepsit v ramci komunikace Kulturniho centra Lanskroun? (vyberte
jednu moZnost)

00 Neni potfeba nic zlepSovat.

0 Zlepsil/a bych (vypiste):
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