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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva tématem vniméni kulturni ptispévkové organizace Zivy
Zlin — kulturni a kreativni centrum. Jeho komunikace, nabidky akci a zptisobli propagace.
Cilem je zjistit mozné nedostatky v pokryti jak kulturniho portfolia akei, tak i zptisoby
komunikace. Teoreticka cast poskytuje informace o marketingové komunikace, fizeni
komunikace v projektech, ale také dulezitosti kultury pro spole¢nost a zpiisobu jejiho
financovani v této organizaci. V praktické Casti je predstavena samotna kulturni organizace,
ale i mésto Zlin, ve kterém sidli. Dale obsahuje interpretaci dat z vyzkumnych Setiené, které

slouzi k nastaveni cili projektové casti.

Kli¢ovéa slova: Marketing, marketingova komunikace, kultura, Zlin, pfispévkova organizace,

kulturni a kreativni centrum, komunikacni plan

ABSTRACT

This thesis deals with the topic of the perception of the cultural organization Zivy Zlin — a
cultural and creative center. Its communication, offer of events, and ways of promotion. The
aim it to identify possible gaps in the coverage of both the cultural portfolio of events and
the methods of communication. The theoretical part provides information about marketing
communication, communication management in projects, as well as the importance of
culture for society, and the way it is financed within this organization. The practical part
introduces the cultural organization itself, but also the city of Zlin, where is located. It also
contains the interpretation of the data from the research investigated, which is used to set.

The objective of the project part.

Keywords: marketing, marketing communication, culture, Zlin, contributory organization,

cultural and creative center, communication plan
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UvVOD

Kvalita Zivota obyvatel a méstsky rozvoj, jsou jedny z dualezitych aspekti kazdého mésta.
Kulturni déni ma svou hodnotu, stejné¢ jako ti, ktefi kulturu mésta vytvaieji, jsou jeho
nedilnou soucasti. Kultura ma byt pro vS§echny. Obzvlasté v mensich méstech je dilezita pro
rozvoj komunit a také k aktivaci mistniho obyvatelstva. Aby se ,,néco délo* musime se
kulturnich akci Gcastnit. Dilezitym aspektem pro vytvareni kultury je i prostor, a to napfic
celym méstem. Jak venkovnim, jako jsou parky, nameésti tak i vnitinim, specificky pro
organizaci to je zlinsky zdmek. Kooperace mistnich kulturnich aktéri, komunit, tviirct,
umélct, architekt, méstské zelené ¢i mésta samotného by méla byt ruku v ruce. Jak jinak
tvofit kulturné rozmanité mésto, kde to Zije.

Tato diplomova prace se zaméfuje na vnimani piispévkové organizace Zivy Zlin — kulturni
a kreativni centrum. Teoretickd ¢ast na marketing a jeho propojeni s kulturnim odvétvim
a jaké moznosti a tuskali nabizi. Déle moznosti online a off-line propagace, fizeni
komunikace nebo jejiho planovani. Popisuje dllezitost rozmanitého vybéru kulturniho vyziti
pro obc¢any a vlivu kultury na mésto samotné. Nezbytnou casti je metodika, kterd popisuje

vyzkumné otazky a metody, které jsou nezbytné k realizovani vyzkumu.

Praktickd ¢ast se opira o kvalitu zivota ve mést¢ Zlin, dopadu kultury a jeji dostupnosti.
Popisuje organizaci, jeji strukturu, zatazeni mezi ptispévkové organizace a povinnosti s tim
spojené. Nastifiuje organizaci pofddané kulturni akce, zpiisob jeji komunikace a propagace,
sestaveni tymu a jejich kompetenci. Data z vyzkumu jsou stanoveny tak, aby odpovidaly na
otazky, které si organizace klade za dillezité pro naciténi pfipadnych kolizi mezi chodem
organizace a hlavnimi konzumenty jejich akci nebo propagacnich sdéleni. Dale pomiiZe
nastavit komunikacni linky, které bude mozné implementovat do provozu bez velkého
naruseni procest, které¢ pro svou praci organizace aktivné vyuziva. To by mélo spliovat

nizkou zatéz rozpoctu, ktery ma Zivy Zlin pfesné stanoveny.

Projektova ¢ast reflektuje odpovédi respondentli z obou zplisobt Setieni, a dle stanovenych
cilti navrhuje jednotlivé komunikacni aktivity, nové typy akci zamétené na specifikované

cilové skupiny a ndvrhy mozZné komunikace.

Pti zpracovani nékterych ¢asti této prace byl vyuzity nastroj umélé inteligence ChatGPT,
a to zejména pro pomoc se strukturaci textu, shrnutim dat nebo navrhy formulaci. Obsah
1 zavery prace vychazeji ze samostatné analytické cCinnosti, provedené¢ho vyzkumu

a odbornych zdrojt.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

,Dobfe délany marketing je ve firm¢ piitomny neustale, hovotime tedy o procesu. Proces se
vyznacuje tim, zZe se neustale opakuje, i kdyz je mozné ho neustale vylepSovat. [...] Firma
délajici marketing se snazi potieby a ptani svych zédkaznikli poznat, piredvidat budoucnost,
co by zakaznik mohl chtit a ¢asto 1 ovliviiovat, co si zdkaznik vlastn¢ ma prat“. (BureSova,
2022, s. 17). Pro uspésné predikce by firma ¢i spolecnost méla vytvaret rizné analyzy
spotrebitelského chovani, sledovat trendy, ale 1 zpétné dokumentovat své produkty, vyrobky,
udalosti, a to vSe reflektovat v budoucim déni. ,,Firma musi znat odpovédi na jednoduché
otazky: kdo je néas zakaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajistujeme jeho dlouhodobou
spokojenost, jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat (Karlicek, 2018, s.
20)“. Odvétvi marketingu se neustdle méni, je to ,,organismus®, ktery se neustale vyviji a
ptizplsobuje zékaznikovi, trendlim a algoritmiim na socialnich sitich. Proto se i firmy musi
adaptovat jak na trovni komunikace, tak i ve zptisobu uspokojovani potieb zédkaznika. O
marketingu ve firm¢ mizeme také fict, Ze ,,Zasadnim zpusobem piispiva k tspéchu firmy.
Vysledkem spravné aplikace marketingovych poznatkll jsou nejen kvalitni a zadané
produkty, ale hlavné spokojeni zakaznici, generujici firmé vy3si zisky. Usp&$né podnikéani

je zalozeno na pochopeni skute¢né podstaty a pfinost marketingu (Zuzanak, 2022, s. 53).

1.1 Marketingova komunikace

Bacuvcik popisuje moznosti marketingové komunikace jako né&jakou variantu, kterou
mizeme vymezit a podpofit poptavku po produktu &i sluzbé v kulturnim odvétvi.
»Marketingovou komunikaci je mozno stimulovat primarni a selektivni poptavku. Stimulace
primarni poptavky by méla pfinést zvySeni celkového poctu lidi, ktefi dany produkt
konzumuji, coz je mozné rozsifenim skupiny navstévnikd (attenders) ztad zdjemci
(intenders) a nedostupného publika (indiferent). Stimulace selektivni poptavky znamena

ucinnéjsi osloveni lidi, ktefi vyuZzivaji spiSe sluzeb konkurence (Bacuv¢ik, 2012, s. 137).

»~Marketingovd komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich
zakazniky, potenciondlnimi zékazniky a s ostatni vetejnosti prostfednictvim reklamy,
publicity, podpory prodeje a direkt marketingu (Johnova, 2008, s. 196). Pro dosazeni
efektivni marketingové komunikace je nezbytné stanovit si cile, které jsou méfitelné, a tudiz
rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a jasn¢ sméfovat

k upeviiovani dobré firemni povésti (Ptikrylova, 2019, s. 42).“ Proces, diky kterému se mtize
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roz§ifovat povédomi o piisobeni organizace nebo firmy, jejich poradanych udalosti, hodnot,
filozofie, vizudlni identity nebo produktu. Rozdil mezi marketingovou komunikaci v
komer¢ni sféfe je diraz na prodej a piima asociace se znackou. Kulturni organizace maji
podobny cil, jen ho mohou dosahovat jinym zptisobem. Tato kapitola bude pojednavat o

marketingovém mixu v kontextu kulturni organizace.

1.2 Marketingovy mix

,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu,
aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potfebam a pranim cilového trhu.
[...] Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhii vytvareji
marketingovou strategii firmy. [...] Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena
Ctyfmi prvky, tzv. 4P: Produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace (Jakubikova
2023, s. 222). ,,Taktické marketingové otdzky vychazeji ze strategickych marketingovych
rozhodnuti. Jedna se zejména o otazky, jak konkrétn¢ bude vypadat nas produkt, jaka bude
jeho cena, kde a kdy a jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost. V této
souvislosti se hovoii o marketingovém mixu* (Karlicek, 2018, s. 20). Na marketingovy mix
zakaznika ponechavd P model pro vnitrofiremni planovani a rozhodovani na zakladé
poznatkl ziskanych aplikaci C prvkid (Prikrylova, 2019, s. 19).“ C Prvky v piekladu
vnimame jako hodnotu, kterou nas$ produkt nebo sluzba zakaznikovi piinasi, jaké ndklady
musi vynaloZit pro jeho pofizeni (nejen finan¢niho charakteru, ale i1 fyzického ¢i ¢asového).
Ptihlizi se také jaky dostupny produkt ¢i sluzba je, do tohoto kritéria spada cely distribucni
proces, reflektuje miru ndkupniho pohodli. (Ptikrylova, 2019, s. 19-20) Jednotlivé body jsou
vyuzivany pro uspokojovani zdkaznickych potieb. Za cil marketingu miZeme klast

realizovani takového mixu tak, aby uspokojil potieby zédkaznikl (Pride, Ferrell, 2020).

Tradi¢ni marketingovy mix lze 1 roz$ifit o dalsi ,,P“, které podporuji komplexnost
marketingovych strategii. Dal$i jednotlivé prvky jsou diileZité pro moderni marketing a lepsi
porozuméni dalSich proménnych, které ho ovliviiuyji. ,,Pro sluzby se jako typicky
marketingovy mix vzil model 7P, kde ptfidanymi P jsou zaméstnanci (Personnel), proces
(Process) a fyzicky dikaz (Physical evidence.) (Zamazalova, 2008, s. 40)“. Dale se v knize
poukazuje na nedrzeni se téchto zasad ptili§ dogmaticky az Sablonovité, jelikoz mize vést
k urcitému zastinéni mozného kreativniho feSeni a taktéz nastrojii, pomoci kterych lze

efektivné dosdhnout cile. ,,V marketingu jde pfedevSim o napady a tvotfivost, o hledani
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novych cest k zdkaznikiim (Zamazalova, 2008, s.41)“. Pro kulturni produkci jednotlivych
akci neni snadné drzet se pfesné danych principil. Prostiedi, ve kterém se akce realizuji
nejsou strukturované ani presné jako Sablona, nybrz velice proménlivé. Dobré je nastaveni

jistych pravidel, které vedou tym k dosazeni dobte organizované vysledné sluzby.

1.3 Komunikaéni mix

,Marketingovy komunika¢ni mix je tedy podsystém mixu marketingového. Marketingovy
manazer vyuziva komunikacni mix tak, aby pomoci optimalni kombinace riiznych nastroji
dosahl marketingovych, a tim i firemnich cilii. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a
neosobni formy komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring (Ptikrylova,
2019, s. 45).“ Rozdéleni komunikacniho mixu dle autord knihy Jak na Marketingovou
komunikaci se déli na: reklamu, direct marketing, podporu prodeje, sponzoring a eventy,

public relations, socialni média, osobni prodej a veletrhy (Karlicek, 2023, s. 25).

1) Reklama — efektivni nastroj pro budovani znaky, ktery dokaze oslovit masu lidi a
ukézat jim znacky ¢i produkty, které jim doposud nebyly znamé. Diky reklameé
muzeme posilovat image nasi znacky v ocich moznych novych zdkaznikl ale i

ovliviiovat jejich preference.

2) Direct marketing — néstroj pfimého marketingu, ktery nelze opomenout, je e-mail
marketing. Dal$i nastroje, které vyuziv4, jsou databaze zakaznikl, prace se
stavajicimi zakazniky, cross-selling a up-selling. (Cross-selling — nabidka dalSich
produktil, které s kupovanym produktem uzce souviseji. Up-selling — lepsi verze
produktu, ktery si zdkaznik planuje poftidit.) Efektivita pfimého marketingu spociva

v relevanci sdéleni a atraktivitou nabidky.

3) Podpora prodeje — Motivace zékaznikti k ndkupu s cilem zvySeni poptavky diky
podpory prodeje napiiklad v misté, kde na$ produkt nabizime. M& usnadnit
rozhodovaci proces zédkaznika, aby si pofidil dany produkt ¢i sluzbu prostfednictvim
nejruznéjsich stimuld.

4) Sponzoring a eventy — propojeni firemni nebo produktové znacky s jinym subjektem
za finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu. Hlavnim cilem je pfenos pozitivnich asociaci
z produktu na samotného sponzora. Emoce hraji kli¢ovou roli, poméhaji vybudovat

silné¢ a pozitivni emoce oslovujici cilovou skupinu. Stavi tim silné propojeni se
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5)

6)

7)

8)

znackou. Jde nejen o vizualni fixaci, ale automaticky se zde propoji i spole¢né
hodnoty, které¢ zvysuji pravdépodobnost, Ze se vybrana znacka zdkaznikiim vybavi

jako prvni.

Public relations — cile dobrého PR mitize byt zménit pohled ¢i budovat davéru
zakazniki, ale 1 vefejnosti k nasi firmé. Pro spravné fungovani je tfeba provést
reputacni analyzu a poté si definovat jakou strategii a aktivity pouzit pro dosazeni

vysledku. Vysledek je dulezité métit a vysledky poté propisovat do dalSich krokt.

Socialni média — Pocet sledujicich v dnesni dobé nehraje tak velkou roli, ale kvalitni
a dlouho budované, vérné publikum je klicové. Jde o zésah relevantni skupiny, na

kterou obsah spravn¢ zacili. Poté zde dochazi k synergickému efektu.

Osobni prodej — v rdmci marketingu je popsany nejvice na B2B trhu, ten se ovSem
od toho spotiebitelského 1i8i naptiklad v rozhodovéni zdkaznikd, jelikoz na B2B trhu
je rozhodnuti zavislé na vice osobach napfic¢ firmou, které nasi nabidkou chceme
ovlivnit. (Spojitost s kulturou zde mizeme najit o ovlivnéni programem pro vice
cilovych skupin, na které chceme naSi nabidkou reagovat). U B2B trhu se
ptizpiisobuje nabidka na miru konkrétnim zdkazniklim, na spotiebitelském zase

obsluhujeme vétsinu.

Spoluprace s agenturou — mize naptiklad poradit s oslovenim publika, na které nejde
firm¢e zacilit, disponuje daty z vyzkumd, které jsou vétSinou klicové pro spravné
pochopeni cilové skupiny. Spoluprdce mize byt vyhodna pro vétsi nebo i mensi
firmy, dulezité je znat rozpocet, Casové moznosti, méefitelné prvky a dalsi informace,
které jsou esencialni pro sepsani spravného briefu, podle kterého agentura muze

fungovat. (Karlic¢ek, 2023, s. 30-235).

1.4 Online a off-line propagace

Digitéalni a fyzicky prostor se vic a vic propojuje a jeho hranice se stira. Aktivity, které se

diiv vykonavaly osobné€ se nyni stavaji digitadlnimi. Tento trend panuje i v marketingovych

strategiich, a vytvafeji se hybridni, které kombinuji vyhody z obou sfér. Implementuji se

inovativni marketingové piistupy, které maximalizuji efektivitu kampani. (Dinana, 2022)

Dilezité je odliSovat zpusob c¢teni na online nosi¢ich a téch off-line. Ptikladem tohoto

zpiisobu miiZze byt predstava toho, jak ctenafi konzumuji obsah v novinach ¢i knihéach (po

radcich, zleva doprava) a toho, jak ¢tenafi na online médiich dekdduji informace (zachytné
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body, selektivni ¢teni). Na socidlnich sitich se Cte, ale jinak, hledaji se slova, véty, myslenky,
klicova slova a k tomu je potieba text ptizptsobit (Losekoot, 2019, s. 41). Touto metrikou
1ze vyhodnocovat 1 komunikaci na nékterych off-line nosic¢ich jako jsou bannery ¢i plakaty.
Malo Casu pii prochazeni kolem ¢i jizda autem po silnici kterou lemuji billboardy, reklamni
bannery nebo CLV. ,,Socidlni média si miizeme predstavit jako maraton. [...] kazdodenni
zvefejtiovani, monitorovani, vytvafeni obsahu a jeho sprava.«! (Quesenberry, 2024, s. 293)
Pokud chceme okamzitou navratnost investic, které jsou vynalozeny do rGznych
marketingovych strategiich na socidlnich médiich, nepiinesou ji takovou, jako tradi¢ni
zpusoby propagace (masova medialni reklama nebo PR kampail), které zvySuji nastavené

cile béhem tydne od spusténi kampané. (Quesenberry, 2024, 5.293)?

1.4.1 Online propagace

,,Sociélni sité pouziva v Cesku témét 5 miliont lidi starSich 16 let, coz piedstavuje 56,3 %
populace v této veékové skupiné. Z lidi, ktefi aktivné pouzivaji internet, tedy byli na ném
v poslednich tiech mésicich, pouziva socidlni sit¢ 68 % osob starSich 16 let. (BureSova,
2022, s. 184)“. Pocet lidi starsi 16 let mtizeme rozdé€lit na rtizné kategorie, které se odviji od
generaci. Panuji mezi nimi rozdily, od toho, kter¢ sité vyuzivaji, kolik ¢asu travi na daném
médiu, az po to, jaké marketingové aktivity na n¢ dobie cili. ,,Témito skupinami jsou
Generace Z, generace Y neboli milenidlové, Generace X, Boomers (Buresova, 2022, s.

184).

»Socidlni sit€ primarné nemaji slouzit k reklamé, ale spiSe ke komunikaci se zdkazniky.
Komunikace se zdkazniky probihd i pfes tradi¢ni média, je zde vSak pouze jednosmérna
(smérem od firmy k zdkaznikovi). Vyhodou socidlnich médii je oboustranna komunikace.
Uzivatel¢é jsou zvykli vSe hodnotit, o vSem hlasovat, vytvaret poradi, psat komentate,
ucastnit se akci a vstupovat do skupin lidi se stejnym nazorem. [...] Firmy musi byt neustale
aktivni a pfidavat zajimavé piispévky. V opa¢ném piipad¢ se komunikace stava neti¢innou
(Buresova, 2022, s. 184).“ Neni jednoduché vytvaret obsah, ktery zaujme a doputuje k dané
cilové skupiné. Komunity, které sdili podobny nazor, mohou utvaiet bubliny, které dobte
komunikuji s firmou, tim padem mtZe mit obsah sdileny firmou vétsi i organicky dosah. Na

placeny obsah mize byt dvoji pohled, nedivéryhodnost k firmé (naptiklad pti spolupraci

! ,Social media can be like a marathon. [...] day-to-day posting, monitoring, content generation, and curation.
2 Despite all the talk about return of investment (ROI) and immediate measurement, most social media
strategies don’t give immediate significant returns like a traditional mass media ad or PR campaign that can
spike sales the week it launches.
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s influencerem, ktery nezapadéa do filozofie znacky), ale i velky zasah komunikace, ktera

muze ¢i nemusi zasahnout to spravné publikum.

V marketingové komunikaci na socialnich sitich panuji trendy, které se v prib¢hu ¢asu méni.
Nekteré preference obsahu rychleji, nekteré pietrvavaji delsi dobu. Algoritmy v piidavani
obsahu a jeho dosahu hraji velkou roli. Trendy se dynamicky vyviji, Karli¢ek uvadi nekteré
z trenddl, které se vyplati zohledilovat v ramci prezentace na socidlnich sitich. (Karlicek,

2018)

1) Orientace na kratky videoobsah — souvisi to 1 s Casem pozornosti uzivateli online
platforem. Také zalezi na formdtu obsahu a danou platformou, také na cilové

skuping.

2) Nakup na socidlnich platformach — tento zpiisob nakupovani urychlila pandemie.
Tuto cestu se snazi tviirci a firmy zjednodusovat pro potencionalni zdkazniky natolik,

aby nékupu nestalo nic v cesté.

Pfi mnozstvi zobrazovaného obsahu na socidlnich sitich dokaze ¢lovék posttehnout jen ty
ptispévky, které reflektuji jejich aktualni potieby, vzbuzuji v nich silné pocity ¢i emoce nebo
jsou natolik odlisné od konkurence, ze jej donuti se u obsahu zastavit. Hleda se insight
komunikace, ktery obsahuje vSechny tyto body, je jednoduchy na pochopeni danou cilovou
skupinou, kratky, specificky a prizptisobeny pro vybranou cilovou skupinu (Losekoot, 2019,

5. 81-82).

1.4.2 Off-line propagace

»Iradicni reklama oznacuje konvencni marketingové metody, které existovaly pred
nastupem digitalnich marketingovych kanald. I kdyz digitalni marketing ziskal na vyznamu,
tradiéni reklama ma stale vyznam pro ziskani urcitych segmentli publika a dosazeni
konkrétnich marketingovych cili. Dvéma vyznamnymi formami tradiéni reklamy jsou
tisténa reklama a rozhlasové a televizni reklama (Kol. D.D.BOOKS, 2024).“> Tato &ast

diplomové prace bude zaméiena specificky na ti§ténou propagaci.

Za jednu dal$i formu off-line reklamy mutzeme definovat venkovni reklamu ,,Pro

komunikaci ve méstech jsou obecné idedlni CLV, které se nachazi primarné€ na zastavkach

3 Traditional advertising refers to conventional marketing methods that existed before the rise of digital
marketing channels. While digital marketing has gained prominence, traditional advertising still holds
relevance for reafing certain audience segments and achieving specific marketing objectives. Two prominent
forms of traditional advertising are print ads and radio and television commercials“ (Kol, D.D.Books, 2024)
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méstské hromadné dopravy ¢i jako samostatné stojici solitéry na mistech s vysokou
koncentraci obyvatel. [...] Na sdéleni umisténé v rdmci CLV maji potencialni zdjemci navic
v prumeéru tii minuty, coz jim dava moznost dikladné jej prostudovat. Piesto jako u vétSiny
venkovnich formatt, je vhodné drzet sdé€leni jednoduché a vyrazné (Karlicek, 2023, s. 39).“
Detailngjsi popis akci, odkaz na microsite nebo web spolcenosti a fotografie je mozné

vkladat pomoci QR kéda, pro udrzeni jednoznaéné komunikaci.

Propagace, ktera je stala, ovliviiuje ji pocasi, svétlo a zpiisob jejiho vyhotoveni. Klasicka
cesta, ktera se stale vyuziva, jen mnohdy nenaplituje pozadavek optimalni métitelnosti, ktera
bude vyhodnocovat kampan¢ piesné a v ¢islech. Za jednu z nejstarSich podob reklamy je
pravé ta venkovni. Mize se jednat o oznaceni podnikil, vyvésné Stity jako billboardy nebo
CLV reklama, reklama na autobusech, mistech pro lepeni plakati. Ne-digitalni, klasicka
reklama miize pusobit neprofesionalné, a to z divodu ptsobeni vlivli pocasi, které¢ muize
zapii¢init znecisténi, odlepovani ¢i uplné zniceni reklamniho sdé€leni. I toto tradi¢ni pojeti
reklamy dostava obdoby za pomoci riznych technologii. Mize se jednat napiiklad o

elektronické népisy, displeje v ndkupnich centrech nebo tieba nafukovaci reklama.

»Jeho schopnost je poskytovat smyslové zazitky a vytvaret hmatatelné, zapamatovatelné
dojmy. Slouzi jako jedine¢na protivaha pomijivym dojmim digitalnich reklam. Off-line
marketingové techniky vyuzivaji fyzické a mezilidské vztahy a vyuzivaji kognitivni a
emociondlni aspekty, které lze v Cisté¢ digitdlnim kontextu jen obtizné¢ napodobit. Tato
kombinace hmatovych a vizualnich podnétl, které jsou Casto vnimany jako ,,skutecné* a
»divéryhodné®, se v praxi projevuje tak, ze poskytuje off-line metodam jedine¢nou vyhodu
ve specifickych situacich. Zejména pro znacky, které se snazi vytvotit dlouhodobé, lokalni
vztahy s klienty. (Offline Marketing: Pros, Cons, and Strategic Use in the Digital Age.,
2024.)« 4

1.5 Vyhodnocovani

Nastaveni cilové skupiny, vybér médii, vybér sdileného obsahu, rozdéleni rozpoctu,
outsourcovani aktivit, vytvofeni pravidel pro komunikaci na socidlnich sitich,

pfednastaveni a test kampani, to vSe a mnohem vice je dlleZité si zodpovédét Ci otestovat

4 Its ability to provide sensory experiences and create tangible, memorable impressions serves as a unique
counterbalance to the fleeting nature of digital ads. Offline marketing techniques leverage physical and
interpersonal engagements, tapping into cognitive and emotional facets that can be difficult to replicate in a
purely digital context. This blend of tactile and visual stimuli, often viewed as “real” and “trustworthy” by
consumers, grants offline methods a unique advantage in specific settings, particularly for brands seeking to
establish long-term, locally anchored relationships or penetrate markets less engaged online. (Majka, 2024)
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pfed piipravou kampané. Nastaveni méftitelnych SMART (Tedy cile specifické,
méfitelné, dosazitelné, kratkodobé i dlouhodobé relevantni k ostatnim oblastem vaseho
podnikani a Casové vymezené) cili je klicové pro vyhodnocovani jakékoli akce.
(Losekoot, 2019, s. 124-127). ,,Pokud je spravné formulovan, jedna se o popis stavu pfi
ukonceni projektu. Jeden projekt, jeden stav. [...] Vystupem je konkrétné popsany
vysledek cinnosti projektového tymu (Dolezal, 2017, s. 41).“ SMART cile mohou
reflektovat 1 vytyCeni cilli organizaci, je jednodussi se podle nich fidit, diky jejich
konkrétnosti. Poskytuji také rdmec pro méteni vysledkt, at’ uz se jenda o dlouhodobé
cile nebo kratkodobé zadméry organizace. Dalsi zplsob vyhodnocovani tiSténych
kampani muize byt vyzkum a monitoring. ,na tiskovém trhu existuje vyzkum
Mediaprojekt, ktery sleduje Ctenost titull. Na kvartalni bazi je tedy schopen poskytovat
udaje z tiskového trhu. Je ovSem také pravda, Ze tato frekvence neni uplné pfipravena
poskytnout néjaky jemnéjsi prehled vykyvu trhu a popisuje spise dlouhodobé vyvojové
trendy. [...] Zakladnim zptisobem vyhodnocovani tiskové kampané je efekt kampané na
prodej (Karlicek, 2023, s.43).” Vyzkum ndm pomahd spis§ planovat jaké média mohou
byt pro tisténou kampai vyhodna, diilezitéjsi je jejich efekt, ktery mizeme méfit pomoci
raznych sdéleni, které jsou v textu urcitym zptusobem kodované. Tim se miizeme dostat

k podrobnéjsimu vyhodnoceni.

Forma vyhodnoceni celého marketingového vyzkumu mize byt riizna. ,,Vyzkumna
zprava je pisemny dokument (v elektronické nebo tiSténé podobg), ktery sdéluje
vysledky vyzkumu, strategicka doporuceni a zavéry konkrétnimu klientovi. Jedna se o
klicovy dokument, ktery slouzi k piehledu a finalizaci celého vyzkumného projektu
(Marshall, 2024, s. 232).° dfilezity vyzkum samotny, ale podstatné je implementovat
vysledky daného Setfeni na zkoumané aspekty, jinak se situace, kterd musela byt
proSetfena nezméni. Je to cenny ndstroj, ktery usnadiiuje dal$i planovani aktivit a
dal$imu rozhodovani i z hlediska dlouhodobych cilti znacky nebo organizace. Benefity
implementace vysledkll jsou jednoznacné zlepSeni komunikacnich strategii, efektivni
nakladani finan¢nich i nefinan¢nich prostfedkl a lepSi poznani a porozumeéni cilové

skupiny.

5 A research report is a written document (either electronic or hard copy) that communicates research findings,
strategic recommendations, and conclusions to a specific client audience. It is a crucial document in
overviewing and finalizing the whole research project.
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2 RIZENI KOMUNIKACE V PROJEKTECH

Pro uspésny projektovy management je klicovym prvkem efektivni fizeni komunikace. Tato
kapitola definuje jednotlivé komunikacni strategie, pro které jsou zasadni projektova kritéria
a komunikacni plan. Ty totiz umoznuji, v ramci projektu, velice efektivné implementovat
komunikac¢ni aktivity. ,,Marketingovd komunikace kulturnich organizaci se obraci jak na
dostupné publikum, pii¢emz muze vyuZzivat specifické nastroje pii komunikace se stalymi,
obc¢asnymi 1 nahodilymi navstévniky, tak na publikum nedostupné (tedy v podstaté Sirokou

vetejnost), s nimz komunikuje pomoci nastrojii public relations (Bacuv¢ik, 2012, s.135).

2.1 Projektovy zamér

Specificky navrh naseho zaméru a cile, kterého chceme dosahnout nasim projektem, lze
shrnout pod projektova kritéria. Slouzi jako zékladni ramec pro planovani, fizeni a nasledné
vyhodnocovéani ukolu. Jednotlivé body poméhaji urcovat systematickou posloupnost krokd,
které vedou k dosazeni redlnych projektii. Béhem jeho realizace se tym setkdva s riznymi
vyzvami a aspekty, které uz mohou byt vtéchto kritériich stanoveny.
Projekty jsou rtiznorodé, specifické a maji jedine¢nou povahu. Naroky na ¢asovy ramec,
zdroje jak financni, tak lidské jsou specifické pro kazdy projekt zvlast. Z tohoto diivodu je
nutné na né pohlizet jako na samostatné jednotky. Projekty lze tedy charakterizovat pomoci

péti kliovych kritérii, které definoval (Dolezal, 2023, 5.26-27)

1) ,,Jedinecnost cile (nejedna se o rutiné opakovanou akci, odliSnost mtize byt naptiklad i
v prostiedi, lokalité, persondlnim obsazeni apod.)

2) Vymezenost (termin, rozpocet, zdroje, legislativa...)

3) Potieba realizace projektovym tymem (potieba n€kolika pracovniki riznych dovednosti
a znalosti, specializaci, obori)

4) Komplexnost a slozitost (nejedna se o trividlni problém)

5) Nadprimérné riziko, nejistota (de facto vypliva z pfedchozich atributh — danéd véc se
v danych podminkéch jesté ned¢lala, je omezeny Cas, penize i zdroje, podili se na ném cela

fada rtiznych lidi a vSechno je slozité, takze je dost pravdépodobné, Ze se néco pokazi).*
Kazdy projekt je jedinecny, at’ se jedna o marketingovou kampan nebo kulturni akci, miize
pro jejich fungovani vyuzit obdobné schéma. Kulturni projekty, jako jsou festivaly, vystavy

nebo umélecké predstaveni si vyzaduji stejny profesiondlni ptistup jako klasické projektové
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fizeni obohacujici infrastrukturu. Kulturni projekty jsou vymezené z hlediska ¢asu, rozpoctu
a logistiky jak s asem zaméstnanct, tak tfeba i materidlem nebo vécmi, které jsou potiebné
pro vykonavani projekti. Plan miize byt spojen 1 s pocitem nejistoty a rizik, kvali
legislativnim zménam, neovlivnitelnosti pocasi, nedostatkem financi, nebo néapor na
dodrzeni terminti. Rizika jsou pestra a vétSinou neocekavatelna, proto musi byt jednotlivé

kroky pftizptisobené dynamickému prostieni. (Dolezal, 2023, s. 27)

2.2 Komunika¢ni strategie

,2Komunikacni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati, ze
komunikaéni plan z planu marketingového vychazi a je mu podfizen. [...] Oba procesy musi
byt vzdy diikladné sladény. U menSich organizaci byva tato skutecnost ziejma (Karlicek,
2016, s. 11).* Zakladni komunikacni strategii mizeme rozdé€lit na strategii push (protlacit)
a pull (protdhnout). Piikrylova definuje strategii pull jako snahu vyvolat poptavku u
kone¢ného zakaznika, ktery poté vyvolava tlak na distribuci. Cilem je vybudovat takovou
spottebitelskou poptavku, u které zakaznici poptavaji vyrobek. Strategie push implementuje
vic podporu prodeje a tlaci tak vyrobek ptes ruzné distribucni cesty a reklamu az
k zékaznikovi. (Ptikrylova, 2019, s. 55) V odvétvi kultury si tyto dvé strategii mizeme
predstavit jako reakci na poptavku, snahu vytvaret takovy program, ktery si zajemce o
kulturu ,,najde sam*. Nebo hledani riznych zptsobu, které piiblizi planované akce a také
cilené zjednodusuji cesty vedouci za kulturou. Strategie by méla jit ruku v ruce s cilem a vizi
organizace, kdezto komunikaéni plan definuje kroky vedouci k jejich dosazeni (Ptikrylova,

2019, s. 55).

2.3 Komunika¢ni plan

»Komunikacni plan vychézi z komunikacni strategie. Zatim co strategie pracuje
s dlouhodobymi cili, vizemi a tkoly, plan se detailn¢ sousttedi na to, jakym zpisobem tyto
cile co nejdfiv naplnit. [...] Komunika¢ni plan vznika na miru danému subjektu a situaci.
Neexistuje univerzalni Sablona (Lesenksy.cz, © 2024).“ Web www.lesensky.cz dale

v marketingovém slovniku popisuje body, které¢ komunikacni plan mize nésledovat.

,»1) Definice znacky = shrnuti aktualni vize, mise a hodnot subjektu, které jsou dilezité

pro pochopeni identity znacky

2) Definice produktu, sluzeb, cen, distribuce a cilovych skupin = struény piehled

aktudlniho portfolia firmy. Pfesny popis cilovych skupin (zékaznikl)
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3)

4)

S)

6)

7)

8)

9)

z demografického, geografického, sociokulturniho, ekonomického 1
psychologického pohledu. Ptehled toho, jaky je zdkaznik, co zad4, co ma rad, kde se
vyskytuje a kde je jeho potencial ve vztahu k subjektu

Konkurence a positioning = Identifikace konkurence a popis jejich silnych 1 slabych
stranek v oblasti nabidky a komunikace. Vyty¢eni mista subjektu na trhu a vymezeni

jeho pozice vici konkurentiim.

Komunikace = stru¢ny piehled dosavadni obchodni, PR a marketingové strategie a

shrnuti jejich vysledki.

Cile = dlouhodobé a konkrétni milniky, ke kterym chce firma posunout své sluzby,
produkty, pozici na trhu, obchodni vysledky ¢i pozici znacky. Cile vychazeji
z komunikaéni strategie, v komunika¢nim planu ziskavaji konkrétni obsahovou

¢iselnou, ¢asovou a praktickou podobu.

Kli¢ova sdéleni = Zasadni véty, sdéleni a emoce, které ve skutecnosti shrnuji nove

vyty¢enou komunikac¢ni linku.

Aktéti komunikace = Vymezeni G€astnikli komunikace, tedy vSech osob, které se

budou aktivné podilet na tvorbé a exekuci komunikac¢niho planu.

Komunikaé¢ni nastroje a média = Existuji desitky nastroji, kanald a media typu.
Vybér téch nejvhodnéjsich hraje pro uspéch planti zasadni roli.

Obsah a forma = Obsahovy plan vyty¢uje komunikacni témata, kterd budou soucasti

planu. Soucasti je také nastaveni tonu komunikace a souhrn formati, jimiz se bude

komunikovat.

10) Harmonogram a rozpocet = Detailni ,,jizdni fad* rozpldnovany na 12 mésict.

Ptifazuje jednotliva sdéleni ke konkrétnim nastrojiim. Stanovuje rozpocet, timming,
obsah a formaty, s nimiz kazda aktivita probéhne. MiiZe mit podobu kalendate,

tabulky nebo interaktivniho dokumentu.

11) Systém meéfeni, hodnoceni a kontroly = Vymezeni hodnoceni efektivity nastroju.

Kromé metrik stanovuje také kdy, jak a kdo se bude hodnoceni vénovat. Soustiedit
se muze i na procesni aspekty, naptiklad systém odpovédnosti za vysledky, reakce

na rizika a optimalizaci marketingového planu.*

,L1dé jsou dnes vystaveni nadmérnému mnozstvi nejriznéjSich marketingovych sdéleni.

Hovoii se o marketingovém smogu. V dusledku toho jsou lidé via¢i marketingové
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komunikace apaticti a plnou pozornost vénuji jen zlomku marketingovych sdéleni, ktera
k nim béhem dne proniknou. Mnoho komunikaénich kampani proto nedokazou cilovou
skupinu dostatecné zaujmout, coz se projevuje jejich nizkou efektivitou (Karlicek, 2016,
$.26).“ Informacni pretlak na piijemce marketingovych sdéleni klade vysoké naroky na
jejich zpracovani a dikladné promysleni potieb cilové skupiny nebo konkrétniho publika.

Dulezité je vyhranit si presnou cilovou skupinu, definovat persony a zkoumat jejich potieby.

Spravné nadefinovana cilova skupina je kliCovym aspektem spravné komunikace. ZvysSuje
se tim efektivita, ale 1 vynalozené finance, které jsou uceln¢ vyuzité. Pii definici cilové
skupiny musime myslet na zakladni pravidlo, Ze naSe preference nebo ndzory nemusi byt
stejné jaké u cilové skupiny. ,,Vy nejste sva cilova skupina. [...] Pravdépodobné se vam libi
jiné véci, funguji na vas odlisné metody, mate jiny vkus, volebni preference atd. Vy nejste
svlj typicky zdkaznik (Losekoot, 2019, s.78).“ Také zkoumani toho, jak cilova skupina
vyhledava a poté vyuziva sluzby, mize byt velkym piinosem pro definici postuptt pfi
planovani. Velkou zménu zaznamenalo vyuziti online médii béhem pandemie. ,,Béhem
lockdownu ekonomiky se digitdlni komunikaéni kandly staly zdkladnim prostifedkem
komunikace znacek — nékdy dokonce jedinym komunika¢nim prostfedkem. [...] Nakonec
nas tento modifikovany zptisob zivota ani po oslabeni pandemie plné neopustil. Stale se
vyuziva online svét vice nez pied pandemii, a to ke komunikaci, nakupiim, ale i zabaveg,

ror v

vzdélani ¢i k pracovnimu jednani (Hes, 2023, s. 136).*

Pfi vymezovani cilové skupiny jsou dulezit¢ i demografické tidaje, které vypovidaji o
jednotlivych segmentech napiiklad to, jakym zpiisobem konzumuji média, ale také které
druhy. Také vyhledavani a ovéfovani informaci se bude liSit napfi¢ generacemi. Méstska
piispévkova organizace musi reflektovat potifeby vSech cilovych skupin, které svym
pusobenim obsluhuje. To se odrdzi jak na zplsobu komunikace, tak na zaméfenim
jednotlivych akci, a pfistupem ke komunikaci skrze jednotlivé média. Balanc mezi zpisoby
a rozpocCtem je kliCovy pro spravné fungovani jak organizace, tak 1 budovani vztahii skrze

riznymi cilovymi segmenty.

2.4 Komunikacni sdéleni a jeho Sifeni

,Mnoho kulturnich organizaci se pii své propagaci spoléha piedev§im na reklamu, a to
pfedevsim na reklamu tist€énou v podobé plakati ¢i riznych vétsich propagacnich ploch, aniz
by se zamyslela nad moznostmi propagacnich technik, které umoznuji lepsi zacileni a vétsi

uroven personifikace. [...] Obecné reklama slouzi bud’ k dlouhodobému budovéani image
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organizace nebo produktu (imageova reklama), nebo spise ke kratkodobému sifeni informaci
o konkrétnim produktu (produktova reklama) [...] imageova reklama mé piedevsim budovat
reputaci organizace a znalost jeji ,,znacky®. [...] Reklamu Ize v obecné roviné mozné

rozdélit na reklamu zavadéci, piresvédcovaci a pfipominaci (Bacuvcik, 2012, s. 145).

Mimo tradi¢ni tiSténou propagaci existuji i jiné formy takovych komunikacnich sdéleni,
které mohou byt vnimany jako efektivnéjsi, zejména pokud chtéji oslovit izce profilované
¢1 specifické cilové skupiny. Mezi takové formy miizeme zafadit jiz zminované
marketingové techniky jako piimy marketing, digitalni komunikace nebo socidlni sité. Tyto
umoziuji organizacim rychlé, efektivni a flexibilni Sifeni sdéleni, Casto je i mén¢ nakladné,

napiiklad oproti vylepovani plakati a placeni téchto vylepovych ploch.

Dalsim dtlezitym aspektem komunikace je aplikovani integrované marketingové
komunikace, ktery synergicky propojuje veskeré komunikacni aktivity do souvislého
sd¢leni. Nejen, ze posiluje efekt komunikace, ale i identitu organizace ¢i znacky. Ktera je
klicova pro jeji budovani, hlavné¢ pokud je znacka mlada. Kitchen a Tourky zminuji
dulezitost integrované komunikace na vice urovnich nez jen ohledné produktu samotného.
»Z naseho pohledu, je nedostatecné integrovat vSechny komunikacni aktivity pouze na
urovni znacky produktu. Je tfeba integrovat také veskeré komunikaéni aktivity na urovni
podniku nebo korporace. Navic interakce mezi obéma formami komunikace musi probihat
priibézné a interaktivné (Kitchen, 2023, s. 77).“¢ Komunikace by také méla byt dvoucestna,
od znacky k zakaznikiim a naopak, reflektovat tak jejich potieby, vyhodnocovat zpétnou

vazbu, pfipadné pfizpisobovat sdéleni a vybrané kandly.

® In our view, it is insufficient to integrate all communications activities at product brand level only. All
communication activities at the level of business or corporation must be integrated as well. Moreover,
interaction between the two forms of communication must take place in an ongoing, interactive manner.
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3 KULTURA A KREATIVNI ODVETVI

Kreativita nelze odd¢lit od kultury, je jeji neodmyslitelnou soucasti a zarovei ma piesah do
ekonomiky, védy, vyzkumu i vzd€lavani. Proces zaclenovani do statni spravy provazeli
nejasnosti, ale kreativni ekonomika je povazovana ve vyspélych statech za zdkladni pilif
hospodatskych strategii. V Ceské republice neni jednotna definice kultury a kreativnich
odvétvi, jejich rozvoj neni prozatim plné strategicky fizen. Nenachazi se zde klasické
homogenni fazeni, pravé z tohoto diivodu je zminované odvétvi odlisné a hiife uchopitelné.
Na odvétvi kultury a kreativity je klicové nahlizet jako na propojeny ekosystém, ktery

spojuje hodnoty kultury a ¢innosti ekonomiky. (Bakule, 2019, s. 10)

Kultura v Evropské komisi nabyva odlisného ukolu, a to poméhat se spole¢nymi problémy
v oblasti kultury. Dopad digitalnich technologii, modely fizeni kultury, které se neustale
meéni a také potifebu podpory kultury a tviir¢i odvétvi v inovacich. Cilem je zajistit silnéjsi
postaveni socialni a hospodarské tlohy kultury, také aby se ucelend povaha kulturnich a
tvircich odvétvi propisovala v pravnich ptedpisech EU. (EU competences in the field of

culture, 2024)

,Do kulturniho a kreativniho odvétvi se zahrnuji vSechny obory, jez jsou zaloZeny na
kulturnich hodnotach nebo na uméleckych a jinych individudlnich ¢i kolektivnich
kreativnich projevech [...] Kulturni a kreativni odvétvi je dulezité pro zajisténi trvalého
rozvoje spolecnosti a tvofi jadro kreativniho hospodafstvi. Diky tomu, Ze jsou tato odvétvi
zaloZena na znalostech a na individualni kreativité a talentu, vytvafeji znacné ekonomickeé
bohatstvi (European commission, 02.10.2024).“ Kultura se soustfedi ve méstech a jsou
nezbytné a diileZité pro rozvoj a dynamiku mést. Hlavni roli ve vlivu na rist zamé&stnanosti
mladych lidi, podnikavosti, tvlir¢i ¢innosti, inovativniho potencial, technologického rozvoji

a dlouhodobému riastu ptispivaji kreativni odvétvi. (Szakalné Kano, 20.01.2022)

3.1 Marketing kultury

Kulturu si mizeme predstavit jako vetejny statek. Jedna se o teoreticky ekonomicky pojem,
ktery popisuje vetejny statek jako néco, co je nerivalitni a nevylucitelny ze spotieby. V knize
dale vysvétluji tyto dva pojmy. Pokud tento statek n¢kdo spotiebovava, nezmensuje se.
Spotiebitel nemlize byt vyloucen ze spotieby, protoze za ni plati. (Svoboda, 2020, s. 20).
Kultura je dostupna pro vSechny, neni vyloucena Zadna skupina. Pouze zajem o kulturu se
v prufezu riznych cilovych skupin méni, ovliviiuji ho také z4jmy skupiny a mnoho dalSich

faktoru.
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Marketing kultury se d4 pojmenovat jako fizeni, které nastavuje jednotlivé marketingové
ukoly, které zajistuji vyvazeni riznych z4mG. Ty miZzeme definovat jako zdjem
jednotlivych tviirct, kulturnich a kreativnich organizaci, stakeholdert nebo jinych osob,
které¢ financn¢ podporuji kulturu ale také raznych kritiki a znalci uméni, ktefi chrani
hodnotu produkovaného uméni. Druhym zajmem dosahovani néjakého zisku, vyvarovat se
ztrat nebo zajistit zakladni potieby jednotlivych organizaci. Neméné dilezitym zdjmem by
mélo byt uspokojeni zainteresovaného publika, které travi svlij Cas navsStévovanim
kulturnich akci a tim 1 zajem spole¢nosti. Vytvofit podminky pro rozmanity kulturni zivot.
»Zjednodusené teCeno, kulturni organizace vystupuji v roli ochrance a komunikatora
uréitych hodnot, které se stietavaji s hodnotami jinych nositelti zajma/stakeholders). Ukolem
marketingového fizeni neni prosadit zajmy ani jedné ze zOcCastnénych stran, ale nalézt
rovnovahu mezi nimi. Marketingovy pfistup v nékterych piipadech samoziejmé muize také
znamenat naprostou negaci projevenych potifeb a prani cilovych skupin, pokud jsou

v rozporu s urcitymi vys$Simi hodnotami (Bacuv¢ik, 2012, s. 19).“

»Rozumi se jako uziti riznych marketingovych strategii za ticelem osloveni specifickych
segmentl trhu, popt. cilovych skupin, které¢ se o dany kulturni produkt mohou zajimat.
Faktory jako cena, reklama, distribuce a sluzby uzptsobuje konkrétnimu uméleckému
produktu, popf. se jej snazi predstavit tak, aby po ném co nejvice zvysil poptavku a zaroven
splnili cil kulturniho subjektu. Na rozdil od vyluéné produktového marketingu se zabyva
pfedevS§im nehmotnymi hodnotami. Nejednd se o propagaci hotovych vyrobkil, nybrz o
uméni a kulturu, a tedy 1 obsah a snim spojené hodnoty* piSe autor na blogu Textova.net,

kde v ¢asti ¢lanku pojednava o rozdilu mezi klasickym marketingem a tim kulturnim.

Autor (Kulturni marketing — je vibec nutny?, 2021) také definuje cile kulturniho
marketingu:

1) Celospolecensky prospéch

2) Vyhodné vyuziti zajmu zédkaznikt

3) Osloveni novych cilovych skupin, zlepSeni image a konkurenceschopnosti
Dal8im rozdilem, ktery je mezi marketingem firmy a kulturni organizaci je nabiti dalsi
funkce, ktera ale mize figurovat v obou smérech. ,,I tzv. zfizované kulturni instituce se
nemohou neustdle spoléhat na finan¢ni podporu ze strany statu ¢i mistni spravy a

samospravy, ale musi si financ¢ni zdroje hledat samostatné. S timto pak souvisi pozadavek

na vyuziti marketingovych principti v €innosti kulturni organizace, a tedy i jejiho
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marketingového fizeni (Svoboda, 2020, s. 199). Rozdil mizeme vidét i v cenotvorbé za
kulturni produkci. Aby byla kultura dostupna pro vSechny, musi se na tom odrazet i cena?
To je otazka, kterou fesi vétSina kulturnich organizaci. Jaka je tinosnad cena za kulturu.
Idealné takova, kterd vyhovuje obou stranam, jenze najit tento balanc je mnohdy témért
nemozné. Proto bez vefejného financovani zatim nemutze ve vétSiné piripadi fungovat.
Pokud tedy nema organizace jiné zdroje piijmu, které dokazou pokryt zbytek nékladi. Pti
tématu dostupnosti mizeme mluvit 1 o rovnosti Sanci, protoze kazdy ma mit pravo na
kulturni vzdélani ,,Tento argument vychazi z presvédceni, Ze kazdy jednotlivec by m¢l mit
stejnou pfilezitost ke svému rozvoji, a z tvrzeni, Ze nerovnost v piijmech, kterou mizeme
v ekonomice pozorovat, ovliviiuje negativn¢ dostupnost kulturnich statkii a sluzeb, ¢ini je
cenové nedostupnymi pro chudsi vrstvy obyvatel. [...] mizeme pfedpokladat, Ze spotfeba
téchto statki a sluzeb niz§imi vrstvami klesé s rostouci cenou. Obvyklou odpovédi a feSenim
tedy je zdiraznéni potiebnosti subvenci, nebot’ subvence snizuji cenu kulturnich statki a
sluzeb a zaroven zvySuji nabizené mnozstvi zpfistupnit kulturu co nejvétSimu poctu
spotiebitell (Svoboda, 2024, s. 16).*“ Podpora kultury ze strany mést nebo jinych finan¢nich

zpusobi podpory €asto nestaci, to na sebe vaze dalsi problémy a vzniké spirala setrvacnosti.

3.2 Financovani

V ekonomice se mizeme setkat s pojem kreativni odvétvi ekonomiky, definuje ho KaSpar
jako: ,,Toto relativné nové hospodaiské odvétvi je zabavné, umi rychle reagovat na nové
prilezitosti, je dynamické a lidmi poptavané. Je objevné, plné inovaci, novych myslenek a
posouva véci kuptedu. Stimuluje, motivuje a vydelava spousty penéz. A neustéle se zvétSuje
(Kaspar, 2024, s. 65).“ I ptesto, Ze odvétvi kreativni ekonomiky predstavuje dynamicky a
inovativni sektor, ve kterém Ize vidét vysoky potencial riistu, kulturni organizace se potykaji
s opacnym problémem. Zejména ty financované z vetfejnych rozpocti. Disponuji pouze

omezenou flexibilitou, a hlavné zavislosti na finan¢nich zdrojich, které jsou jim ptidéleny.

Negativni aspekty financovani ptispévkovych organizaci miize zahrnovat zavislost na zdroji
financi z vefejnych rozpoctl. ,.Zplisob pierozdélovani maximdlné omezuje prostor pro
aktivni vykon fidici role a velmi omezena je 1 moznost managementu organizace
strukturovat vlastni rozpocty.” MlZeme zde zafadit 1 nedostatenou angaZovanost kraje,
jelikoz méstské ptispévkové organizace maji mnohdy vétsi zasah nez vyhradné pro méstské
publikum. Omezend manipulace s financemi u pfispévkovych organizaci, mize mit za

vysledek neschopnost budovani kvalitniho managementu, nekoncep¢ni a kontraproduktivni
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zasahovani do chodu a diky normam a ptedpist, jiZ zminovanou nepruznost. (Svoboda,
2024). Financovani nepokryva pouze produkci akci, ale zaméstnance, zazemi, vybaveni,
povoleni, honorafe a dalsi vycet polozek, které je nutné pofidit, pro fungovani kazdé
organizace. Casto jde pofizovani vybaveni ptes poptavkové fizeni, ktera nese uréité omezenti
(Casové ¢i administrativni). ,,Marketing, management i strategické fizeni kulturni organizace
se muze stat realitou pouze za predpokladu, Ze si instituce vytvoii dostate¢né personalni a

finan¢ni kapacity k jejimu naplnovani (Svoboda, 2024, s. 265).“
Naklady miizeme roz¢lenit do dvou kategorii:
1) Jednorazové investice a naklady jez se opakuji kazda rok
2) Kazdoroc¢ni néklady

Kultura je v Ceské republice vniména jako neziskova, proto by méla byt p¥imo zavisld na
dotacich. Podle tohoto schématu jsou poté vypracovavany statni i obecni strategické
dokumenty. Pokud se budeme fidit timto principem, mizeme fict, ze kultura a uméni do
ekonomiky nepatii, pravda by méla byt jinde. ,,Dotace jsou rozumny pro podporu primarné
vyjimecénych, zaslouzilych, objevnych ¢i jinak potfebnych kulturnich projekti a provozi,
které nejdou realizovany za ticelem zisku. Nicmén¢ takové ekonomické ¢innosti probihajici
v ramci $ir§itho kulturniho a kreativniho sektoru s potencidlem generovat zisk, si urcitou
formu podpory a pobidky zaslouzi. Ne vSak jako dar, ale jako investici — spoluprace statu se
soukromym sektorem kreativnim oddélenim je vyhodny a ptfidana hodnota, kterou tento
segment piinasi, mize byt nékdy i1 nevycislitelna (Kaspar, 2024, s. 66).“ Tento sektor nejen
Ze pfinasi hodnoty, ovSem také celi rliznym vyzvam, které popisuji v knize Marketing the
Arts: Breaking Boundaries. ,,Uméni do budoucna celi nckolika vyzvam, znichz
v neposledni fad¢ je tfeba vyrovnavani ucetnictvi navzdory snizeni vefejného financovani,
rozsédhlym ztratdm piijmu, a nutné intenzivité investovat so novych zptsobii ¢innosti béhem
pandemie COVID — 19, a zaroveil musi prokdzat rozSifujici se UCast tvafi v tvar
neoliberdlnimu diirazu na méfitelnost dopadu (Kerrigan, Preece, 2023, s. 4-5).“ 7 Investice
za doby pandemie, ale 1 po pandemické dobé€ do nového vybaveni nebo udrzeni zaméstnancti

kvtli napjatym rozpoctim zazivaly nejen velké firmy, ale i ty mensi kulturni, které maji

7, The arts therefore face several challenges going forward, not least of which is balancing the books despite
significant reductions in public funding, extensive loss of earnings,

and the need to invest heavily in new ways of doing things during the

COVID-19 pandemic, whilst having to simultaneously demonstrate widening participation in the face of a
neoliberal emphasis on measurability

of impact.”
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stejny dopad na spolec¢nost. Dalsi vyzvou je znovu aktivovat ty, kteti kulturu navstévovali,
ale hlavni problém je pfilakat ty, které¢ pandemie uzaviela do sebe veskeré produkce zavrhuji.
To vSe zasahuje do rozpocti, protoze je nutné vynalozit finance na jejich osloveni, ale 1 na

lidské zdroje, které d€laji vSe proto, aby kultura nezamrzla.

Kulturni a ob&anska vybavenost je v ramci jednotlivych krajti a obci v Ceské republice
slozité uchopitelnd k jednozna¢nému hodnoceni. Jeji kvalitu nelze kvantifikovat a zavisi na
celé fad¢ proménnych, a to v€etné vnimani navstévnikl, mistni nabidky nebo ekonomické
situace. Tyto informace se méni napfi¢ celou republikou. Za hlavni faktor ovliviiujici zdjem
o kulturni akce je pro mnoho lidi cena. Ta mize byt vniména jako za jednu z bariér. Na vysi
vstupného ma vliv cela fada ekonomickych, ale i politickych faktorti — provozni tad, cilené
dotace na jednotlivé produkce, vyse provoznich ptispévkill, dopady inflace a s tim spojené
celkové zdrazovani zakladnich potieb. Tak nepocit'uji jen kulturni organizace ale i samotné
domacnosti a obcané. ,,Cena listku je pro mé rozhodujici faktor. Navic, kdyz jdu na
ptredstaveni, které je pro mé nakladné, mém od ného o hodné vétsi ocekévani. O to vic jsem
pak zklamand, kdyz se mi nelibi. To se zase zpétn€ promita do toho, Ze si v budoucnu jesté
o néco vic rozmyslim, na co ptjdu a na co ne. [...] Situace divadel a kulturnich instituci je
ale nezavidénihodnd, rozumim tomu, ze jsou nucené zdrazovat (Stal se dneska z kultury
v Ceské republice luxus?, 2023).“ Pro mnohé obdany je tak dnes velice promyslené
rozhodnuti, nehraje zde role jen zajem ale také finan¢ni naroc¢nost. Lidé si budou ¢im dal tim
znamenat odpoutani pozornosti od kazdodenni rutiny. Spatny zazitek tak miize prohlubovat
nespokojenost, a tim padem pfimo ovliviiovat navstévnost do budoucna. V dlouhodobém
hledisku se miize jednat o celkovy upadek rozmanitosti kulturni nabidky, ale i celkového

zajmu o kulturu.

3.3 Kulturni zivot ve mésté

,Kultura je dobrym indikatorem toho, jak se v regionu Zije. Silny region musi mit kulturu,

kreativitu, inkluzivitu a technologie.* (Bartlova, 2023)

0) SloZeni kulturnich organizaci je rozmanitého charakteru. Radi se sem pévecké sbory,
radia, zdkladni umé&lecké Skoly, muzea, kulturni a vzdélavaci ¢innosti, galerie, spolky
dechové hudby, mazoretky, divadla, filharmonie, kostely, kongresova centra,
folklorni spolky nebo agentury, které kulturu ve méstech ztizuji. (Statutarni mésto

Zlin, © 2024)
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Kultura ma vliv na rizné aspekty, pfedevsim na zivot samotny. David Kaspar ve své

knize, Co dokaze kultura? Znéazoriiuje efekt kulturni spiraly, v jednotlivych bodech

(Kagpar, 2024, s. 116-117).

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

,,Na zacatku neni nic.

Zvyky, ptibehy, uméni, architektura, talent, kreativita, sochy v parku, muzea, galerie,
kniha nebo tfeba festival nového cirkusu skladaji dohromady pozitivni synergii, ktera

ozivuje vetejny prostor a podporuje vznik mezilidskych vztahti a vazeb.

Vznikla synergie vytvaii diveéru v zivot obce €1 mésta, posiluje identitu mista, a tim
definuje sousedstvi.

sdileji.

To ptitahuje nejen vic dalSich lidi, ale 1 obchody, podnikatele, zkratka vSe, co déla
takové misto zajimave;jsi.

Atraktivita zplisobend kulturou a kreativitou pak vyvolava pozornost cestovniho
ruchu, inspiruje inovatory a pfitahuje mladé lidi.

To vSe vede k otevienosti, sdileni, a hlavné k ristu —nejen ekonomiky, ale pfedevsim
kvality Zivota!

Kultura ma vliv na spokojenost v Zivoté, socialni soudrznost 1 udrzitelnost preménuje
mésta, pfindsi nové podnikatelské modely a pfispiva ke spoleCenskému rozvoji i
fungovani demokracie.

Je to raketovy motor rozvoje lidstvi, ktery dli v kazdém znds, propojuje nds

navzajem a posouva vpied smérem k lepsi kvalité naSich Zivota

10) A co by bylo bez kultury? Nic

Podle kulturni spiraly lze odvodit to, Ze bez kultury nebude ve méstech Zivot. Pokud ve

meéstech panuje absence kulturni slozky, zvlasté dlouhodobe, 1idé i ekonomika mést strada.

Lidé se za kulturnim vyziti st¢huji do vétSich mést, nebo tam kde to vic zije, naskytuje se

zde vic pracovnich pfilezitosti, nebo lepsi podminky pro zivot, at’ uz spadaji do kterékoliv

cilové skupiny. Tuto propast vypliuji rizné kulturni spolky, mistni akéni skupiny, kulturni

organizace zfizované mestem, knihovny, divadla ¢i jednotlivci, podnikatelé, kteti se snazi
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do mést prinést kulturu. Mnohdy pro obnoveni kultury v malych méstech nebo na vesnicich

staci jednotlivec, ktery zburcuje ostatni k jakékoliv aktivité.

3.4 Kulturni federace

V Ceské republice vznikaji kulturni federace jako platformy sdruZujici organizace a
jednotlivé pasobici v oblasti kultury a kreativity. Naptiklad cilem Kulturni & kreativni
federace ,,je spojovat kulturni a kreativni sektor, zastupovat jeho zajmy a byt transparentnim
komunika¢nim kanalem s vefejnou spravou. Chceme spolupracovat s asociacemi,
kulturnimi institucemi, neziskovymi organizacemi, vefejnou spravou, podniky kulturnich a
kreativnich odvétvi nebo firmami vyuzivajicimi jejich sluzeb (eMuzeum, 2024).“ Je to
reakce na dlouhodobou a neudrzitelnou strukturu sektoru a také jedndni s ministerstvy nebo
vladou. Ta totiz postradd jednotnou souznéjici mysSlenku a hlas, ktery by byl tderny pro
zminovanou komunikaci. Ta poté mize pomoci s prosazovanim jednotlivych pfipominek
k zakontim, které maji pomoci napiiklad ve sméru alternativniho financovani kultury (CT24,
2024). Zminovana kulturni federace byla zaloZena v listopadu roku 2023, ,,chce fungovat
jako stfeSni organizace, ktera posiluje své cCleny. Je proto zaloZend na principech
participativni demokracie. Vnitini mechanismy neumoznuji, aby jedna organizovana cast
sektoru dominovala ostatnim. Jde naopak o platformu pro hledani shody a nasledné efektivni
prosazovani cili. Federace je oteviend vSem jedinciim, kulturnim institucim, firmam,
neziskovym organizacim a asociacim z kulturniho a kreativniho sektoru (Hotejsi, 2024).*
Za aktivity téchto federaci byva bézné zaplatit Clensky ptispevek, ktery se miize liSit na
zéklad¢ intervalu platby nebo celkové platebniho tadu, ktery si federace urcuji samy.

Informace o ¢lenskych poplatcich jsou dostupné na webech organizaci.

Aktivity, které federace v Ceské republice uskuteéiiuji, zahruji nejen zastupovani zajmi
Clenil, ale také organizaci konferenci, workshopil a dalSich akci zamétenych na rozvoj
kulturniho a kreativniho sektoru. Také aktivni budovani komunity napti¢ celym kulturnim a
kreativnim sektorem. Cilem je tvofit silnou a jednotnou platformu, kterd efektivné
komunikuje s vetejnou spravou, ale také komunitu organizaci a predavani kontakti. Vznika
tak Zivé a funkéni komunita profesionald, ktefi si navzdjem predavaji kontakty, know-how
a inspiraci. Tato forma spolupréce je obzvlasté pfinosna pro mensi a zacinajici organizace,
které diky ptistupu ke zkuSen€jsim partnert, ziskavaji podporu v oblasti strategického fizent,
produkce, marketingu nebo grantového poradenstvi. Budovani této sité¢ piispiva

k dlouhodobé udrzitelnosti a rastu celého odvétvi.
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4 METODIKA

,»Pomoci marketingového vyzkumu je mozné hledat odpovédi na dil¢i otazky tykajici se
podoby produktu, jeho ceny, zptsobu distribuce a prodeje, navazanych sluzeb, které jsou s
produktem spojeny a kone¢né také cest, kterymi je mozné zédkaznika o produktu informovat
(Bacuvcik, 2012, s.23.)“ Autor dale popisuje marketingovy vyzkum v prosttedi kultury,
ktery nemusi byt zaméstnanci vzdy kvitovan a jeho vysledky implementovany. Popisuje, ze
ucinnou metodou miize byt napiiklad pozorovani, které dokaze nastinit vétSinové nazory
navstévnikil akci. Jenomze tento zpliisob vyzkumu nereflektuje dalsi proménné, které jsou
hlubsi a nejdou vypozorovat. Dikladnéjsi vyzkum odhaluje pozadavky publika, na které
muze organizace reagovat a ptizpisobovat provedeni kulturnich akei (Bacuv¢ik, 2012, s.

25).

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh feSeni pro zvySeni povédomi o fungovani kulturni
organizace Zivy Zlin u vybrané cilové skupiny. Dalsim pfedmétem vyzkumu je zjistit,
ze kterych komunikac¢nich kanala a prostfedkti ¢erpa cilova skupina informace o kulturnim
déni. Na zéklad¢ této analyzy bude navrhnuto komplexni feSeni pro zlepSeni komunikacni

strategie, kterou muize ptispévkova organizace do budoucna vyuzit.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak rtzné ve€kové skupiny, obyvatel Zlina, vnimaji komunikaci na riznych

platformach piispévkové kulturni organizace Zivy Zlin?

VO2: Ktera komunikac¢ni platforma je pro cilovou skupinu klicova, pro ziskdvani

informaci o kulturnim déni ve Zling, ktery potada Zivy Zlin?

VO3: Jak4 ¢astka je za vybrané kulturni akce pro cilovou skupinu pfijatelna?

4.3 Vyzkumné metody

Vyzkum bude probihat pomoci kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod vyzkumu,
pro celistvy pohled na tuto problematiku. Zahrnuty bude i expertni rozhor se zaméstnanci,

kteti rozhoduji o obsahu, nebo piimo vytvareji komunikacéni strategie.
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Kvantitativni

,»Zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisicli respondentdl, aby postihly dostate¢né velky a
reprezentativni vzorek. Snazi se zachytiti nazory (védomi) i chovani lidi co nejvice
standardizované. Ziskané poznatky se zpracovavaji pomoci statistickych postupt a

zobeciiyji (indikuji) na cely zakladni soubor (populaci) (Foret, 2020, s. 42).*

1) Dotaznikové Setfeni: pro obé vyzkumné otazky bude pro komplexnéjsi pohled
zvolena metoda dotazovani. Toto Setfeni umozni kombinovat rtzné prvky
dotazovani jako Likertova skala, pro ohodnoceni rtiznych kulturnich akci, potfadané
organizaci. MnoZstvi responzi miize byt pro celkovy pohled na Zivy Zlin kli¢ové.
Kvantitativni metoda také umozni zkoumat §irsi portfolio otdzek a hodnoceni, které
je pro nastaveni dalSich komunikacnich strategii nezbytné. Ziskévani respondentii
probhne pomoci sdileni na socidlnich sitich Zivého Zlina. Taktéz sdileni ve

skupindach, které jsou o Zling, historii, kultuie a celkovém déni.
Kvalitativni

,Umoziuji hlub$i poznani motivli chovani lidi, odhaluji jejich povahu a souvislosti jejich

nazoru, preferenci a postojii, mohou se snazit najit jejich pfic¢iny (Foret, 2020, s. 43).

1) Polostrukturované rozhovory: vybrani respondenti, kteti odpovédéli na dotaznik, a
i¢astni se akci, pofadanym Zivym Zlinem. Déle také se zaméstnanci organizace,
kde se mohou objevit pfipadné silné ¢i slabé stranky této organizace. Dotknout se
tématu ceny za kulturu, Cerpani informaci, konkuren¢niho prostfedi akci ve Zliné.
Dotaznik bude podobného charakteru, ale ptfizpiisobeny pro ob& cilové skupiny

vyzkumu.
Respondenti

Pro realizaci vyzkumu v této diplomové praci bude vhodné oslovit respondenty napfic
riznymi vékovymi i cilovymi skupinami. Organizace Zivy Zlin — kulturni a kreativni
centrum, p. o. Pofadda rozmanité akce, které cili na Siroké spektrum obyvatel mésta, proto je
zadouci, aby vzorek reprezentoval tuto pestrost. Meéstskd prispévkova organizace se
zamé&fuje na obyvatele Zlina a jeho blizkého okoli. Vyzkum nebude zaméfen pouze na
aktivni navstévniky kulturnich akci, také na §irsi vetejnost, ktera se zajima o kulturni déni
ve mésteé, alespoii obCasné. Vekoveé rozmezi bude stanovena od 18 do 65 let. Vzorek miize
byt ovlivnén faktem, Ze kulturni akce navs$tévuji pfevazné zeny, coZ vyplyva i z pozorované

navitévnosti kulturnich akci pofadanych Zivym Zlinem.
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4.4 Timing

Pro dotaznikové Setfeni bude vyhrazeny ¢as na pielomu tnora a biezna, kdy bude probihat
testovani dotazniku a jeho nasledné spusténi. Pretest dotazniku bude dostupny od 26. inora
do 1. bfezna na platformé Google forms. Po zapracovani zpétné vazby bude dotaznik spustén
od 3. 3. do 20. 3. 2025, aby byl sesbiran dostate¢ny vzorek respondentd. Pokud do
planovaného ukonceni nebude sebirani dostatek odpovédi, bude ¢as prodlouzeny. Nasledné
bude uzavien a jeho vyhodnoceni probéhne do konce daného mésice. Po vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni nasleduji polostrukturované rozhovory, které probéhnou obdobnym
zpusobem. Respondenti pro polostrukturované rozhovory budou rozdéleny mezi dvé
skupiny (A — respondenti z dotaznikového Setfeni a Sir$i vefejnost, B — zaméstnanci
prispévkové organizace Zivy Zlin). Kvalitativni ¢ast Setfeni probéhne béhem dvou dni, kdy
kazda skupina bude mit vyhrazeny jeden den. Nasleduje vyhodnoceni do poloviny mésice
bfezna. Poté, do konce zminovaného mésice, bude vytvorena projektova cast, kterd bude

reflektovat vysledky Setieni.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 MESTO ZLIN

Ve mésté Zlin Zije ptiblizné 75 tisic obyvatel. Jeho historie sahé az do stiedoveku, pficemz
prvni pisemné zminky se datuji az do roku 1322. Nyni pfedstavuje vyznamné prumyslové a
podnikatelské centrum regionu stfedni Moravy. Zlin se vyvijel pod spravou majitell panstvi,
a tim se formovala i méstska samosprava. Vyznamnym milnikem pii proméné Zlina je
bezpodminecné primyslova revoluce, kterd vyrazné ovlivnila jak ekonomicky, tak socialni
vyvoj. Signifikantnim meznikem je oznacen rok 1894, ve kterém byla zalozena obuvnicka
firma Bat’a. Ta podstatn¢ proménila nejen meésto, ale zasadn€ ho obohatila i o ekonomicky
vyznam. Toma$ Bat’a, jenz pusobil i jako starosta Zlina, mél vyrazny vliv i na proménu
meésta na moderni méstské centrum, a to béhem mezivale¢ného obdobi. Znaéné se projevil
také v architektute, ktera nese signifikantni prvky dodnes, a velka ¢ast budov, nebo jinych

objekttl, je pamatkoveé chranéna.

Kulturné zajimavé je i prostedi filmu, pfedevsim diky zlinskym filmovym ateliérim, které
se proslavily v 60. letech animovanymi a trikovymi filmy Karla Zemana a Herminy Tyrlové.
Taktéz podnikatelské a obchodni aktivity byly ve Zlin€ po roce 1989 na vzestupu, jejich
pocet by dnes prevysoval republikovy prumér. (Oficialni stranky statudrniho mésta Zlin,
© 2025) Vyznamny vliv na kulturni déni ve mésté mélo Velké Kino. Momentalné Méstské
Divadlo Zlin, které po Zlinsky kraj nabizi kvalitni divadelni ptedstaveni, a to hned na

nékolika scénach, které divadlo takového formatu miize nabidnout.

5.1 Zivot ve Zliné a jeho kvalita

Pocet obyvatel ke konci prvniho pololetniho obdobi roku 2024 ve Zlin€ ¢inil na 284 177
muzl a 294 869 Zen. Oproti tomu na zac¢atku zmiflovaného obdobi bylo 0 687 mizua 1 011
zen vice. Krajska hodnota st€hovani obyvatel byla oproti tomu republikovému nadprimérna.
Specificky mésto Zlin disponoval hodnotou -0,8 %o, kdezto Uherské Hradisté -5,0 %o (Cesky
statisticky Ufad, 2024). Diivody st¢hovani obyvatel mohou byt rizného charakteru. Kvalita
Zivota ve mést Zlin dosahuje v porovnani s celou republikou ve zkoumanych bodech
hodnoceni jako ,,Usedlé* (Databaze kvality zivota v obcich, © 2022). Toto ohodnoceni je
popsano jako ,,Demograficky stabilni obce, kde dohazi k pfirozeni vyméné obyvatel a jsou
zde funkéni komunitni vazby. [...] Typicti jsou politicky aktivni ob¢ané, vyssi mira politické
soutéze, malo obyvatel v exekucich a druhy nejmensi podil nezaméstnanosti. (CNN Prima
News, 2022). Dle jednotlivych bodii, byla za Spatnou situaci ozna¢ena dimenze bydleni. Ve

vyzkumu byly vyuzity hodnotici kritéria dvou proménnych, ekonomické dostupnosti a
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kvalita soucasného bydleni. (Kde je dobte, © 2022) Dalsim specifikem ovliviiujici slozeni
cilové skupiny je pfitomnost Univerzity Tomase Bati, ktera ptinasi dalsi v€kovou skupinu

ale 1 socialni strukturu.

,J€ znamo, ze socialni a lidsky kapital jsou silnymi faktory urcujicimi odolnost a moznost
pozitivni adaptace na ekonomické a socidlni zmény. [...] i velké rozdily v obCanské casti a
angazovanosti mezi socioekonomickymi skupinami. Aby bylo mozné podpofit blahobyt lidi
zpusobem, ktery respektuje planetarni hranice, budu muset politiky doprovazet vyrazné
zmény v chovani, které ovliviuji zplisob zivota, spotfebu, vyrobu a fesit zakladni problémy
jako je dusevni zdravi, socidlni propojeni, bolest, starost a smutek (OECD, 2024).“® V ramci
téchto témat Ize kulturou alespofi v malé mife predchazet obzvlast' socidlnimu propojeni.
Bohuzel kultura, stejné jako jiné sektory byvaji ¢asto podfinancované. ,,Nedostatek védomi
dilezitosti kultury bude i hlavnim divodem na drt’ podfinancovaného kulturniho sektoru.
Nikdo nechape, pro¢ ho viibec potiebujeme. [...] Budouci generace nebude zajimat, s jakym
schodkem jsme hospodafili v rove 2024, ale bude je zajimat, ze spolecnost, ve které ziji, je
v naprostém rozvratu, po ekologické i socidlni strance [...] Kvalita jejich Zivota je nulova,
protoze moznost si pfecist knihu, jit na koncert nebo do divadla je tu jen pro hornich 10
procent (Stejskalova, 2023).“ Pojem kvalita Zivota predstavuje komplexni soubor faktord,
které ovliviiuji celkovou spokojenost a zivotni pohodu jednotlivce, a dokonce i celé
spolecnosti. Jedna se o ekonomické ukazatele (vySe pfijmil, zaméstnanost) a fadi se mezi né
také dostupnost sluzeb, miru bezpeci, kvalitu Zivotniho prostiedi, rozmanitost
volnocasovych aktivit nebo 1 subjektivni pocit §tésti. ,,Lidé se o tom, kde budou Zit, rozhoduji
obvykle n€kolikrat za Zivot. Chtéji mit zdravy, materialné plnohodnotny Zivot v kulturnim,
spolecCensky pfiznivém a bezpecném prostiedi, které je profesionalné spravované. Cestou je
Zit tam, kde jsou tyto hodnoty optimalni, nebo poZadovat zlepSeni od stavajici samospravy
(Obce v datech, 2024).“ Pokud tyto hodnoty nenachazeji tam, kde se zrovna nachazeji,

hledaji lepsi variantu pro jejich Zivot. Stéhuji se nejen po CR, ale odjizdi také do zahraniéi.

8 Social and human capital are known to be strong determinants of resilience and enablers of positive adaptation
to economic and social change. [...] as well as the large differences in civic participation and engagement
between socio-economic groups, offer reason for concern. In ordes to promote people’s well-being in a way
that respects planetary boundaries, policies will need to accompany significant changes in behavior affecting
how we live, what we consume and produce and tackle fundamental issues such as mental health, social
connectedness, pain, worries and sadness.
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5.2 Kulturni infrastruktura a dostupnost

Zahrnuje Siroké spektrum zatizeni a instituci, které ptispivaji k celkové kvalité zivota. Patii
sem piispévkové organizace ziizované méstem nebo krajem, ale také nezavislé kulturni
subjekty, soukromé iniciativy z fad obcand, kulturnich spolkd. Také zafazenim kulturné
vzdé¢lavacich instituci, jako jsou zakladni umélecké Skoly, vytvarné obory a s tim spojené
ateliéry a jiné volnoCasové zatizeni jak pro zéky, studenty nebo obCany mésta. Z nabidky
mizeme uréité vyjmenovat Méstské divadlo Zlin, Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum
p. o., Krajskou galerii vytvarného uméni, Krajskou knihovnu FrantiSska BartoSe, Battv
institut nebo Kino Golden Apple Cinema ¢i Volné divadlo, divadlo Mal4 scéna a mnoho
dalsich. Pestrou nabidku zprosttedkovavaji i ZUS, které nejen vzdélavaji, ale sami Zaci se
angazuji do zakladani kapel a poté jejich tvorbu prosazuji naptiiklad na multizdnrovém
festivalu Zlin Zije. Mezi mista, kde se mohou obané potkavat uréité patii Park
Komenského, ktery se nachazi v centru meésta, je obklopen bary, obCerstvenim, kavarnami
nebo restauracemi. Dal§im kulturnim pfesahem se miiZze prezentovat Univerzita Tomase
Bati, a to bud’ kulturnimi akcemi pro studenty, které potada Studentska Unie, nebo KOMAG
projekty, které spadaji pod vyuCovaci pfedmét na fakulté¢ multimedialnich komunikaci.
»Komunika¢ni agentura (KOMAG) je jedine¢né fakultni pracovisté, které umoziuje
studentim seberealizovat se, rozvijet mezioborové spoluprace, manazerské dovednosti i
kulturni a kreativni angaZovanost. Kromé toho pfinési studentim moZnost aplikovat znalosti
svého oboru na prakticky problém daného projektu. Kazdy rok se diky KOMAG uskute¢ni
nekolik kulturnich 1 vzdélavacich eventl rizného charakteru 1 velikosti (Zlin Design Week,
Busfest, Culturea, Skrz Prsty a dalsi). Do organizace i realizace projektii jsou zapojeni
studenti ze viech uméleckych ateliérii a Ustavu marketingovych komunikaci. Propojeni
obori, které FMK nabizi je jedinecné a KOMAG se snaZi vytvaret synergii a tvofit z nich

jednotny celek (Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2024).%

Vyhodou je geografické rozloZeni, vétSina zminénych kulturnich instituci se nachazi
v centru mésta nebo v jeho dochazkové vzdalenosti. Navic méstska hromadna doprava dobie
obsluhuje 1 okrajové ¢asti mésta. Bariéru zde mohou nachazet urcité skupiny obyvatel, a to
kvili horsi bezbariérovosti nékterych mist, nebo také celkovému pristupu k témto kulturnim
institucim napfi¢ méstem. Mé&stska vybavenost mnohdy neni inkluzivni natolik, aby byla

cesta za kulturou bez obtizi. Cenova dostupnost mist zavisi na mnoha faktorech.

Aktuélni problém, ktery ve Zlin€ pietrvava fadu let, je ten, Ze mu chybi vétsi klubova scéna.

,Klub Golem v roce 1994 zalozil zlinsky podnikatel Jifi Devaty. Radu let byl centrem
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hudebniho déni ve mésté. Na pddiu se stiidaly nejuspesnéjsi ¢eské kapely se zahrani¢nimi
hvézdami, jako jsou rockové legendy Colosseum nebo The Animals. Nejproslulejsi akci byl
Golem Blues Fest v roce 2000, na kterém se predstavily svétové Spicky bluesové scény
v Cele s kytaristou a zpévakem B. B. Kingem (Nase Praha, 2014).“ V roce 2024 se naskytla
Sance na obnoveni tohoto klubu, ktera by nenabizela pouze rockovou scénu, ale slouzila by
viceucelové, multizanroveé se snahou nabidnout misto pro rizné aktivity celému spektru
obyvateltl. ,,Podobny mezigeneracni klub ve mésté dlouhodobé citeln¢ schazi. Byl by to dalsi
dualezity prvek v nasi snaze o rozvoj Zlina jako Sirsiho kulturniho centra (Skacel, 2024).*
Znovuotevieni nese spoustu otdzek ohledné financovani rozsahlé rekonstrukce, mozného
provozovani nebo i spoluprace se studenty. Dal§i moznosti vyuzité¢ takového prostoru je
vykryvani €asli mezi koncerty na cviceni riznych soubord, kterym chybi prostory pro jejich
¢innost. Dali velice diskutovany prostor je zlinské ,,Smouli mé&sto* na Jiznich Svazich.
Hospody a dalsi provozovny, které byly znacné zanedbané projdou kompletni rekonstrukei.
,, Vitézna nabidka spociva ve vystavbé zcela nového objektu a slibuje moderni napln a piistup
k poskytovani sluzeb. Objekt bude postaven z modularniho systému, ktery umoZziuje

variabilitu (EARCH.CZ, 2024).*

5.3 Vycdet prispévkovych organizaci ve Zliné

Statutarni mésto Zlin zfizuje celkem nékolik desitek prispévkovych organizaci, které plni
vefejn¢ prospésné funkce, a to v oblasti vzdéldvani, kultury, socidlnich sluzeb,
volnocasovych aktivit nebo méstského planovani. Mezi nejvyznamné;jsi kulturni instituce
uréitd patii Méstské divadlo Zlin, Zoologicka zahrada a zamek Zlin-Le$na a Zivy Zlin —
kulturni a kreativni centrum. V oblasti volnocasovych aktivit plisobi také Dim déti a
mladeze ASTRA Zlin a Plavecka Skola Zlin. Své misto zde ma urcité i Linka SOS Zlin, ktera
zajist'uje podporu v oblasti krizové intervence. Vyznamnym subjektem v oblasti méstského

planovani a architektury je Kancelat architekta mésta Zlina.

Také skolstvi, kdy mésto zfizuje Sirokou sit’ zdkladnich a matetskych Skol, ¢imz zajiSt'uje
dostupnost pfedSkolniho a zékladniho vzdélani pro obyvatele vSech méstskych ¢asti. Ve
Zliné celkem funguje 14 zakladnich skol a vice nez 30 matefskych, které jsou rozmisténé
v jednotlivych Castech mésta, v¢etné okrajovych lokalit, jako je Kudlov nebo Mladcova.
Tato sit’ hraje zasadni roli v udrZzovani kvality Zivota. Také posiluje moZnosti uskutecnéni
strategickych cilii v oblasti vzdélavani, komunitniho rozvoje a kultury. (Statutarni mésto

Zlin, © 2025)
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6 KULTURNI ORGANIZACE ZIVY ZLIN

Tato kapitola podrobné vymezuje Cinnosti ptispévkové organizace zivy Zlin, ktera ptsobi
ve mésté Zlin jako subjekt v oblasti kultury a organizace verejnych akci. Cilem kapitoly je
predstavit tuto organizaci nejen z pohledu jejiho institucionalniho zafazeni, ale také ptiblizit
jeji hlavni a dopliikové aktivity, které prispivaji ke kulturnimu rozvoji mésta a jeho obyvatel.
Pozornost bude vénovana piedevsim definici a vymezeni jejiho poslani, hlavnim ¢innostem,

které vykonava v ramci planovani a realizace kulturnich programad.

,.Piispévkové organizace Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum (déle jen Zivy Zlin) ma
mimotadné Siroky zamér od hudby, pies slavnosti, posileni zvyki, komunitniho kina, az po
vytvarné umeéni. Poskytuje kulturni nabidku pro Sirokou vefejnost riznych typit eventd,
kratkodobych i dlouhodobych projektl. Vyhledava ,,slepa mista® v kultufe, ktera se snazi za
podpory umélcty, kreativet a komunit prinaset do vefejného prostoru mésta a také do prostor
v nebat'ovskych pamatkach, které ma ve spraveé. Nasim hlavnim smyslem je aktivovat a
poskytovat jim moznost k dialogu, opirdme se také o pohyb, inkluzi, mezigeneracni dialog

(Zivy Zlin — zprava o ¢innosti organizace, 2024).“

6.1 Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum, prispévkova organizace

,,Zivy Zlin byl do ¢ervence roku 2019 projektem ukotvenym pod Méstskym divadlem Zlin,
nasledné do konce roku 2021 byl organiza¢ni sloZkou mésta Zlina. Ptispévkova organizace

Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum vznikla k 1. 1. 2022. (Zivy Zlin, 2024, s. 1).

Je ptispévkovou organizaci zfizenou statutdirnim méstem Zlinem a vykonavané ¢innosti se
podtizuji zfizovaci listin€. Musi jednat v souladu i s dal§imi legislativnimi normami, které
se vztahuji k hospodafeni piispévkovych organizaci. ,,Ulohou zfizovatele (statu, kraje &i
mésta) je stanoveni zédkladnich dlouhodobych cil véetné spravy svéteného majetku, vybeér
vedouciho a periodické hodnoceni vysledkli ¢innosti. Nad tento rdmec by zfizovatel mél
zasahovat do chodu instituce co nejméné. Tento v CR rozsifeny model lze povazovat za
jednu variantu v Evropé¢ dosud ptevazujiciho modelu ptimého tizeni, kdy je feditel instituce
je jmenovan a odpovidd nadfizené autorité, at’ jiz statni, méestské nebo regionalni,
reprezentované bud’ konkrétni osobou (nebo kolektivne) (Svoboda, 2020, s. 262).“ ,,Pfimou
vetejnou podporu rozumime takovou situaci, kdy z vefejnych rozpoctii smétuji penize piimo
do kulturnich instituci. Téchto cest je n€kolik: pfispévek zfizovatele, dotani a grantova
fizeni, poplatky, mimorozpoctové fondy, zahranini podpora (evropské fondy, fondy EHP

¢1 norské fondy), prerozdélovani piijmu z loterii. [...] jako pfispévkova organizace obce,
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kraje nebo Ministerstva kultury CR. Tyto piispévkové organizace maji subjektivitu, tedy
jsou samostatnou pravnickou osobou, a maji ve spravé majetek svého ztizovatele, vymezeny
ve zfizovaci listiné. Organizace ma povinnost sestavovat rozpocet, piipadné stfednédoby
vyhled rozpoctu, ktery schvaluje jeji zfizovatel. Na zaklad¢ tohoto rozpoctu pak zfizovatel
na chod instituce pfispiva tzv. pfispévkem zfizovatele, ktery je pfevodem + penéznich

prostiedkil z rozpoctu zfizovatele do rozpoctu dané instituce (Svoboda, 2024, s. 49-50).%

ZaloZeni organizace Zivy Zlin se datuje od roku 2020. Piisobi v historické budové zlinského
Zamku, ktery stoji na adrese Soudni 1. Cast téchto prostort, ale napiiklad i jejich vybaveni,
spravuje a pronajimd jinym komer¢nim i nekomerc¢nim objektim. Dalsi prostory zamku
obyva kancelaf architekta mésta Zlina, bar Zamek, nebo také galerie Vaclava Chada. Jelikoz
je zdmek v pamatkové péci, je nutné dodrzovat urCity nastaveny tad, ktery se tyka nejen
prace v téchto prostorach, ale také jejich udrzby. Prostory, které ma Zivy Zlin k dispozici,
vyuziva na kulturni produkce rtizného charakteru. Diky jeho specifickému charakteru

dodéva vnitinim akcim specificky Sarm, ktery je jedineCny a jinde ve Zlin¢ k nenalezeni.

,Kultivovat, pfinaSet do vefejného prostoru akce s modernimi prvky, respektujici tradice,
propracované, s myslenkou, ndpadem, kvalitnim provedenim: edukace, uméni a zazitek,
udrzitelnost, respekt a vztah k mistu kde ziju. Nase akce vytvaii misto pro setkavani
komunit, uméni, kultury profesionélni i amatérské, mezigeneracni. Pracujeme na rozvoji

kulturnosti a kritického mysleni obyvatel, ménime uhly pohledu (Zivy Zlin, 2024, s. 6).«

V predstaveni organizace je zodpoveézend otdzka motivace organizace, kterou provazi
samotné fungovani Zivého Zlina. Vycet obsahuje emocni, socidlni a zaZitkové motivace

diiraz na hodnotu udrzitelnosti. (Zivy Zlin, 2024, s. 7)

6.2 Cinnosti vybrané prispévkové organizace

, Ve zfizovaci listin€ jsou rovnéZ stanoveny okruhy tzv. hlavni ¢innosti a ¢innosti dopliikové
[...] (napf. prondjem, prodej v galerijnich obchodech, provoz obcerstveni) tvoii vlastni
pfijmy instituce (Svoboda, 2024, s. 50).“ Mezi hlavni ¢innosti Zivého Zlina — kulturni a

kreativni centrum p,o. (Ztizovaci listina, 2021) patii:

a) ,,Koordinace kulturnich, spolecenskych a vzdélavacich aktivit, ve statutarnim meésté

Zliné, zamétenych na vSechny cilové skupiny,

b) Potadani kulturnich, spolecenskych, vzdéldvacich a dalSich obdobnych akci,

souvisejicich s ucelem ptispévkové organizace,
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¢)

d)

g)
h)

D)

Vytvafeni koncepci a oteviené platformy pro kulturni a spolecensky Zzivot ve

statutarnim meésté Zliné€,

Servis a poradenstvi pro externi potadatelské subjekty v oblasti kulturnich,

spolecenskych a vzdé€lavacich aktivit,

Informovani o statutarnim mésté¢ Zlin¢ a kulturnich a spolecenskych aktivitach na
jeho tizemi, veetné zajistovani jejich propagace

Zajistovani propagace prispévkové organizace a jejich aktivit

Zajistovani kulturni a obsahové napln¢ provozu zlinského zamku

Zajistovani oprav a udrzby svéteného ¢i jinak uzivaného majetku

Zajistovani svého vlastniho provozu

Mezi doplnkové cinnosti zminovaného kulturniho a kreativniho centra, kterou miize

vykonavat spada:

a)
b)
©)
d)
e)
f)
g)
h)

i)

Prodej pfedmétii a obCerstveni

Prodej a zprostfedkovani prodeje vstupenek na kulturni a spole¢enské akce
Vydévani, prodej a distribuce tiskovin

Poskytovani inzertnich, propagacnich a informacnich sluzeb

Poskytovani grafickych, tiskovych a kopirovacich sluzeb

Vystavni, lektorské a vydavatelska ¢innost

Agenturni a umélecka ¢innost

Poskytovani sluzeb v oblasti kultury

Hospodarské vyuziti svéfeného ¢i jinak uzivaného majetku.*

Jednotlivé Cinnosti, které organizace taktéZz vykondva, jsou dramaturgie, spoluprace na

koncepcnich dokumentech (naptiklad odborné posudky na vetejny prostor z hlediska potieb

pofadanych kulturnich akci), marketing a propagace, fundraising a granty, chod kancelafe,

péfe o zaméstnance, vzdélavani, benefitni systém, motivace a provoz webu

www.kulturazlin.cz (Zivy Zlin, 2024, s. 6)
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Cinnosti v roce 2024

Organizace Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum se v poslednim obdobi zaméfila zejména
na vnitini struktury, v oblasti persondlniho a provozniho =zajisténi. To vedlo
k dlouhodobéjsimu a udrzitelnéjSimu rozvoji organizace. Mezi kliCové kroky patii tiprava a
definovani obsahu nové ziskanych prostorti v Kolektivnim domé, kde vznikd vystavni a
tvarci platforma s ndpadem a potencidlem rozsifeni nabidky kulturnich aktivit smérem
k participativhimu uméni a komunitniho zapojeni. Prob¢hla také revize svéfeného majetku
a zaroven se pripravuji nové projekty, vcetné publikaci a riznych Gprav v prostorach zamku
— pretvoreni Salonku (merch, vstupenky, informace). Dal§im vyznamnym prvkem je obnova
webovych stranek pro lepsi pristupnost k informacim a ptehlednosti komunikace. Novy web

byl spustén na koci mésice bfezna.

Programové se organizace zaméfila na rozvoj dramaturgického planu s dirazem na nové
prvky akci ve vefejném prostoru, reflektujici potieby Siroké a riznorodé cilové skupiny.
Vyznamnou c¢innosti bylo zapojeni se do ndrodni akce Dny architektury, reprezentace
Zivého Zlina na konferenci v Plzni a realizace projektu Mali velci filharmonici, ktery
propojuje déti s profesionalnim svétem hudby. Kromé programové &innosti se Zivy Zlin
aktivn¢ vénuje vyhleddvani novych zdrojii financovani a efektivni praci s vlastnimi
moznostmi. Do své Cinnosti zafazuje i vyzkumnou cinnost, kterd napomaha lepSimu
porozuméni mistnimu publiku a jeho potfebam, zejména na vétSich akcich jako je festival

Zlin Zije, nebo slavnosti vina ,,Ryneéek®. (Zivy Zlin — zprava o &innosti organizace, 2024)

6.3 Faktory omezujici ¢innost

Zivy Zlin si je védom existujicich bariér, které je dilezité identifikovat pro lepsi pochopeni
moznosti, ale také limitl pfi planovani a realizaci kulturnich akci. Uv€domeéni si téchto
prekazek umoznuje organizaci Iépe pfizptisobovat nejen samotny obsah a charakter akci, ale
také vybér mista konani, Casovou dostupnost ¢i cileni na konkrétni publikum. Identifikace
bariér zaroven pomaha efektivnéji pracovat s planovanim kapacity a pfedvidat miru ucasti,
pfispiva ke kvalitnéj$imu zacileni celkové kulturni nabidky. Uvedené v internim dokumentu

(Zivy Zlin, 2024, s. 4) jsou:

1) ,,Prostfedi — ,,doCasnost* fungovani na zadmku a stav souc¢asného sidla, dlouhodobé

omezeni fungovani

2) Dlouhodobé omezené zdroje pfijml — limit velikosti salti kolem 100 mist
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3) Ptipravenost vefejného prostoru (zdzemi namésti, parku Komenského)

4) Ekonomicka situace a navySeni cen technického zabezpeceni akci v priibéhu roku,

finance maji ptfimy vliv na velikost a ¢etnost akci

5) Nedisponujeme moznosti koncepéné fesit prostor, ktery obyvame a jeho okoli, ptilis

mnoho vlivll jinych organizaci
6) Bezpecnost lokality sidla
7) Agenda spojena spofadanim akci ve vefejném prostoru mésta

8) Nastavovani mechanismii nové kulturni organizace piisobicich v né¢kolika lokalitach

a rozdilnych podminkach.*

6.4 Marketing a propagace organizace

Marketingovd a komunikaéni &innost organizace Zivy Zlin je komplexné zaméfend a
zahrnuje Siroké spektrum aktivit, které synergicky prispivaji k propagaci jednotlivych akci
a projektu, ale i celé znacky jako takové. Nedilnou soucasti, dnes uz kazdé organizace, je
sprava socidlnich siti, prostfednictvim kterych organizace udrzuje aktivni kontakt
s vefejnosti, a pravideln¢ oznamuje nadchézejici akce. Zprostiedkovava také vizualni obsah,
ktery je momentalné sledovanéjsi. Dal§im z nastroji komunikace je newsletter, ktery
primarné oslovuje vybranou skupinu lidi, ktera svolila k jeho zasilani. Organizace také

nahréla pét dild podcastu ,,Zamecky obyvak®, v jeho tvorbé nyni nepokracuje.

Dtlezitou roli v propagaci hraji tradicni tiskoviny (plakaty, letdky, tiskoviny, CLV nebo
tiSténa inzerce). Do marketingovych aktivit je zatfazeno 1 planovani kampani (PPC, Google
ads...), které se pravidelné¢ vyhodnocuji. Vytvéreni graficky atraktivnich sdéleni ma na
starost tym externich grafikl. Pravidelné vychazeji tiskové zpravy, €lanky. Obcas 1 jiné
tiskoviny, které pfiblizuji jak historickou budovu zdmku, tak i kolektivniho domu. Soucasti
marketingu je také tvorba merchandisingu, ktery se pravidelné snazi ptiblizit poptévce cilové

skupiny. (Zivy Zlin, 2024, s. 6)

6.5 Jednotlivé kulturni akce

Na webovych strankach organizace roz€leniuje pofddané akce do nékolika kategorii.
Podle kterych 1ze nahlédnout do obsahu jednotlivych akci. Tyto kategorie slouzi jako

voditka k tomu, co od jednotlivych akci miize navitévnik ocekavat. (Zivy Zlin, © 2025)

1) ,,Film/divadlo/tanec
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2) Folklor/Tradice

3) Gastronomie

4) Hudba

5) Ostatni

6) Pro déti

7) Vytvarné uméni/Architektura.

Aby mohla organizace Zivy Zlin oslovit Siroké spektrum svych cilovych skupin,
ptizplisobuje obsah jednotlivych kulturnich akei tak, aby si kazdy nasel to své. Program musi
zahrnovat pestrou Skalu aktivit pro rizné vékové 1 zdjmoveé kategorie. Kazda udalost ma svij
specificky charakter, 1isi se mistem konani, poctem néavstévniku i zptisobem produkce.
Organizace aktivné propojuje mistni umélce, tvlirce a dalsi aktéry kulturniho déni, ktefi
spolecné pfispivaji ke vzniku kvalitniho a rozmanitého programu. Na webovych strankach
Zivého Zlina, kde si mohou navitévnici nebo zajemci o kulturu snadno vyhledat nadchazejici
udalosti, jsou k dispozici i podrobné informace o jejich pribéhu. Jaké kapely nebo
performefi vystoupi, jaky bude doprovodny program, zda budou soucasti dilny a dalsi

aktivity. Pfipadn¢ nastinéni dostupného obcerstveni.

Diilezité informace jako je datum a misto kondni, stejné jako vySe vstupného, jsou vzdy
soucasti popisu, taktéZ odkaz na galerii fotek z minulych akci. VeSkeré venkovni akce jsou
piistupné zdarma nebo za dobrovolné vstupné. Na nékteré akce je potieba zakoupit
vstupenku, a to bud’ online prostiednictvim vstupenkového portalu, nebo osobné, v
»alonku®, ktery se noveé nachazi hned u vstupu do zlinského zamku. Toto misto neslouzi
pouze jako prodejni misto vstupenek, ale nabizi také doplikkovy sortiment jako jsou tricka,
naramky, festivalové kelimky ¢i dalsi tematické produkty. Na zéklad¢ poptavky ze strany
vefejnosti je sortiment dopliiovan, obménovan nebo je dan prostor zlinskym tvirciim a jejich
tvorbé. Noveé budou do sortimentu zatfazeny pohlednice, turistické znamky a obnovi se

prodej diive oblibenych a rychle vyprodanych produkti.

6.6 Popis kulturnich akci

Préave prostiednictvi kulturnich akci se nejviditelnéji napliuje poslani organizace. Pokud
z marketingového mixu hledame produkt, budou to z velké &asti tyto kulturni produkce. Zivy
Zlin pfinasi kulturu Siroké vefejnosti, a to ve vefejném prostou nebo v historické kulturni

budové, kterou je zlinsky zamek. Na vSech mistech tak vzniké pftileZitost pro setkavani,
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zazitky a tim 1 posilovani komunity. Cilem této kapitoly je pfedstavit rozmanitost

programové nabidky. Nekteré akce se konaji pravidelné v opakujicim se cyklu, jiné jsou

pfipravovany jednorazoveé (sezoénni nebo tematické udalosti). Popis jednotlivych akei

zaroven slouzi jako ilustrace toho, jak organizace napliuje své strategické cile, vytvaii

kulturni hodnotu a pfispiva k celkové atraktivité¢ mésta Zlin. Akce se konaji béhem celého

roku, a jsou ur¢ené Siroké vetejnosti.

1) Slavnosti Jara, Podzimu a Vina (Zamecky Rynecek)

Jedna se o komunitni akce propojujici jednotlivé tvlirce, femesla, gastronomii,
folklorni soubory, dilny pro déti s jarni nebo podzimni tématikou a hudebni
slozku. Akce se potadaji v jednotlivych ro¢nich obdobi, tudiz tyto vétsi akce,
pokryji obé& poloviny roka. JelikoZ je na akci volny vstup, pofada se v sadu
Svobody pted zlinskym Zamkem, a to v odpolednich az podvecernich hodinach.
DalSim ozvlastnénim a zatraktivnénim muze byt projekce na zamku. Zamecky

Rynecek nabizi ochutnavku vin.

2) Koncerty (série letnich koncertii, zahrani¢nich nekomer¢nich interpretii a série

Neznami virtuosové)

Za zékladni rozdéleni mizeme povazovat zanrové. OvSem jednotlivé hudebni
produkce se také lisi t¢ématem dané akce. Piipravované koncerty se konaji skoro
kazdy mésic, n€které¢ z mésict jsou oblibenéjsi u publika, tudiz se zatazuje vic
produkci naptiklad v pfed 1 po vdnocnim obdobi. Klasické koncerty se konaji
v séle zlinského zdmku a jedna se o jazz nebo prave€ zminované koncerty klasické
hudby (Cyklus Neznami virtuosové). Swingové vecery doprovazi vétSinou i
drinky a pfijemna atmosféra letniho vecera, na kterou je vstup volny. Vnitini
koncerty jsou kvili kapacité i bezpecnosti omezené a placené. Vstupenky lze
koupit od 150-250 korun. Nabizi se i zlevnéné vstupné pro studenty a seniory.
Anotace u jednotlivych koncerti mohou napovédét mimo jiné zanr hudby, ale

také podrobnéjsi informace o plisobeni kapely ¢1 muzikantt.

3) Ko.Kino — zamecké komunitni kino, artové filmy

Akce se uskuteciiuje pravidelné v pribéhu celého roku. Zainteresovani
navstévnici vybiraji pomoci jednoduchého dotazniku z né€kolika moZznosti filmda.
Samotné promitani probiha v sdle na zamku, pfi uvolnéné atmosféie. Pfidanou

hodnotou sledovani filmu je odborny uvod, ktery ndvstévniky navnadi na
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samotnou projekci. Uvadéc také pridava zékulisni informace o vzniku filmu ¢i
jeho netradi¢ni poznatky. Pro divéky je nachystané rGznorodé posezeni, bar

s drobnym obcerstvenim a vstupné je dobrovolné.

4) Détska odpoledne — ve spolupraci s MMZ a Integrovanym zachrannym

systémem

Ctyfi akce pro déti, které se konaji v letnich mésicich, hlavné pied zamkem
v prostoru parku Svobody. Jedna znich je specificky ladénd do tématu
integrovanych zachrannych slozek. Tyto akce nesou edukativni poslani a prvky
prevence kriminality. Détskd odpoledne v sadu Svobody jsou jednotlivé
tematicky ladény a tomu odpovidaji pfipravené aktivity. Mize se jednat o
divadelni ¢i hudebni ptedstaveni, zabavné show, aktivity pro nejmensi a dilnicky,
které jsou Casto za symbolicky poplatek, ¢i zdarma. Obcerstveni na akcich je
velkym tématem vzhledem k prosazovani zdravého Zzivotniho stylu a zvolené
gastro stanky tomu pfizplsobuji svou nabidku. Vstupné na tyto akce je také

dobrovolné.

5) Oteviena sportovisté a Adrenaline Challenge

Jedna se o propojeni zlinskych sportovist, které mohou ve dvou dnech oteviit své
télocvi€ny a navstévnici si tak mohou vyzkousSet netradicni sporty, nebo zkratka
ty, o které maji zajem, a to pod dohledem zkusenych lektorti. Sportovisté tak
mohou ziskévat nové €leny. Tyto dva dny v mé&sici duben, poté vyvrcholi na
namésti miru vEétsi kulturni akci Adrenaline Challenge, kterd nabidne dalsi
atraktivni, a hlavné adrenalinové sporty. I tento den si mohou ndvstévnici nékteré
z nabizenych sporti vyzkouSet. Dilezita je pro Zivy Zlin bezpednost jak
navstévniki, tak ucinkujicich, proto je na této, a 1 na nékterych dalSich, pozvany

zdravotnicky dozor. Vstup na akei je volny.

6) Pouli¢ni muzikanti a pouli¢ni festival

Zivy Zlin vyziva viechny muzikanty ze Zlina a okoli k tomu, aby mohli predvést
svou tvorbu, v parku Komenského. Jedna se o sérii tfi akei, kde za jednoduchého
ozvuceni mohou ukédzat obCanim mésta Zlin svlij talent, ti poté ohodnoti
prostfednictvim socidlnich siti organizace toho nejlepsiho a ten ma moZnost
G¢inkovat na festivalu Zlin Zije a vyhrat hodnotnou poukazku na nakup

hudebnin. Akce je uvolnéného charakteru a zcela zdarma. Dalsi moZnosti, kde
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ptihlaSeni buskefi mohou vystupovat je Pouli¢ni festival, ktery nabidne od v§eho
trochu. Poji se totiz i s akci oteviené ateliéry, kterd bude popsand nize v této
kapitole. Na této akci se kombinuje pouli¢ni uméni, hudba a tvorba rtiznych
tvlrci ze Zlina. Také dobré obCerstveni, které mizeme nalézt v prostorach trzisté
pod kastany, kde se akce kond, ale Casto i regionalni potraviny. Na této akci je
také moznost sledovat umélce, ktefi svym stylem a technikou vytvaii motivy na

sudy, které jsou poté vyuzivany jako stoly na festivalu ¢i jinych vétSich akcich.

7) Oteviené ateliéry

Prvni ro¢nik teprve probéhne v roce 2025, na konci mésice kvétna. Konceptem
se akce podoba otevienym sportovistim, stejné tak nabidne moznost nahlédnout
do atelieri ¢i jinych uméleckych instituci. PfihlaSovani probiha obdobné¢ jako na
pouli¢ni muzikanty ¢i oteviend sportoviste. V jednotlivych dilnach a ateliérech
mohou navstévnici vyzkousSet nové kreativni zpiisoby tvorby a rozvijet tak sviij
potencial. Také mohou zjistit nabidku kurzi, které ve Zlin€ jsou a obohatit jejich
volny ¢as. Rozmanitost nabidky tviircii ve Zlin€ pokryje vicero vékovych skupin,
stejné tak 1 sportovisté. Pokud se ptihlasi kreativci, ktefi nemaji vlastni prostory,
je jim nabidnutd moznost prezentace své tvorby a také moznost prodeje na

pouli¢nim festivalu, ktery propoji hudbu a uméni v§eho druhu.

8) Lampionovy pravod

Tradi¢né potadana akce, kterd vita podzim a ucastniky vSeho véku. Pritvod zacina
pfed pamatnikem TomaSe Bati a pokraCuje pfes GahurGv prospekt smérem
k nadmésti prace. Podchodem poté prochdzi k autobusovému nadrazi. Odtamtud
pres sad Svobody ptfed zdmkem Zlin, kde je pfichystana ohiiova ¢i jina svételna
show. Navstévnici si donesou vlastni lampion, ¢i jiny svételny prvek, ktery
privod rozzafi. JelikoZ se akce porada uz pres deset let, navstévuje ji spousta lidi,

a proto pro jeji bezpecny pritbéh pomahaji i dobrovolnici.

9) StraSidelny zamek

Netradi¢ni pojeti prohlidek doporucené pro mladsi publikum. Vékové omezeni
ovsem neni zadné. V doprovodu hudebniktl a divadelnikd se na zamku odehrava
jedinecna ukazka s nddechem historie mésta Zlin a zamku. Herci doprovazeji

skupinu navstévnikli pfimo znadvoii pfes chodby a mistnosti, které ma
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organizace v pronajmu. Na tuto akci se vybird vstupné a rozdéluje se na

jednotlivé skupiny po 25-30 clenech.
10) Svételny happening k pripomince odkazu Jana Palacha

- Tradi¢ni pietni akce, ktera ma pfipomenou odvazny ¢in Jana Palacha se kona
v pulce ledna. Symbolem je signifikantni svételny fetéz svicek, ktery ptichazi
zapalovat mnoho obcanli ze Zlina i okoli. Svételny provaz zacina pod
pamatnikem Tomase Bati a kon¢i na uplném konci Gahurova prospektu.
Viditelny je 1 z Jiznich Svahli. Konec nastava v pozdnich hodinach, kdy je nutné,

z bezpecnostnich diivodi, pozhasinat svicky.
11) Festival Zlin Zije

- Multizénrovy hudebni festival, ktery dava prostor velkym jméniim na hudebni
scéné, ale 1 mensim uskupeni alternativniho ¢i popového charakteru. Kona se
tésné pred zacatkem letnich prazdnin. Festival mé az pét scén, a to pfed zamkem
Zlin, v parku Komenského, trzisti pod Kastany, pod Lipami (park u Batovy vily)
a na namesti prace. Nekteré scény nesou hudebni program, ktery se neptehlusuje
diky pfesné nastavenému line-upu. Jiné hosti bohaty doprovodny program, do
kterého jsou zapojené zlinské komunity a rGzni tvirci. Nezapomina ani na
zékladni umélecké Skoly ze Zlina, které maji vlastni kapely slozené z nadanych
zaku. Festival trva tfi dny a vystfida se na ném stovka ucinkujicich. Jednoznacné
festival je zdarma, nav§tévnici mohou podpofit Zivy Zlin potizenim

festivalového naramku, klicenek, kelimki nebo jiného merchendisingu.

Organizace také spolupracuje na ruznych dal§ich akcich, jako jsou Svatomartinské

hody pfi propojeni se zdkladni uméleckou Skolou na privodu Martinkd.

6.7 Kolektiv.Hous

Dalsim prostorem, ktery spravuje Zivy Zlin je Kolektiv.Hous, ktery sidli v Kolektivnim
domé ve Zlin€. ,,0d 1. 1. 2023, ptesla Cinnost organizacni slozky mésta Alternativa —
kulturni institut na p. o. Zivy Zlin v&etné prostor, svéfeného majetku a personalu
(Predstaveni, 2024, s. 3).“ Cilem tohoto projektu je ,,Upozornit na kulturni pamatku.
Medializovat pamatku. Vytvéret interaktivitu s vefejnosti. Zapojit a propojit obyvatele

domu. Komunity. [...] Cilové skupina: Siroka vefejnost. Obyvatelé domu. Skoly. Odborna
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vetejnost (historie, sociologie) (KOLEKTIV.HAUS, © 2024) Nyni ma vlastni vedouci, ktera
zajist'uje program pro toto misto zvlast. Prostor je vhodny pro vystavy, tane¢ni performance,
hudebni vystoupeni a rtizné workshopy. Nabizi se také jako kratkodoby pronijem
multifunkéniho salu, naptiklad pro zadkladnich umélecké Skoly na jejich zavérecné
vystoupeni, externi vystavy riznych umélct, spolecenské udalosti nebo také tradiéné
vystavy s nazvem Diplomky, ktera spadd pod Univerzitu Tomase Bati. Vhodny je také pro
uspotadani konferenci, sommelierské ochutnavky, tiskové konference nebo prezentaci
firem. Programem na rok 2025 jsou ze strany Kolektiv.Hous rizné vystavy, a s nimi spojené
vernisaze, komentované prohlidky. Také se zapoji do celorepublikovych projektt Galerijni

noc a Tanec Praha. (Zivy Zlin © 2025)

6.8 Harmonogram a typologie akci

Planovani aktivit organizace Zivy Zlin probiha v dlouhodobém horizontu a je jednim ze
zakladnich pilifa jeji ¢innosti. Uz v pribéhu piedchoziho roku dochdzi k vytvareni navrhu
programu akci, ktery se pritbézn¢ dopliuje, upravuje a konkretizuje. A to i1 z hlediska
planovani riznych doplitkovych ¢innosti organizace, jako jsou tfeba kratkodobé pronajmy
prostor a rizného vybaveni. Tento soupis akci se fidi podobnym vzorcem, kdy jsou
jednotlivé typy akei planovany dle nabytych zkusenosti z minulych let. Do tohoto planu jsou
taktéZ zahrnovany i1 nové aktivity, které vznikaji na zaklad€ aktudlni poptavky obcanli mésta
Zlin, nebo v navaznosti na rozvoj organizace a také lepsi znalosti potieb cilovych skupin

kulturniho a kreativniho centra.

Planovani s takovym ptedstihem je nezbytné kvili vytizenosti klicovych aktéri kulturni
scény, ktef jsou na akce Zivého Zlina zvani. Organizace tak zajistuje vEasnou rezervaci
termind a zaji$téni vétSich spolupraci. Typologie akci zahrnuje Siroké portfolio formatd,
které bylo detailn€ popsané vys v této kapitole. Jelikoz ma piispévkova organizace ve své
ziizovaci listé specifikovanou silovou skupinu na vSechny obfany mésta Zlin, musi tak
reflektovat vétSinové zajmy. Nicméné by se dala rozdélit podle vékovych kategorii,

demografickych udajii nebo také dle zajma.

6.9 Planovani akci a tym

Program akeci je vysledkem kolektivni prace tymu zamé&stnanci organizace Zivy Zlin. Kazdy

¢len pfispiva svymi zkuSenostmi a napady, ale jsou zde jasné€ rozlozené kompetence. Findlni
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rozhodnuti zéalezi na teditelce organizace, kterd vede tym a dohlizi na to, aby byly akce

kvalitni, bezpecné, atraktivni a odpovidaly vizim organizace.
,.Personalni struktura organizace (Piedstaveni ZZ, 2024, s. 5)

- Reditelka: jednd jménem organizace, zastupuje organizaci navenek, nastavuje
strategie, persondlni politiku a obsahovou ¢ast organizace, dramaturgii, je
zodpovédna za organizaci, své zaméstnance, prostory i déni na akcich. Postupuje
v souladu se zdkonem a Ztizovaci listinou organizace, zodpovida se Rad¢ mésta

Zlina a Dozor¢i rad¢ organizace.

- Vedouci kancelafe: (zajistuje kompletni personalni a ekonomickou sekci, chod
kancelafe a prostor, je asistentkou feditelky, fidi dochazku, zprostiedkovava
mechanismy potfebné k fungovani organizace bezpecnost prace, uklidy,

komunikace s dodavateli, odbérateli, iCetni kancelaii, pravni kancelaii atd.)

- Vedouci propagace: (strategie komunikace, fizeni externich spolupraci web,
socidlni sité, externi komunikacni a dal§i agentury, medidlni partnefi, dalsi

partnefi, newsletter, podcast, blog)

- Produkce: (vedeni jednotlivych projekti — eventli, dlouhodobych projektu,
vystav a projektd podporujici rozvoj organizace — sestava ze zaméstnancli na plny

uvazek, ¢astecny, externich spolupracovnikii, ma ptesah do dramaturgie)

- Technik: (technik/produkce/zvuk mé na starost sklad, je zodpovédny za stav
svéfenych prostor a jejich chodu po technické strance, zajiStuje instalaci vystav

a drobné ozvuceni, zajisténi akci externich subjektit)

- Propagace: (zajisténi medidlni viditelnosti organizace ale 1 jednotlivych akei.
Medialni vystupy ve zpravodajstvi, internetu ale 1 tiSténd komunikace. Planovani

merchandisingu. Spolu se spravkyni socidlnich siti taktéz nastavovani kampani)

Po vytvofeni planu akci dochéazi k jeho projednani s SirSim tymem, kde se detailné
rozpracovavaji jednotlivé udélosti. Zde se ur€uji také zodpoveédné osoby dané akce, kazda
ma svého ,,vedouciho* — produkéniho, ktefi zajiSt'uji jeji realizaci od povoleni po jeji
uskute¢néni. Realizace kulturnich akei probiha komplexné a vyzaduje soucinnost celého
tymu. Jednotlivé akce jsou pfipravovany s dostatecnym piedstihem, v nékterych piipadech i

nékolik mésicti doptedu. A to z diivodu riznych postupti, které musi pro spravné potradani
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akci dodrzovat. Naroc¢nost produkce se 1isi podle typu udalosti, v§e se odviji od riznych

aspektl a narocnosti logistiky.

Organizace zajistuje kompletni produkci akci, ktera zahrnuje:
- Vyfizovani potiebnych povoleni a vyjimek (naptiklad z no¢niho klidu)
- Kontroluje a fidi rozpocet jednotlivych akci
- Vytvafti dramaturgickou koncepci a koordinaci doprovodného programu
- Zajistuje technické vybaveni, a jeho spravné pouzivani
- Personalni obsazeni — v¢etné externich pracovniki a brigddnikti

-  Komunikace s dal§imi aktéry, zajistujici sluzby pro akce (gastronomie,

workshopy)

- Spoluprace s méstskymi institucemi a sluzbami (Technické sluzby, méstska

zelen)
- Ptiprava a prib¢h akcei, technické zajisténi
- Administrativni zajisténi akci

Komunikaéni plan v organizaci Zivy Zlin vznikd ve spolupraci tif kli¢ovych osob pro
komunikaci. Vedouci propagace, manaZerky socialnich siti a feditelky. Spole¢né vytvateji
strukturovany plan, ktery urCuje co, kdy, komu a jakym zplisobem bude komunikovano.
Cilem komunikace je systematické informovani vetejnosti o aktivitach a kulturnich akei,
také budovani znaéky Zivého Zlina. Planovani probiha s ohledem na harmonogram a
rozvrzeni jednotlivych akei, cilové skupiny a charakter dané akce. Roli hraje 1 rozpocet,
ktery p¥inasi moznosti ale i limity. Casovani a opakovani sdéleni je rozd&leno do vIn. Pied
akci, tato sekce se nejvic promitd v Case, podléha taktéz povaze kulturniho zazitku. Dalsi
vlnou je v pribéhu akce a po jejim skonceni. Vyuzivaji se online média — socialni sité,
webové stranky, newsletter, tak i off-line nosice — plakaty, tiskoviny, bannery ve vefejném

prostoru.

6.10 Propagace

Od 1. ledna do konce zai roku 2024 doséhla organizace Zivy Zlin vyznamného medialniho
dosahu. Celkem bylo zaznamendno 739 medidlnich vystupli, mezi které patii ¢lanky,

reportaze, videa 1 tiskové zpravy. Celkovy medidlni zasah Cinil vice nez 5,1 milionu
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oslovenych osob, pfi¢emz komunikace probihala pfevazné v ¢eském a slovenském jazyce,

coz odpovidé charakteru cilového publika a regionalnimu pfesahu kulturni ¢innosti.

Medialni obsah byl Sifen prostfednictvim nékolika vyznamnych narodnich a regionalnich
platforem. Organizace se objevila ve vysilani Ceské televize, a to v pofadech Dobré rano,
Zpravodajstvi CT24 a CT art, déle televize Seznam.cz a stanice Prima TV. Nejcasté&ji
komunikovana témata jsou kultura a uméni, s dlirazem na lokalni a regionélni kontext. Tato
vysokd medialni viditelnost ptispé€la ke zvysend povédomi o aktivitach organizace, ale i ke

zviditelnéni kulturni scény mésta Zlina na celostatni urovni.

S propagaci se poji i vydaje na ni spojené. Ty za obdobi v roce 2024 do konce zafi Cinily
625 248 K¢. Tyto naklady ovSem nezahrnuji veskeré aktivity, které se v ramci propagace
délaji. Marketing a propagace obsahuji ¢innosti s pojené s vydavanim newsletteru, podcastil,
spravy socidlnich siti, pfiprava a zadavani grafiky, tiskoviny, tiskové zpravy nebo naptiklad
merchandising. Ktery organizaci stdl 955 594 K¢&. I pfes toto vysoké cislo, je nutné
podotknout, Ze tento vydaj je nutné rozpocitat do nékolika dalSich obdobi, kdy se jeho prodej
uskuteciiuje. Ve zmintiovaném obdobi vynesl 288 453 K¢ cCistého zisku. Tento nakoupeny
merch se jeSt¢ stale prodavd i vroce 2025. TaktéZz je plan na jeho rozSifeni, ale po
vyhodnoceni naptiklad i vyprodej nékterych polozek, které nebyly u zdkazniku natolik
oblibené. U jinych, vice oblibenych, se prodej znovu obnovit. Organizace se snazi
k vytvareni téchto brandovych produktii zapojovat mistni umélce nebo tvirce, a vyuzivat
napfiklad bannery, které slouZzily k propagaci akci. Merchandising je taktéZ moZny
k objednani na e-shopovych strankach nebo k zakoupeni v ,,Salonku®, ktery je pro obcany

dostupny v kazdy viedni den. (Zivy Zlin — zprava o ¢innosti organizace, 2024)

6.11 Navstévnost akei

V dokumentu vydaném organizaci, je mimo jiné uvedena také navstévnost akci, kterd je
doplnéna o pocet udalosti v daném roce. Z téchto udaji je patna ptima timéra — se zvysujicim
se poCtem potadanych akci roste i celkova navstévnost. Tento trend odrazi naptiklad i
stabilizaci organizani tymové struktury, ktery je schopen realizovat vét§i mnozZstvi
programovych vystupt. Piesto existuji limity dalSitho rlstu, které spocCivaji nejen
v produkéni kapacité, ale také v riziku ptehlceni kulturni nabidky. Ve Zlin€ jiZ v soucasnosti
dochazi k casovému prekryvani jednotlivych akci, coz mize vést k situaci, kdy navstévnici
museji dobfe vybirat mezi paralelnimi udalostmi a nemohou se zG¢astnit v§eho, co by je

zajimalo. Dokument nicméné neobsahuje roz€lenéni navstévnosti podle demografickych
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ukazatelll, jako je v€k, pohlavi nebo typ publika, coz by mohlo byt klicové pro dalsi

strategické planovani a cileni akci.

navstévnost akei

2021 2022 2022 + 700 2023 2024
navstévnost 15.000 25.000 50.000 50.000 55.000
pocet akci 70 60 80 140 145

Obréazek 1 - navitévnost akei (Zdroj: Zivy Zlin, 2024)

Zvlastni pozornost si zaslouzi rok 2022, kdy probihala rozsahld méstska udalost Zlin 700,
zameétena na oslavu vyro¢i mésta, ve kterém participovala i popisovana organizace. K této
ptilezitosti se uskute¢nila fada projekti a kulturnich programd, které kombinovaly historicky
kontext s prvky soucasné kultury. Programova skladba byla navrzena s ohledem na
riznorodé publikum, od milovnikti historie az po rodiny s détmi. Soucéasti akce byly
napiiklad i interaktivni prvky pro nejmladsi obCany, které umoznily vétsi miru zapojené této

cilové skupiny a piispély k inkluzivité celého projektu.
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7 DATA Z VYZKUMNEHO SETRENI

Z celkové poctu respondentli v dotazniku (201) byla pouze jedna odpovéd vyhodnocena,
jako nerelevantni, a ze souboru byla odstranéna. Faktory, které nasvédCovali tomu, Ze
odpovéd nebude vhodnéd k zatazeni do celkového souboru bylo bydlisté respondenta,
nesledovani akci Zivého Zlina a neznalost této kulturni organizace. Dale je viak dulezité
upozornit na fakt, ze v tomto dotaznikovém Setfeni byly zeny v zna¢né pocetnéjsi skupine
nez muzi. Tento faktor mize ovlivnit vysledky, proto je potfeba k nému pftihlizet pii
interpretaci dat. Dal$i mozné ovlivnéni obecnych vysledkt je nizky pocet respondentl ve
Facebook. Dostupnéjsi pro tuto vékovou skupinu mohl byt pfitomny dotaznik na akcich

Zivého Zlina.
7.1 Zpisob sbéru dat z dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo Sifeno primarné prostiednictvim socidlnich médii, které aktivné
vyuziva i samotna kulturni organizace Zivy Zlin. Hlavnimi komunika¢nimi kanaly byly
platformy Instagram a Facebook, a to jak na oficidlnich profilech organizace, tak i

prostfednictvim tematickych stranek a skupin zaméfenych na kulturni déni ve Zlin€ (napf.

-----

Na platformé Facebook byla vyuZzita ke sdileni fada komunitnich skupin, které sleduji
uzivatelé dle riznych zdjmi coz umoznilo §irSi zdsah napii¢ vékovymi i z&jmovymi
skupinami. Dale byl dotaznik dostupny také na kulturnich akcich, a to ve formé QR kodu,
ktery umoznil respondentim pohodlny pfistup k online formulafi pfimo na misté. Sdileni
probihalo v nékolika komunikaénich vlnach, aby se predeslo pietiZzeni publika a zaroven se
zvysila pravdépodobnost ucasti. Dikladné casové rozlozeni probihalo piedev$im na
profilech Zivého Zlina a relevantnich skupinach. Piesto je tieba zminit limity tohoto zptisobu
sbéru dat — zejména u v€kové skupiny 55-65 let, kde se miiZze pfedpokladat nedlivéra
k tomuto zpiisobu sbéru dat, nizsi schopnost prace s technologiemi, nebo celkova neochota
vyplnit online formulaf. Tato skute¢nost mlze ovlivnit vyvaZenost vzorku z hlediska
vékového zastoupeni. DalSim limitem miize byt ocekdvané vySsi zastoupeni Zen, které
mozné Castéji vyhledavaji informace o kulturnich akci, jsou aktivnéjsi pfi navstévovani
kulturnich akci, nebo taktéz maminky s détmi, které hledaji zptiisoby smysluplné strdveného

¢asu s rodinou mimo domov.
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7.2 RozloZeni respondentii

Dotaznikového Setieni se ucastnilo 201 respondentt, ktefi odpovidali na otazky tykajici se
jejich vniméni kulturnich akci a komunikace organizace Zivy Zlin. Vékové rozdéleni se
promitlo do n¢kolika skupin. Nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti stfedniho véku od 25-
34 let, dvé druhé nejpocetnéjsi skupiny jsou ve vékovém rozmezi 18-24 let a 35-44 let.
Vyzkum oslovil predevs§im skupiny mladsi a stftedniho véku, tyto mohou byt povazované za
aktivitni v oblasti kulturniho déni. Z hlediska pohlavi v soboru ptfevazuji Zeny, a to
v celkovém poctu 135, muzskou cCast respondenti zastoupilo celkem 66 osob. Nizsi
zastoupeni muzského pohlavi mize naznaCovat fakt, ze maji mensi zdjem o kulturni akce ve
sledované oblasti, nebo zpiisobem distribuce dotazniku pfevazné pies socialni sité

organizace.

25) Jaky je vas vék?
200 odpovédi

® 1824
@ 25-34

35-44
® 4554
@ 5565

Graf 1 - analyza dotaznikového Setfeni (Zdroj: Google Forms, 2025)

DalSim sledovanym demografickym faktorem bylo vzdélani, kdy vétSina respondentl
uvedla, Ze nejvyssi dosazené je vysokoskolské, coz mlze souviset s celkovym zdjmem o
kulturni déni prave této skupiny, ale 1 faktem, Ze Zlin je univerzitni mésto. Dalsi dvé pocetné

skupiny jsou lid¢ se stfedoskolskym ¢i vy$§im odbornym vzdélanim.

Velice podstatné rozdéleni respondentll je podle mista bydlisté, jelikoZ méstska prispévkova
organizace ma vyhrazené pole plsobnosti. Pfevazna ¢ast respondentt bydli ptimo ve Zliné
¢1 jeho blizkém okoli. Dal§i mozna odpovéd’ byla pro ty, ktefi ve Zling studuji a tato skupiny
byla zastoupena taktéz v nezanedbatelném mnozstvi. Respondenti, kteti uvedli své bydlisté
mimo okres Zlin, maji zdjem o kulturu ve Zling, znaji kulturni organizaci Zivy Zlin,
navstévuji akce, nebo sleduji socidlni a jiné komunikacni sité, nebudou vytazeni z celkového
vzorku. Jen jeden respondent, pochdzejici z Brna neznd kulturni organizaci, proto jeho

odpovéd’ nemusi byt dostate¢né relevantni a jeho odpovéd’ nebude zarazena.
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28) Jaké je vase bydlisté?
200 odpoveédi

@ Ziin
@® Okoli Zlina
Ve zliné studuiji
@ stiedni Cechy
@ Sumperk
® Vysocina
@ Ostrava / prechodne Zlin:
@ Praha, drive studentem

172V

Graf 2 - analyza dotaznikového Setieni (Zdroj: Google Forms, 2025)

Jeden udaj, ktery respondenti mohli povazovat za pfili§ osobni, nemuseli ho tedy uvadét, byl
ptijem. Nejcastéjsi piijem byl v rozmezi od 20 000 do 35 000 korun. Druhé nejcastéjsi bylo
nizsi, které Cinilo ptijem do 20 000 korun. Mensi ale pfesto vyznamna ¢ast uvedla jejich
ptijem nad 40 000 korun. Z hlediska pohlavi a téch, kteti uvedli svlij ptiblizny pfijem panuji
rozdily. Muzi oproti Zendm castéji volili moZnost ,,nechci odpoveédét™ (16,5 %), coz mize
nizsi oproti zenam. Piijmy v kategorii 40 000 K¢ a vice jsou pomérn¢€ vyrovnané u obou
pohlavi. Zna¢ny rozdil panuje u kategorie 20 000 K& — 35 000 K¢, kde je Zen vice nez

Ctyindsobek oproti muzim. Tento fakt je ovlivnén rozloZenim respondentii v dotazniku.

7.3 Zajem o kulturni akce ve Zliné

V tvodu dotaznikového Setieni respondenti odpovidali na otdzku, jak Casto se zajimaji o
kulturni déni ve Zlin€. Nejcastéjsi odpovedi bylo, ze pravidelné sleduji nebo jen obcas.
Pouze malé procento uvedlo, ze se o kulturni déni aktivné nezajima. Jednotlivé odpovéedi
mohou pisobit abstraktné, nemize se jednat o Ciselny ukazatel toho, kolikrat denné
konzumuji reklamni sdélené, které se tykéd kultury. Nasledujici grafy popisuji obecnou
&etnost zajmu o kulturu, ktera nepodléha dalSich faktort, jako je vék nebo pohlavi. Cetnost
volby ,,n¢kolikrat mési¢né* miize pro respondenty znamenat obecnou odpoved’, kterd mize
piimo reflektovat jejich aktivni zdjem. Podvédomé vnimani kulturnich sd€leni, mize byt
vys$$i, tudiz mohou veédét o pfitomnosti kulturnich akci, pfi¢emz je sami nemuseji

vyhledévat.
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1) Jak Casto se zajimate o kulturni akce ve Zliné?
200 odpovedi

@ Denné

@ Nékolikrat tydné
Neékolikrat mésiéné

@ Méné casto

@ Fiilezitostné

Y

Graf 3 - analyza dotaznikového Setieni (Zdroj: Google Forms, 2025)

Nasledujici graf vlastniho zpracovani reflektuje vysledky v porovnani s vékem respondentd,
a takeé jejich Cetnosti sledovani kultury. Vekové zastoupeni je nejvetsi v pripade skupiny 25-
34 let celkem. OvSem tento vysledek mize poukazovat na vyssi angazovanost mladé dospélé
populace, kterd se aktivnéji zajima o kulturni déni. Pokles u nejstarsi kategorie nemusi
znamenat jejich neaktivitu, celkové zastoupeni odpovédi v tomto véku je nizsi. Vypovida o
tom 1 jejich ucast na akci kulturni organizace, kde na jak na placenych, tak na akcich

s volnym vstupem po vétsinu Casu prevazuji.

Sledovani kulturniho déni napfi¢ vékem

35
30
= B Denné
20 Meéné fasto
15 Meékolikrat mésitné
Mékolikrat tydné
10 [ .
B Piilefitostné
5 I
. 1 I I LA nf
18-24 25-34 35-44 45-54 55-65

Graf 4 - analyza dotaznikového Setteni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)
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7.4 Vnimani poradateli kulturnich akci

Nasledujici otdzka méla respondenty motivovat k ukdzani znalosti kulturnich organizaci,
které ve mésté Zlin jsou. Mohlo se jednat o piredem vypsané kulturni instituce, agentury nebo
jiné zafizeni, ale také o jejich spontanni znalost. Nejéastéjsi odpovédi bylo jednoznacné
Méstské divadlo Zlin. Obecna znalost divadelnich instituci je podminéna mnoha faktory,
tudiz jeho znalost nemusi nutné¢ znamenat navstévnost, ale pfiCina vybéru muze byt
dlouhodobé plisobeni této organizace, nyni ve Zlin¢ také rekonstrukce vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi, kterd probiha dlouho a je doprovazena rozdélenim nazorti obyvatel mésta. To

zejména pro financni naro€nost oprav.
Vypsané kulturni organizace:
1) Mestské divadlo Zlin — 173 zminek
2) Velkokavarna GULLIVER — 107 zminek
3) Krajska galerie vytvarného uméni — 106 zminek
4) Agentura Velryba — 99 zminek
5) Galerie G18 — 57 zminek
6) Zvétinec — 55 zminek
7) Galerie Garaz Zlin — 33 zminek
8) Nova akropolis, T.G. — 19 zminek
9) Univerzita Tomase Bati / Studentska Unie — 18 zminek
10) Zelenadova Sopa — 15 zminek
11) Kavarny ve mésté — 10 zminek
12) Sklep 33 — 6 zminek
13) Knihovna FrantiSka Bartose — 6 zminek

Dalsi zminéné instituce nebo organizace maji po jedné az titech zminkach Kabinet miz
(2), Filmovy Festival (2), Volné divadlo (3), HAW (2), Filharmonie Bohuslava Martinii
(2), Kavarna tovarna (2), Kongresové centrum Zlin (2), Trzist¢ (3), Muzeum
jihovychodni Moravy ve Zlin€ (2). Zbytek zminénych po 1 hlasu: Zamek Zlin, Astra,
Flip, Frystak, Provodov, Klub 204, Golden Apple Cinema, Mésto Zlin, Akce mimo
mesto, Pod lipou, Jiny svét, Barum rally, MatetidouSek, Senior point, KAMZ, Monet,
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September,Elektrica musical, z.s., Nadace Toméase Bati, Leona Kolatfikova, Yellow hills
crew, dopoledne v lesni Skolce, Informacni centrum Zlin, PStros, Bar Zamek, Svah,

Lofofora a Monet +

wrwe

Cetnost zminek u nékterych vypsanych kulturnich instituci a organizaci je zapfi¢inén
tim, Ze n¢které z nich mohli respondenti pfimo navolit v dotazniku. Naopak Univerzita
TomaSe Bati / Studentska unie nebo Zelenaova Sopa, Sklep 33 nebo Knihovna
FrantiSka BartoSe jsou samovolné¢ vepsané do moznosti ,,Jiné“. Tento vysledek
naznacuje o jejich povédomi u vefejnosti a kulturnich aktivit mimo hlavni vypsané
organizace. Zajimavy je také pohled na vysledky u lokalnich kavaren, které se snazi
doplnit svlij podnik i o kulturni, hudebni vlozku. Bohaty program piinasi naptiklad
kavérna Tovarna, kterd nabizi produkci hudebniho programu, tak i svij prostor pro rtizné
vzdélavaci besedy ve spolupraci s organizaci UPPER. ,,podporuje talentované studenty
a kreativee prostiednictvim workshopti, talentovych soutézi, diskusnich paneli a
oborovych meet-upd, které¢ propojuji akademickou sféru s praxi. Organizujeme akce
jako Talent FMK, Ideathon UTB, Meet & Greet, Game Jam a Bonfire@Zlin, oteviené
nejen studentim FMK UTB, ale i §irsi vefejnosti, véetné stfedoskolakd, lidi z praxe a
zajemcu o kreativni obory (UPPER, © 2024).“ Kavarna Tovarna k propagaci svych
kulturnich akci a jiného programu vyuziva jak online, tak off-line zptisoby propagace,

pro zasazeni Siroké cilove skupiny.

7.5 Pojem méstska prispévkova organizace

Vyhodnocovani této oteviené otazky souvisi s roziazenim jednotlivych odpovédi na
pozitivni, negativni nebo neutralni konotace. Odpovédi s negativnim nebo neutralnim
charakterem pifevazovaly. Celkovy pocet negativnich zaznamenalo 41 respondentd,
pozitivni 27. Neutralni v této otazce zaujimaji prvni pozici. Co se tyce neutralnich odpovédi,
fadi se mezi n¢ ,,nic, nevim, asi m& nic nenapada...* nebo také znaky vypliujiciho charakteru
(teCky, hvézdicky, pomlcky), jelikoZ odpovéd’ byla povinnd na vyplnéni. Dalsi neutralné
zngjici odpovédi se daji popsat jako ty, které popisovaly zpiisob financovéani, popis

prispeévkoveé organizace nebo vypis vlastnosti ¢i spolupraci s mestem.
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Prispévkova organizace

m Negativni = Pozitivii

Graf 5 - analyza dotaznikového Setieni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Mezi dalsi zajimavé poznatky z odpovédi, které vyplynuly z otevienych odpovédi na otazku
Cislo 4. patfi zejména vnimani pojmu piispévkova organizace, ve vztahu s tématem
financovani nebo instituciondlnim zakotvenim. Rada respondentd zmifiuje témata jako
mozné omezené zdroje, podfinancovanost, naklady mésta, ¢i praci s vefejnym rozpoctem,
potazmo pené€zi vSech. Za zminku zde stoji i odpovéd’ ,,zavislost na tom, kdo ji zfizuje* —
tato odpovéd’ lze vyhodnotit taktéz negativné, nejen neutrdlné. V né¢kom tento pojem
vzbuzuje zvédavost k nahlédnuti do ptispévkil, od mésta. Ty jsou ale vetejné dostupné a
k nahlédnuti pro kazdého pro pifipadné vyjadieni obav se zachdzenim s vefejnymi penézi.
Zaroven je zde poukazéno na fakt, Ze je pojem piispévkova organizace zaménovan za
neziskovou organizaci. Toto mlze poukazovat na obecny nedostatek povédomi o struktuie
fungovani téchto instituci, je to 1 uzce propojeno s jejich financovanim 1 zfizovanim.
V tomto ohledu piisobi n¢které neutralni odpovédi zmatecné. Lidé se pfirozené zajimaji, jak
mésto rozdéluje finance, které jdou z vetejnych rozpoctl a jak probihd hospodareni s nimi.
Zajimavou odpovédi byla 1 ,,V tomto pfipadé néco jako to, Ze to maji jako praci, a ze tu

roce
1

kulturu ti Ufednici ned¢€laji z osobniho nadseni.” V odpovédi Ize vycitit skepsi vici néjaké
form¢ statnich instituci, Ze je pro zaméstnance kultura jako povinnost, ne jako poslani ¢i
zabava. Taktéz spojitost s politikou miiZze byt chapéana jako jim vzdalend. Pro tyto organizace

mohou byt tyto fakta prospéSna pro nastaveni transparentni komunikace.

Pozitivni konotace ukazuji, ze Cast vefejnosti mize vnimat piispévkové organizace jako

instituce s pfinosem pro rozvoj meésta a obyvatele. TaktéZ podporu kulturniho a
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spoleCenského Zivota s odkdzanim se na dostupnost a pfistupnost akci, také snahou

zajiStovat zivou kulturu, diky které oziva i mésto samotné.

7.6 Vyhledavani informaci o kultuie

Tato otazka mapovala nejcastéjsi komunikacni kandly, které obCani vyuzivaji pro vyhledani
informaci o kulturnich akci ve Zling. Socidlni sité, predev§sim Facebook, je povazovan za
nejcastéjsi komunikacéni platformu, a to napti¢ vSemi vékovymi skupinami. Dlivodem mtize
byt jeho rozsifeni, nebo také zvyklost prace s touto siti a mozna Cas strdveny na ni.
Jednoduchy pfistup k informacim, diky uzivatelsky ptivétivému zadavani akci. Tim, zZe
vétSina obyvatel je na této platformé registrovana a aktivné ji vyuziva, informace nemusi

zdlouhavé vyhledavat, dalo by se fict, Ze k nim pfijdou sami.

Nejcastéjsi prostredky ziskavani informaci

LN

22

m Facebook Instagram
Webové stranky Zivého Zlina Newsletter / e-mail
Tisténa propagace m Kalendaf akci

m Doporuceni od znamych
Graf 6 - analyza dotaznikového Setieni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Doporuceni od znamych, dobfe fungujici ale kiehky systém sdélovani informaci. Neda
se na n¢j zaméfit a reagovat, ani ho meéfit. Pro Sifeni dobrych recenzi na kulturni akce
poiadané Zivym Zlinem, ale i jinymi organizacemi, je nutné dbat na spokojenost
navstévniki, jejich dobra informovanost na potfadanych akcich i o dalSich planovanych.
Celkové vyslySeni moznych pfani nebo reagovani na zpétnou vazbu, pro lepsi celkovy dojem

z akci. Dulezity je jakykoliv kontakt s organizaci.
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Graf 7 - analyza dotaznikového Setieni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Zpusob vyhledavani informaci o kulturnim déni se vyrazné liSi na zakladé v€ku. Data
kopiruji predpokladany trend i rozd€leni médii, které je bézné. Nejmladsi ucastnici vyuzivaji
nejvice socialni sité, jsou jim nejblizsi, a tudiz pfirozené pracuji s informacemi, které se jim
dostavaji prostiednictvim Instagramu 1 Facebooku. Stejné€ tak je tomu u nasledujici v€koveé
skupiny 25-34 let. Zde dominuje online prostiedi, ale je patrny nariist u zapojeni vice kanalt
naptiklad 1 v kombinaci s webovymi strankami. VyuZiti socidlnich siti mohou respondenti
vnimat jak u ucth organizace, tak 1 jinych, kulturné¢ zaméfenych nebo napfiiklad od
jednotlivych interpretli nebo tviirca, ktetfi se podili na akcich.

vvvvv

programy, plakaty ve mésté nebo osobni doporuceni, tyto informace jsou pro né cenng, a je
dilezité tyto média nezanedbavat. Sifeni ,,word of mouth* je odrazem produkce akci, i maly
detail mize posSkodit dobré slovo, které se poté pfedavd mezi potencidlnimi navstévniky
akci. Online média pro tuto skupinu stéle hraji roli, a to pfedev§im Facebook, ktery dostava

na popularité vic nez Instagram.

Dale vyuziti kombinace téchto médii spolecné s online komunikaci v synergickém efektu,
podtrhuje efektivitu komunikovaného sdéleni, a piedevSim dobrou informovanost.
Vyhodnoceni komunikacni linky prostiednictvim webovych stranek je v ramci vSech
veékovych kategorii pomérné stabilni, ovSiem milize tomu nasvédCovat i ten fakt, ktery

ptirozené pobizi k vybrani webu jako dobry zdroj informaci. Stejné tak tiSténa média, kterd
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zahrnuji letdky nebo plakaty, ovSem respondenti si mohou ptedstavit naptiklad i casopis In
Zlin, nebo jiné tisténé magaziny. Kalendart akci z dat vykazuje oblibenost spiSe u skupiny
35+, divodem muze byt vyssi navstévnost webovych stranek a s tim spojené vyuzivanim

Kalendare akci na webu Zivého Zlina.

Dalsi zplisoby zminéné v této odpovedi jsou napiiklad uinkovéani ¢lent rodiny, rtizné
internetové stranky urcené pro vyhledavani, aplikace Munipolis nebo ndhodné zachyceni

piiprav akce ve vefejném prostoru.

7.7 Diivéryhodnost komunikaé¢nich platforem

Facebook 144 (72 %)

Instagram 101 (50,5 %)

Webové stranky 66 (33 %)

Newsletter / e-mail
Tisténa propagace (plakaty, let... 60 (30 %)
49 (24,5 %)

63 (31,5 %)

Kalendar akci
Doporuéeni od znamych
InZlin

V&echny, jen tak pokryjete nejsi...
0 50 100 150

Graf 8 - analyza dotaznikového Setieni (Zdroj: Google Forms, 2025)

K vyhledéavani informaci o kulturnich akci se poji taktéz otazka dtvéryhodnosti médii, které
pro piehlednost o déni ve Zlin€ obc¢ané vyuZivaji. Online média maji vyhodu aktuélnosti a
rychlé moznosti aktualizaci. Kultura je mnohdy nepfedvidatelna, pokud se akce musi zrusit
nebo piesunout z riznych divodi, museji byt navstévnici vcas informovani. Obliba sité
Facebook nasvédcuje jeji rozSifenosti v ramci vSech vékovych skupin. Obdobné jako
Instagram, zde =zalezi na vyuZivanych formatech komunikace, dlouhodobych 1
kratkodobych. Doporuceni od zndmych mize byt ovlivnéno naptiklad odliSnym vkusem,
nebo predchozi zkuSenosti. Webové stranky, které jsou pravideln¢ aktualizované a
spravované maji nabizet podrobné informace, ke kterym je jednoduché se kdykoliv vratit.
Socidlni média nabizi rychlé §ifeni, ovSem tradicni web, je pro mnoho obcanil 1épe zpétné
dohledatelny. Také je vhodny pro rozsifeni informovanosti o detaily, moznost koupi

vstupenek, ¢i nahlédnuti do galerie.

Propad davéryhodnosti Newsletteru miize mit nékolik pfi¢in. Vysledky dalSich otazek

nasvédcuji tomu, Ze tento typ komunikace nesleduje tolik ob¢ani, nebo se jednoduse ztrati
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v zaplavé e-maild, kterych denné chodi mnoho. Zpracovani newsletteru naptiklad u Zivého
Zlina, je velice ptehledny, odkazuje na soupis akci a informaci ohledn¢ vstupného ptipadné
na nakup vstupenek. UrCité se dd povazovat za jednu z efektivnich komunikacnich

platforem, které mohou ovlivnit uzsi cilovou skupinu.

7.8 Komunikace organizace Zivy Zlin — kulturni

a Kreativni centrum, p. o.

Organizace Zivy Zlin pro komunikaci kombinuje jiz zmitiované druhy komunikace, aby
mohla zasdhnout cilové publikum. To je ovSem natolik Siroké, Ze je nezbytné kombinovat
riznd média pro komunikaci, a to jak online, tak off-line nosice. Pro efektivni zachazeni
s rozpoCtem je tieba sledovat méfeni, ale také zpétnou vazbu od obc¢anti, nebo sledovani

trendd, které mohou pomoci k jednodussimu pienosu informaci k navstévniktim.

T N2 3 EN4 HEES [ Nesleduji

100

50

Facebook Instagram Webové stranky Newsletter / e-mail Tisténa propagace (plakaty, Kalendar akci
letaky)

Graf 9 - analyza dotaznikového Setieni (Zdroj: Google Forms, 2025)

Facebook — je vnimany jako efektivni platforma ale také mozné jako spolehlivy a dobte
aktualizovany zdroj. Organizace dobfe pracuje s moZznostmi této platformy, publikuje
pravidelné€ v navaznosti na plan akci, které organizace potada. TaktéZ interaguje s fanousky,

proto se miiZe Cinit oblibé. 64 respondentti ji ohodnotila jako vynikajici.

Instagram — slabsi hodnoceni nez u prvni zminované socialni sité, ale stale ma dobré
hodnoceni. Dilezitou informaci je zvySeni hodnoceni, které vypovida o nesledovani této
platformy. Z hlediska osloveni mladsi cilové skupiny mtze byt klicovad a pokud ma byt
efektivni a atraktivni, bylo by vhodné zapracovat na rozsifeni publika praveé na Instagramu,
jestli organizace vnima za cil oslovit i mladsi publikum. ZlepSeni vniméni organizace by
mohlo pomoci i s nav§tévovanim akci studenty.

Webové stranky — relativné vyrovnané hodnoceni v prvnich dvou ptickach, zatimco obé

wrwe

k pfimému hledani, ne jako platforma pro zabavu, a vyhleddvani informaci ptichazi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

k obCantim samo. Pfi hleddni na webovych strankach vynakladaji energii, kterou vnimaji
mozna méné pozitivné nez na socialnich sitich. Zaroven mize naznacovat nizsi piehlednost
nez Facebook a Instagram, uzivatelé mohou ocekavat strukturovany a snadno dostupny
obsah. Webové stranky tésné po skonceni dotaznikového Setieni prosly revizi a tyto mozné

nedostatky uz nemusi byt aktualni.

Newsletter / e-mail — hodnoceni této kategorie podlehlo vysledki nesledovéani od
respondentli, mtize to nasvédcovat horsi pfistup k povoleni zasilani newsletteru. Také je pii
této komunikaci velkym rizikem ptehlceni komunikace prostfednictvim e-mailu nebo také
zapadnuti komunikace do spamu. Respondenti taktéz hodnotili newsletter kladné, spiSe nez

negativné. Pokud jiz odebiraji, 1ibi se jim jeho prezentace, obsah i struktura.

TiSténa propagace — dostala pomérné vyrovnané kladné hodnoceni, které nasvédcuje stale
funkéni a dobrou formu komunikace. Zejména starSi cilovd skupina, nebo osoby, které
nekonzumuji digitalni obsah. Nesledovani tisténé propagace podléha tomu faktu, ze velka
¢ast osob tuto formu muze ignorovat. Konzumuji digitalni obsah vSude, jelikoz je dostupny
pfes mobilni telefony. DalSim problémem je ptehlceni, které demotivuje obCany k jeho
sledovani. Nicméné pozitivni hodnoceni nasvédcuje kvalitnimu zpracovani, dobrému

rozptylu této komunikace, ktera je k zastizeni, ale neptehlcuje obcany.

Kalendai akci — hodnoceni se pohybuje v lepSim priméru, ale signifikantni je zde
nesledovani tohoto zptsobu komunikace. O tomto funkénim nastroji nemusi obcané tolik
veédét, sleduji jejich zajeté zplisoby komunikace, které vychdzeji napiiklad v pravidelné
tiSténé podobé. Nebo cekaji, aZ k nim informace pfijdou samovolné a aktivné se nesnazi
informace o udalostech vyhledavat. Kalendaf akci na webu Zivého Zlina prosel po
dokonceni tohoto dotaznikového Setfeni aktualizaci, a to hlavné jeho grafickému zpracovani.
Pfi¢inou primé&rného hodnoceni mohlo byt Spatné rozeznani akci pofadanych zminovanou
organizaci, jelikoZ do tohoto ndstroje mohou rtizné organizace ¢i jednotlivei zadavat své
akce, které potadaji. Cilem bylo vytvofit platformu pro sdileni a moznou propagaci
jednotlivych kulturnich akci ve Zling. Nova zjednodusena struktura by mohla byt privetive;si

hlavné pro stfedni v€kovou skupinu.

7.9 Srozumitelnost a prehlednost

VétSina respondentll vnimé komunikaci za prehlednou a srozumitelnou, a to napfic riznymi
médii (v této otazce Slo zjistit obecny pohled na komunikaci). Z odpovédi vyplyva, ze

komunikace je efektivni, vizudlné pfitazlivd, piehledd a také srozumitelnd. Diky
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synergickému efektu je mozné, ze pokud neni publikum aktivni pouze na jedné platformé,

muze jej stejn¢ efektivné zasdhnout i jinou cestou.

Srozumitelnost a prehlednost komunikace napric
vékovymi skupinami

35
30
25
20
15

10

18-24 25-34 35-44 45-54 55-65

Graf 10 - analyza dotaznikového Setfeni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Vékové skupiny vykazuji, Ze srozumitelnost komunikace neni pro vSechny vékové
kategorie problémem. Piekvapivy vysledek miize byt u dvou nejmladsich vékovych skupin
a to pti volbé nesrozumitelnosti komunikace. Diivodem mize byt piehlizeni komunikace,
nevénovani dostate¢nému c¢asu pozornosti, nebo také Spatnému ptizptisobeni komunikace
pro tyto vékové skupiny ze strany organizace. MoZnym problémem muZe byt formalnost
sdéleni, méalo dynamického a zabavného obsahu, ktery je komunikovan jazykem mladé
ciloveé skupiny. Taktéz obsah potadanych akci, které jsou pro organizaci klicové a produkce
naro¢négj$i, nemusi svym obsahem tolik ldkat mladsi cilovou skupinu 18+. Naopak u nejstarsi
veékové skupiny hodnoceni dosahuje dobrych vysledkli, které nasvédCuji soustfedeéni
pozornosti na jednotlivé informacni sdéleni, nebo lepsi prehlednost v klasickych
komunika¢nich kandlech (napf. tiSténych). Také je nutné podotknout, Ze zastoupeni této
veékové skupiny bylo niz$i nez u ostatnich, proto mohou byt vysledky zkreslené. Dilezité je
pro organizaci segmentovat komunikaci dle preferenci vékovych skupin a také lehce

pfizplsobovat obsah danému médiu a cilové skupiné.
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22) Jak efektivni je komunikace Zivého Zlina na jednotlivych platformach?

I Efektivni [l Spise efektivni Neutraini [l Spide neefektivni Ml Neefektivni [l Nesleduji, nemohu hodnotit

100
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Facebook Instagram Webové stranky Zivého Zlina Newsletter / e-mail Tisténa propagace (plakaty, Kalendar akei
letaky)

Graf 11 - analyza dotaznikového Setfeni (Zdroj: Google Forms, 2025)

V tomto grafu se pomémé opakuje tendence z kvality poskytovanych informaci Zivym
Zlinem, napti¢ jednotlivymi platformami. a to zejména v nesledovani urcitych forem
komunikace. Jako neefektivni se ve velké mife nejednd o Zadnou z nich, pokud ano, tak
v jednotkach respondentt. Signifikantni je zde neefektivita newsletteru, pravdépodobné

z diivodu nizkého odebirani. Taktéz nizsi sledovani platformy Instagram a webovych stanek,

muze organizace vnimat jako prostor pro zlepSeni.

Mezi dal$i komunikacni kandly by dle respondentli méla byt jedna platforma, zastieSujici
veskeré poradané akce, taktéz je podle nich nynéjsi kalendar akci neprakticky a Spatné
ovladatelny. Néktefi vyhodnotili jako nedostatecné OOH propagaci nebo jina tisténa média
napiiklad v MHD nebo na billboardech. Dalsi zminky jsou o rozhlase, sms, radio spoty nebo

platforma Tik Tok a YouTube. Pro vétSinu je pokryti jednotlivych platforem dostacujici.

Aplikace byla zminovana 1 v dalSich néavrzich na informac¢ni platformy, a v samostatné
otazce, zajimajici se na nazor respondentl na jednoduchou aplikaci pievlada souhlas. Navrh
je zde naptiklad na microsite, z dlivodu nutnosti stahovani si dalsi aplikace. Dlraz je kladen
na propojeni jednotlivych kulturnich aktérii, ktefi se na Zivosti Zlina podileji, vétsi

spoluprace pii propagaci akci nebo také spoluprace.

7.10 Online obsah a preference

Mezi hlavni témata, které respondenti na socialnich sitich sleduji, patii témata kulturnich
akcei, udalosti v okoli a naptiklad informaci o pofadani koncertli. Zde respondenty zajimaji
zakladni informace jako jsou terminy, Zanr, cena vstupného, misto konani nebo také dalsi
dopliikové sluzby na dané akci (gastro stanky nebo moznost vyziti pro déti). Dulezité
informace, které vzesli z této otadzky mohou byt pfinosné i pro nastavovani komunika¢niho
planu této organizace. Respondenti rovnéz ocenuji zdbavna a atraktivni obsah, ktery je

zajima, a to jsou dynamické reels z akci, behind the scenes nebo mluvené reels, které je
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atraktivni napfi¢ mladsi az stfedni vékovou skupinou, kterd funguje na socialnich sitich
aktivné. Tyto informace mohou byt rozhodujici pti rozhodovani, zda jit nebo nejit na danou

kulturni udalost.

Dalsim vyraznym prvkem jsou rodinné nebo akce pro déti, s ohledem na matetstvi, moznosti
vyziti s détmi, mozna i inspirace na zabavu. Také z4jmy jednotlivych skupin se propisuji do
konzumovaného obsahu, s tim se poji i zajem o hudebni produkci spole¢nou s gastronomii
(v ramci gastrofestivali, nebo i jako moZnosti na jednotlivych akcich). Casto se objevoval
pojem ,,co navstivit®, ktery poukazuje na snahu vyhledavani kulturnich a jinych akci, které
mohou byt povazované za kvalitni vyplnéni volného ¢asu, nebo dobfe stravené¢ho casu
s rodinou, ptateli nebo pospolu v komunite.

Chybi vam né&jaky obsah na socialnich sitich Zivého Zlina? — vétsina odpovédi reflektuje
aspekty jsou: shrnuti, ohlédnuti za tim, které akce probehly, seznam akci, ktery bude pfisti
kratkodoby ¢i dlouhodoby casovy usek, reels, mluvena videa, ankety nebo néjaka konkrétni
osoba, ktera by divaky provazela, celkové predstavené tymu Zivého Zlina a taktéZ pozadi
chystani akci. Na tyto aspekty lze pomérné jednoduSe reagovat, a nizkonikladové

implementovat do komunikacnich aktivit.

7.11 Navstévovani kulturnich akeci

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze vétSina respondentid se kulturnich akei Uc€astni spiSe
ptileZitostn€ nez pravidelné. Tomu muizZe nasvédCovat 1 fakt rozpoloZeni kulturnich akci, a
snaha o zacileni Sirokého spektra cilovych skupin. V nékterych mésicich se nachazi
kulturnich akci vic, jindy par do mésice. Ne vSechny, které se uskutecnuji v jednotlivych
tydnech ¢i meésicich mohou naplnit ocekdvani o nabidce u obcanil, proto hledaji jiné
alternativy zébavy. DalSim faktorem mize byt cena nebo ¢asové moznosti téch, se kterymi
se chtéji akci GCastnit. ,,Ptilezitostni navstévnici pravdépodobné voli akce dle tématu nebo
doporuceni, také Casové zafazeni akci v ramci jejich osobniho rozvrhu. Pomérné Sirokou
skupinou respondentti jsou ti, ktefi uvedli odpovéd’ ,,méné Casto, mize to byt signalem pro
organizace o nedostatku motivace, informovanosti nebo nenaplnéni ocekavani
s planovanym programem. Loajalnich navstévnika je maly pocet, zde mlze byt dulezité
zamétit se na budovani kvalitniho a dlouhodobého vztahu. Vysledky vypovidaji o potiebé

detailni praci s publikem, utuZovani nebo budovani pozitivnich konotaci, nebo vztahti ke
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kulturni organizaci. Ta by v dlouhodobém disledku mohla motivovat k ¢astéjSimu

navstévovani jednotlivych akei.

Navs$tévovani v kontextu piijmu respondenti
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Graf 12 - analyza dotaznikového Setfeni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Nizsi pfijmova skupiny se akci Gi€astni méné€, nemusi to byt nutné z toho diivodu, ze na
spektrum obyvatel. Z ptilozen¢ho grafu vyplyva, ze vyssi pfijem muize byt spojen s veétsi
kulturni participaci. Pokud ale pojmeme situaci z jiného uhlu pohledu, miiZe se také jednat
o Casové zatizeni jednotlivych méné zajisténych skupin nebo obecny z4jem o kulturu jako
takovou. MiiZe zde hrat roli i neinformovanost. Kulturni akce jsou tvofeny praveé se zajmem
o ptistupnost pro vSechny skupiny, velké akce jsou pfistupné zdarma s pouze dobrovolnym

prispévkem. Jediné koncerty a vystavy jsou zpoplatnéné za malé Castky.
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Graf 13 - analyza dotaznikového Setfeni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

Pfi porovnani piijmi, je vstupné mens$i piekdzkou pro respondenty s vy$Sim mésicnim
ptijmem. Celkové lze fict, Zze vstupné je povazované za vyznamnou proménou, kterd
ovliviiuje p¥istupnost kultury napii¢ piijmovymi skupinami. Nabidka akci Zivého Zlina
ptispiva k vétsi dostupnosti kulturniho déni pro Siroké publikum. Tento poznatek by mél byt

i nadale zohlediiovan pfi priprave akei.

Preference placenych nebo neplacenych akci se rozdélila na respondenty, ktefi nemaji
preference v placenych nebo neplacenych kulturnich akci. 40 % respondenti volilo
bezplatné akce, které jsou ptistupnéjsi pro vSechny. Dalsi aspekty, které mohou ovliviiovat
vybér akci se zpoplatnénym nebo akcim zdarma jsou jednotlivé typy akei, kvalita kapely,
obsah, také zptisob provedeni mohou byt rozhodujici vlivy pro ochotu zaplatit uréitou vysku

vstupného.

Tato otdzka ovSem nesla i jiny pohled na vstupné zdarma. Jeden respondent popsal jeho
pocity ze vstupného na festival Zlin Zije, na ktery se nevybira zadné, a to ,,Akce zdarma v
rozsahu festivalu Zlin Zije je velmi nevhodna a kazi kulturni prostfedi ve mésté. Abyste to
pochopila, ¢ast lidi si bude myslet, ze je kultura zdarma. Ale zdarma nemuze byt. A kultura
na vysoké Urovni se zdarma konat nemlze a nebude.” Dalsi respondent rozvedl tuto
problematiku v obecném meéftitku. ,,Vstupné by mélo byt. Je to monopolni jednani, které
ostatnim spolklim kazi préaci, o kterou se snazi.“ Oba nazory reflektuji ekonomickou a
symbolickou hodnotu kultury, kterd tim, Ze bude nabizena zdarma, ji mohou podrazit. Na
druhou stranu, argumenty pro potadani akci bez placeni vstupného je u nékterych skupin,

které mohou mit problém vychézet naptiklad s rodinnym rozpoctem jedinou moznosti, jak
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se nékteré¢ z akci ucastnit. Mohou pfilakat nové publikum, které by si za béznych okolnosti
vstupenku nekoupilo, a tim je mize motivovat k dal$i navstéve, naptiklad uz placené akce.
Pro organizaci mohou mit i strategicky vyznam, a to budovani image, komunity, nebo jiné

ekonomické dopady.

Tato problematika nema pouze dvé¢ strany, ale odviji se od typu akce, cilové skupiny nebo
role poradatele. Oc¢ekavani od organizace Zivy Zlin jsou jasn€ ukotvené ve ztizovaci listing,

a to vytvareni kulturnich akci pro Sirokou cilovou skupinu.
Co odrazuje respondenty od navStévovani akci

Nepiehlednost a neinformovanost, at’ uz se jedna o propagaci akce pired jejim konanim tak 1
v pribéhu na misté¢ akce. Dale napli akce, pro n€koho je pfili§ alternativni program, ktery
ho nebavi a nenapliiuje a poté ztraci motivaci pro vyhledavani ¢i navstévovani akei. PfiliSna
orientovanost na rodiny s détmi a star$i publikum. Castym podnétem byl &as, at’ uz konani
akci, tak osobni Cas respondentll. Tento problém je z velké Casti Spatné feSitelny, jelikoz
nelze presné vytypovat ¢asové mezery, které Ize obsadit akcemi. Dalsi téméf neovlivnitelné
vlivy jsou pocasi nebo piipadny odpor k méstu Zlin. Také kolize s jinymi akcemi, které se
ve Zling konaji ve stejny €as, nebo v takové blizkosti, Ze navstévnik musi rozhodovat. Tato
otazka se tyka i penéz vynalozenych za kulturu. Z odpovédi také vypliva, ze chybéji akce
pro studenty ,,Celkové€ interpreti, myslim ze by bylo dobry délat 1 akce pro mladé publikum
— studenti zde akce nenajdou. I ptes tfteba dobré interprety mé to prosté nezajima, nevidim
ten diivod, pro€ piijit na koncert na zdmku. Slavnost mé tteba zaujme, kdyZ kolem toho jdu,
ale jinak takové pojeti akce m¢ nezaujme, Jednoducha produkce, studentské kapely, pivo a

jidlo, to mi trochu chybi*
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Nastaveni cen kulturnich akei Zivého Zlina

15) Jaka je pro vas pfijatelna cena za nésledujici typy akci? (uvedte cenové rozmezi nebo dobrovolné vstupné)

100
N 50-150 M 150-250 250-350 M 350-450 |HEM Dobrovolné vstupné

75
50

25

Divadelni pfedstaveni Koncert Vystava Workshop Venkovni akce (Slavnost
jara, Zamecky rynecek,
festival, détské dny..).

Graf 14 - analyza dotaznikového Setfeni (Zdroj: Google Forms, 2025)

Z hlediska pofadanych organizaci Zivy Zlin jsou ddlezité primarné data o koncertech a
venkovnich akcich. Ty nasvédcuji, ze ceny jsou dle respondentli u koncertu mirné
podhodnocené, a mizou se pohybovat ve vysSich ¢astkach. Tady je dalezité myslet na
preference respondentll, ktefi si pod obecnym pojmem koncert mohou predstavit svou
oblibenou kapelu, za kterou jsou ochotni zaplatit vic penéz. Také zohlednéni prostredi, ve
kterém se koncert kond v idealni piedstavé respondenta nebo v prostorach Zivého Zlina.
Venkovni akce, které jsou momentalné s dobrovolnym ptispévkem souzni s se sesbiranymi
odpovéd'mi. TaktéZ by byl piijatelny nizky poplatek, ktery nese komplikace s vymezenim a
hlidanim prostory, ve kterém se akce kona. Toto vede k vyssim vydajim, pokud by se akce
konaly obdobnym zptisobem jako doposud, a to v sadu Svobody pied zlinskym zamkem.
Zajimavym podnétem jsou workshopy, které aktudlné organizace nezafazuje jako
samostatny program, ale pouze jako malé dilnicky, tematicky ladéné pro déti a mladsi
publikum. Kreativni tvofivé workshopy jsou v dnesni dobé populdrnim nastrojem, ktery
souvisi s budovanim komunity, rozvojem dovednosti nebo jen kvalitn¢ straveného casu.
Mize se jednat o malovani na platno, rukodélné prace nebo specialni techniky, které neni
mozné jinde vyzkouset. Vystavy jsou taktéz dobrym podnétem pro fungovani druhého

prostoru Kolektiv.Hous.
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8 VYHODNOCENiI ROZHOVORU

8.1 Zaméstnanci

Zamérem téchto rozhovorti bylo nahlédnuti do propagace a spravy socidlnich citi, mala
organizace Zivy Zlin ma pouze dva zaméstnance, kteii se naplno a aktivné vénuji témto
oblastem. Scénar rozhovoru byl pro tyto dvé pracovni pozice stejny, ovsem jejich zaméteni
vykazovalo rozdilné pohledy na nékteré aspekty a to: oslovovani cilovych skupin, téma

rozpoctu, konkurence pro organizaci ale i vnimani organizace.
Vyhodnoceni

Organizace Zivy Zlin se potyka s podobnymi problémy jako vétsina kulturnich organizaci,
a to omezené financovani. Tento problém je dlouhodobého charakteru, kultura nemusi byt
prioritou. Pfesto ma velice dobfe ,,nasSlapnuto™ opira se o dobry tym, ktery vnima praci
v kultufe jako poslani, a ne jako povinnost. M4 stabilni zdkladnu sledujicich na socialni siti
Facebook, ktera nasvédcuje 1 zaméfeni jednotlivych akci a obstaranosti jednotlivych
cilovych skupin. Nejvyraznéj§imi skupinami jsou lidé 35+ a seniofi, matky s détmi a
napiiklad lid¢ zakladajici rodiny. Naopak mén¢ zasahnutou skupinou mohou byt studenti a
mladi dospéli (18 - 35let). Diivodem mize byt typ akci, absence vhodného prostoru
k poradani akci pro mladé (napt. hudebni klub). Piesto se dafi ziskavat pozitivni zpétnou

vazbu a reakce od vetejnosti, predev§im u dobfe obslouZenych skupin.

Dal$im tématem bylo povédomi o organizaci Zivy Zlin — zde panovali rozchazejici se
nézory, a to z jedné strany ten, Ze viichni védi, co je organizace Zivy Zlin a jaké akce déla.
Druha Ucastnice rozhovoru namitla, Ze si obcané pletou jednotlivé akce konané ve Zliné
(Advent nebo Filmovy Festival). Nemusi dojit k propojeni mezi jednotlivymi akcemi, coz
nasveédcuje potiebu silngjSiho brandingu, zviditelnéni aktivit a také jednotlivych tvari, které

za kulturou stoji. Ty propoji ptibéhy, které pomahaji ke snadné&jSimu zapamatovani.

Vyhodnocovani jednotlivych akci probihd intuitivné, pfed i po akei, podle poctu lidi, ale také
pfimé odezvy od navstévniku bezprostiedn€é po skonceni programu. Déle vyuziva
monitoringu vystupt v PR, nebo dotazovani na akcich ve vétSim ale 1 menSim rozsahu, lisi
se dle typu akce. Rozpocet na jednotlivé prvky komunikace je klicovy pro jeho dobré
naplanovani, zaznamenan je obecné nizsi pro potiebu PR, tiSténych médii a vyhovujici zase

u socidlnich médii, kde je vnimany jako bonus, ktery pozvedne organicky rist.
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Konkurenéni prostedi je vnimano u festivalu Zlin zije, kde mohou nastat ,.tfeci plochy*
hlavné co se tyce nacasovani akce. Snaha odlisit od komer¢nich festivall, probihd pomoci
zapojovanim komunit, mistni gastronomie nebo pozvani umélct z okoli Zlina. DalSim
bodem byla lepsi koordinace komunikacnich aktivit napfi¢ jednotlivych kulturnich akci. Ta

by mohla efektivné zvysit spokojenost jak navstévniki, tak organizaci, potazmo mésta.

8.2 Vyhodnoceni verejnych rozhovori

Ugastnici kvalitativniho vyzkumu jsou rozdéleni do dvou skupin dle pohlavi na muzZe a Zeny.
Vékové zatazeni bylo rozmanité, pouze u Zen chybi zastoupeni v rozmezi 45-55 let.
Nevyrovnané participovani v rozhovorech mezi pohlavim bylo zdmérné prizpiisobené tomu
faktu, e na kulturni akce Zivého Zlina chodi pfevazné Zeny. Vyhodnocovani prob&hne
v rdmci jednotlivych celkil vychazejicich ze scénare rozhovoru. Pouze jeden respondent si
nepial, aby se uskute¢nilo nahravani rozhovoru, proto bude jeho piepis dostupny na
samostatném odkaze v ptiloze. Zbytek participantd souhlasil s nahravanim, tyto data budou

taktéz dostupné v piilohach.

Muzi Zeny
M1-77 71-74
M2-60 72-37
M3-48 73-31
M4-28 74-25

75-24

Tabulka 1 - analyza participantti v kvalitativnim Setieni (Zdroj: vlastni zpracovani, 2025)

1) Zajmy ucastniki rozhovoru

Respondenti projevovali Sirokou Skalu zajml od sportovnich aktivit (Sipky,
lukosttelba, cyklistika), pfed kulturni vyziti (koncerty, divadlo), az po €as straveny
srodinou nebo jiné¢ zaliby kreativniho charakteru (uméni, architektura Cci
akvaristika). Star$i Gcastnici Cast&ji zminovali pravidelnou kulturni vloZku v jejich

zivote, kterou lze vysledovat z popisu velmi rozmanitého vyziti ale také kupovanim
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2)

3)

predplatného do kulturnich instituci (divadlo, filharmonie). Mladsi generace
projevuje zajem o zazitky, komunitni formu zdbavy nebo traveni volného Casu
s prateli. Zajem o kulturu byl patrny napiic¢ vékovym spektrem ale jeho hloubka se
lisila. Zplisob konzumovani kulturnich akci se 1iSi nap#i¢ starsi a mladsi cilovou
skupinou. Mladi radi chodi na akce nahodile, pfili§ neplanuji dopiedu naptiklad
z divodu nedostatku casu. Star$i vnimaji chozeni za kulturou jako formalnéjsi
udalost. Aspekt rodiny pfitahuje zeny k akcim s programem pro déti, nebo akci pro

celou rodinu. Mladi dospéli prahnou po seberealizaci a zdbave.

Tento aspekt rozdéleni vnimani kultury mtize byt dalezitym néstrojem pro vnimani
formy komunikace jako takové. Komunikace pro kazdou akci by se mohla zaméfit
na uZzsi cilovou skupinu z hlediska cileni komunikace a vybranych médii. Také by
mohla organizace zatadit dalsi akce, které budou napliiovat zajmy mladsi cilové

skupiny. Mladi se neciti byt osloveni jako konkrétni cilova skupina ,,nic pro né*.
Vyhledavani informaci

Pievazuje vyuZiti obou komunikac¢nich linek. Star$i lidé stale spoléhaji na tradi¢ni
tiskoviny, vylepové plochy, tis§téné programy ale i doporucené od zndmych. Mladsi
hledaji informace ptevazné v online prostredi, nékteti soustiedi ¢ast své pozornosti i
na tradi¢ni média, ale musi je zaujmout jak poutavou grafikou, tak ptehlednosti. Také
naptiklad zapojenim QR kodu, pro snazsi cestu k podrobnostem o akci. Mezi
divéryhodné média pro vyhledani informaci o kulturnich akeci povazuji riizné
webové stranky, turistické informacni centrum nebo tistény prehled kulturnich akci
(starsi publikum). Pojem dtivéryhodnost se vztahoval k piehlednosti a aktualnosti
informaci na daném médiu, zde ptevladala online komunikace hlavné na socialni siti
Facebook (udélosti). Online nosi¢e umoziuji rychlou odezvu v ptipadé zmény, ktera
muize snadno nastat napiiklad zmé&nou pocasi. Off-line tiSténé materidly byvaji
vnimany jako vizudlni smog, ale stale nesou dulezité informace a jsou pro publikum
kli¢ové. Souhra vSech dostupnych forem propagace je kli¢ova pro osloveni celého
spektra publika. Nemize byt jedna cast vynechand, naptiklad i ze zvyku zplsobu

vyhledavani informaci starsi cilové skupiny. Dilezita je synergie.
Zivy Zlin a jeho kulturni akce

Organizace Zivy Zlin byla participanty vnimana vesmés pozitivné. Byla oznadena i

za hlavniho nositele kulturniho Zivota ve mésté, néktefi ocenili jeji tym a schopnost
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4)

)

organizovat rozmanité akce. Dobfe zastfeSeny je program pro rodiny s détma,
seniory, nebo star$i vékovou skupinu. Pro mladsi cilovou skupinu do 35 let byla
kritictéjsi. Chybi program pro starsi déti do 15 let, studenty nebo mladé dosp¢lé.
Nekteré dobré akce nejsou dodate¢né vidét 1 pies jejich potencial (Ko.Kino). Mladsi
cilové skupiné chybi vétsi diverzita akei v rdmci sportu, zajmii o kreativni nebo
umélecky program. Pro tyto participanty je Zivy Zlin velice novou organizaci, o které

vedi az diky doporucenti, ale 1 pfes to nenachézeji akce, které je zajimaji.

Poznani organizace na zakladé doporuceni je organicky zplsob, ale neni ve vSech
ptipadech dostacujici. Pfipadné oziveni komunikace smérem k tomuto publiku a také

ptizptsobeni nabidky by mohlo organizaci zatraktivnit.
Hodnoceni konkrétnich nav§tivenych akei

Akce, které respondenti bud’ cilené¢ nebo nahodné navstivili hodnotili kladné¢,
popisovali dobrou atmosféru, kreativni pfistup a dramaturgii. Do rozhovoru byla
zatazena otazka ohodnoceni na Skéle 1 az 10. Znamky se pohybovali prevazné mezi
8-10 body. Respondenti oceniuji akce pro déti a seniory, ale zaroveit poukazuji na
nevhodny vybé&r interpreti pro cilovou skupinu 18-25 let. Objevily se i navrhy na
potadani jiz zab&hlé akce komunitniho kina venku, jeden respondent projevil obavu

o ztraté komornosti této udalosti.

Body pro zlep$eni prameni z vybavenosti salu, zejména kvili nepohodinému sezeni,
zimé v sale nebo zpiisobu vyuZiti prostoru pro obchédzeni ptes ochoz. Také zminky o
prodeji vstupenek dole, namisto pted salem v prostoru pro kontrolu vstupenek. Na
tyto pomérné drobné nedostatky se da reagovat bud’ vysvétlenim zvoleného zplisobu
vstupu do salu. Nebo prodeje vstupenek dole v Salonku, ktery byl podminénym
technickou strankou prodeje a tim paddem umoznéni platby kartou. Kritika je

konstruktivni a respektujici, i€astnici citi, Ze je organizace oteviend zpé&tné vazbe.
Motivace a bariéry pri navS§tévovani akei

Touha po socidlnim kontaktu, komunitnimu zplisobu Zivota, inspirace, kvalitné
straveny Cas, setkdni s prateli, jiny zplsob traveni ¢asu s rodinou, vystoupeni z rutiny
a ,duSevni pozitek”. Napfi¢ participanty panuje podobné vnimani divodu
vyhledévani kultury. Jen pro kazdou skupinu je vhodné jej komunikovat jinak.
Velkou bariérou je pro vSechny €as. Vnimani nedostatku ¢asu mize naznacovat

nedostatek pfesvédceni na to, aby si jej lidé vyhradili pro kulturni akce. VétSina jsou
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6)

7)

pracujici, jed dva ucastnici Setfeni jsou v diichodovém véku. Tady zminka o ¢asu
evokuje spi§ prekryvani jednotlivych kulturnich akci, jejich hojnost pro toto
publikum. Jinym problémem je také spolecnost pti kulturnich akci, mladsi publikum
nechce chodit na akce jako jednotlivec, nybrz s piateli nebo rodinou. Pohodli mtize
byt bariérou pro ucast na akci, protoze 1idé radsi ziistavaji doma. Mlze naznacovat
nedostatecny stimul pro starsi cilové skupiny. Star$i publikum nevnimé bariéry ani
v informovanosti, ani v ¢ase. Maji své zab¢hlé zpusoby vyhledavani, pravidelné
sledovani kulturniho déni mutze byt soucasti jejich zivota. Jednd se o vérné

navstévniky akci ve Zlin¢ obecné.
Cena za kulturu

Ceny u kulturnich akci organizace vnimaji pozitivné, cena jim pfipadd imérna. Jeji
vySe je zavisld na mnoha faktorech, pro nékoho neni omezujici za dobry program
zaplatit vyssi castku, jini vyjadiuji souznéni s niz$i cenou vstupného. Akceptovatelné
rozpéti se pohybovalo okolo 50-300 K¢&, v zavislosti na typu akce, vybraného
interpreta. Lidé jsou ochotni zaplatit, pokud vnimaji silnou pfidanou hodnotu.
Dobrovolny vstup nebo volny vstup kopiroval rozvrzeni jednotlivych akci stejné jako
u organizace. Navstévnici se neciti nuceni platit. To nasvéd¢uje dobrému rozvrzeni
cenové strategie s ramci konanych produkci. V rdmci ceny vnimaji participanti praci
tymu Zivého Zlina, ceny interpretii a dal§ich aspektt spojenych s vydaji za produkei,

muze byt interpretovano jako celkova dlivéra v organizaci pfi nastavovani cen.

Cenova hranice je fluidni, musi reflektovat zasah a velikost interpreta, hodnotu akce
jako takové a zaroven reflektovat potieby cilového publika. VySSi cena je pro
publikum pftijatelna tehdy, pokud zazitek odpovida, to nastavuje latku dramaturgii a

produkci. OvSem velkym ukazatelem miiZze byt navStévnost placenych akei.
Doporuceni a navrhy na zlepSeni

ZlepSeni komunikace, humorny, odleh¢eny obsah na socialnich sitich, inspiraci
v ramci komunikace od studentskych projektii univerzity. Z ¢ehoZ by mohly vznikat
1 pfipadné ndpady na rozsifeni portfolia akci. Mladsi generace chce cilengjsi a
vizudlng atraktivnéj$i propagaci. Zatazeni tematickych workshopi, besed a
pfednasek zabavnou formou na aktudlni témata (finance, déni ve spolecnosti).
Propojeni mladsi generace se star$i, predavani zkuSenosti, at’ uz kreativniho tvoieni

nebo v ramci debaty. Kultura mize byt mistem pro setkdvani.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jak razné vékové skupiny obyvatel Zlina vnimaji komunikaci na ruznych

platformach piispévkové kulturni organizace Zivy Zlin?

Vyzkumné data z kvalitativni 1 kvantitativni Casti Setfeni nasvédcuji tomu, Ze razné
veékové skupiny preferuji odlisné komunikacni kanély. Tato informace je zasadni pro cileni
komunikace organizace. Mladsi generace (18-34 let) preferuje online komunikace se
specifickym stylem komunikace, pfevazné¢ na sitich Facebook a Instagram. Ocekavaji
vizualné atraktivni a dynamicky obsah (naptiklad reels, videa, behind the scenes), Casto
narazi na formalni a jednotvarné sdélené, které je neoslovuje. Postradaji komunikaci ,,na
miru®. Naopak star$i cilové skupiny 45+, preferuji kombinaci online a off-line zplsobd.
Dbaji i na osobni doporuceni a prevladdaji na socidlni siti Facebook, kde tvoii silnou
zakladnu. Kanaly vnimaji jako divéryhodné a piehledné. Dulezité je podotknout, Ze nejstarsi
dotazovani jsou velice aktivni v navstévovani kulturnich akci a také jejich vyhledavéni.
Mladsi naopak potiebuje flexibilitu, nahodné navstévy podle ¢asovych moznosti, coz
obsahem. Komunikace musi vychazet vstfic obou smériim a zvyklostem, které jednotlivé
skupiny navstévniku maji. DalSim problémem u vniméni této organizace predev§im pro
mladsi publikum je absence brandbuildingu, ktery by vysvétlovat kdo stoji za organizaci a
jaké akce potfada. Panuje zmatek pii pfifazovani kulturnich produkci k jednotlivym
poradatelim. Organizaci vnima mladsi skupina jako subjekt, tvotici akce pro star$i, nebo

rodiny s détmi.

VO2: Ktera komunika¢ni platforma je pro cilovou skupinu kli¢ova pro ziskavani

informaci o kulturnim déni ve Zlinég, které porada Zivy Zlin?

Nejvyuzivangjsi platformou je jednoznacné Facebook, a to napti¢ generacemi. Tato sit” je
nejdaveryhodnéj$im zdrojem informaci pro jeho moznost aktualizace. Mladsi publikum je
aktivni i na Instagramu, ten ma ovSem slabsi dosah, mensi fanouskovskou zékladnu. Webové
stranky organizace jsou rovnéz Casto vyuzivanym zdrojem pro aktivni vyhledavani
informaci iniciované ucastniky akci. Cést respondentii kritizovala niz§i prehlednost, v dobé
dotaznikového Setieni probihala uprava webu, tudiZ mohou byt data zkreslend. DlleZitym
aspektem komunikace jsou tiSténé materialy, pfedevsim pro star§i vékovou skupinu, jedna
se o plakaty, letdky ¢i tiSténé kulturni piehledy vydavané napfi¢ organizacemi a poradateli

ve mésté. Inspirativnim zjist€nim je poté diiraz na synergii vSech komunikacnich forem,
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zadna by nem¢éla byt opomijena, jen rozvijené. Vysledy taktéz upozorniuji na propojenost
kanalt pti vyhledavani. Pfi¢inou zajmu miize byt tiSteny letacek, ktery motivuje k navstiveni
jinych platforem pro doplnéni informaci. Organizace by méla dbat na zjednoduseni této cesty
pro doplnéni informaci napiiklad zakomponovanim QR kodi. To samé plati i naopak, pokud
se 0 akci dozvidaji skrze online nosice, potiebuji jednoduse presmérovat na prodej vstupenek
nebo web. Pfidany link nemusi byt pro zajemce divéryhodny, pfipadné vyuziti na
Instagramu neni uzivatelky piivétivé. Vysledky poukazuji na potfebu multikanalového
pristupu a posileni instagramu pro mozné ziskani mladsi cilové skupiny, také posileni
publika pro odbér newsletteru a zjednoduseni kalendare akci (které se vlivem upravy webu

zlepsilo).
VO3: Jaka ¢astka je za vybrané kulturni akce pro cilovou skupinu prijatelna?

Cilovéa skupina je Siroka z riznych aspektid demografickych udajl, rozdélit se da na lepsi
celky pro vyhodnocovani na rizné vékové kategorie. Cenova akceptace je velice variabilni
a zavisi na typu akcei, zminénych demografickych udajich respondentt a také jejich zajma.
Prevlada vnimani toho, Ze jsou ceny pfimétené nastavené k o¢ekavané kvalité. Hladina se
pohybuje v rozmezi 50-300 K¢, vSe se odviji od jednotlivych produkci. Vyssi ¢astku je
publikum ochotné utratit za hudebni produkce jako jsou koncerty, zde registruji ptidanou
hodnotu a kvalitni dramaturgii. Tento abstraktni pojem se lisi u mladsi a starsi generace, kdy
dramaturgii hodnoti kladn¢€ spiS star§i ¢ast publika, ktera také pravidelné tyto akce
navitévuje. Zivy Zlin vyvazuje cenovou hladinu také dobrovolnym nebo volnym vstupem,
s timto ptistupem Cast respondentli nesouhlasi, vnimaji ji jako klicovou pro udrzeni kvality
a prestize potfadanych akci. Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva spiSe opak, ktery nasvédcuje
dobrému vyvazeni a zptistupnéni akci pro vSechny cilové skupiny, 1 ty které se nejevi jako
komer¢ni. Pro pfipadné rozsifeni portfolia akci respondenti hodnotili i workshopy a jiné

tematické akce, které by v nabidce uvitaly, zde je publikum ochotné zaplatit 1 vyssi ¢astky.
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PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU A AKTIVIT PRO ZIVY
ZLIN, KULTURNI A KREATIVNi CENTRUM P. O.

Pro stanoveni cilii a novych komunikac¢nich prvkl je zdkladem vysledek z vyzkumnych
Setteni. Tyto vysledky ukazuji na potfebu posileni znacky, jelikoz nékteré skupiny ji
nevnimaji jako organizaci, které tvoi kulturni akce. I kdyZ Zivy Zlin jiz vyuziva komunikaci
napfi¢ rtiznymi platformami, plan se zamé&ii na jejich specifikaci, rozdéleni publika a
presngjsi zacileni a zptisob komunikace u jednotlivych linek. V této casti bude ptilozen i
popis veskerych aktivit, které se do tohoto planu daji zakomponovat, a to z divodu jeho
vyuziti k dosdhnuti stanovenych cilii. Organizace ma zavedené a osvédcené postupy v této
oblasti. Nové c¢asti komunikace se musi integrovat do soucasnych postuptli, protoze
organizace nema kapacitu na zavadéni novych nebo ani prostor pro zkouseni jinych. Divod
muzou byt penize vyhrazené na komunikaci a dodrZeni rozpo€tli, mozné snizeni efektivity,
a tim padem moznou mensi ndvstévnost. Taky tento plan pocita s participaci zaméstnancii

organizace, tudiz je vhodné prizptisobit postupy nastavovani propagacnich aktivit prave jim.

Vzhledem ktomu, Ze organizace béhem roku potadd kolem 150 akci, je narocné
zakomponovat velky pocet novych aktivit. Je dileZité dobfe promyslet jejich realizaci
v rdmci harmonogramu jednotlivych akci, ale také poohlédnuti na Casové moznosti publika.
Na zaklad€ vyzkumu se ukazalo Ze jednim z problémi je nedostatek aktivit zaméfenych na
mlad$i generaci. Tento segment by nemél byt opomenuty z planovani kulturnich akci,
jelikoz je v zajmu organizace, aby si zvykl chodit na kulturni akce, aby vnimal vynalozeny
¢as za kulturu jako hodnotny a chodil na akce i aZ postoupi do star§iho veku a ucil tomu v
budoucnu i své déti. Dal§im opomijenym faktorem je budovani znacky, lidé nemusi presné
v&dét jaké aktivity pofada Zivy Zlin, k tomu miize slouZit efektivni ambasadoring nebo
primy kontakt s mladsi cilovou skupinou, nebo publikem jednotlivych profesn¢ zamétenych

siti.
10.1 Cile komunikaéniho planu

1) Dosahnout 6000 sledujicich, na Instagramovém uétu Zivy Zlin do konce 3estého

mésice roku 2026

- Rozsifeni povédomi o aktivitach pomoci této socidlni sité, budovani vztahu k
organizaci. Aktivace vékové skupiny 18-35 let napii¢ novymi aktivitami, které

jsou pro n¢ atraktivni. Tvorba dynamického obsahu pro dosazeni cile.
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2) Zaclenéni akcei pro vékovou skupinu 18-35, minimalné dvakrat do mésice, do konce

Sestého mésice roku 2026
- Posileni znacky Zivy Zlin jako kulturni platformy piedev§im u mladsi ¢asti Siroké
cilové skupiny. Stala nabidka programu ,,Sit¢ho na miru®, nabidka participace na

kulturnich akci, ale i produkei.

3) Vybudovani pravidelné komunikace na platformé LinkedIn, a to pfidavanim
piispévkil zamétenych na brand building, minimalné dvakrat do mésice, do konce

Sestého meésice roku 2026

- Posileni znagky Zivy Zlin jako kulturni platformy piedevsim u tercidlni cilové
skupiny, popsané nize v této kapitole. Vyuziti zimnich mésict pro aktivni

komunikaci brand buildingovych aktivit. Ziskdni vétsi platformy sledujicich.
TIMMING KOMUNIKACNIHO PLANU
Prosinec-tnor: 2x tydné

Bfezen-listopad: 1x za dva tydny

10.2 Cilové skupiny

Primarni: Studenti VS, mladi dospéli (18-35 let)
Sekundarni: Vékova skupina 35 +, seniofi, matky s détmi
Tercialni: MoZni partnefi, mésto, spolky

Dtlezitou soucasti komunikace organizace je, jak cilené oslovuje jednotlivé komunikace
napfi¢ témito skupinami. Ke spravnému nastaveni je dobré definovat si persony. VSechny
cilové skupiny ptinasi ur¢ité hodnoty, které organizace potiebuje pro sviij chod. Dobra
komunikace s partnery, nebo 1 piedstavovani organizace miize vést k lepSimu porozuméni
nebo snaz§imu navazani novych spolupraci, hleddni zdroji financovani. Ty pomaéhaji
organizaci rust a realizovat vétsi projekty. Tato komunikace miize pomoci i ke snaz§imu
navazani spolupraci. A aktivaci zdjmu o kulturni akce pro hiif dostupné skupiny, z hlediska

komunikace.

10.3 PERSONY

Cilova skupina organizace Zivy Zlin neni pevné vyé&lenéna. Tato rozmanitost publika je pro

organizaci pfilezitosti, ale i hrozbou na kterou musi nahliZet s opatrnosti, jelikoz komunikace
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muze byt narocna. K efektivni komunikaci mize ptispét jeji rozd€leni a vytvoreni person,
které reflektuji potteby jednotlivych celkl. Jednodusi bude ptizptsobovat styl komunikace,

vybér efektivnich kanalt, ale tfeba i1 vytipovani akci, které pro né¢ mohou byt piinosné.

10.3.1 Primarni cilova skupina

a) ALEX - 21 let, mlady inspirativni tviirce a chovatel — Student bakalatského
studia na UTB, obor animovana tvorba, ktery se aktivné vénuje chovani exotickych

plazt.

Zajmy a zivotni styl — Travi ¢as nad skolnimi projekty, vlastni tvorbou, navstévuje
kavarny. V jedné brigddn¢ pracuje. Pfirozen¢ se zajimd o vizualni kulturu
(animované, dokumentarni filmy), inspirativni obsah z tviré¢i scény. Hlavni konicek
je chov exotickych zvifat (napf. plazi, pavouci), které prezentuje formou kratkych

videi — reels a stories na Instagramu.

Vyuziti médii — Nejaktivnéjsi je na Instagramu — sleduje trendy, snazi se vzdélavat
jak jeho sledujici, tak 1 sebe, a to sledovanim rtznych podobné zaméfenych
chovatelskych uctd. Facebook pouziva minimalné, primérn€¢ pro snadnou
komunikaci s prateli, YouTube pro inspiraci a vzd€lavani se v oblasti animace a
chovu plazi. Zpravy o akcich ziskava pres strories/reels, statické ptispévky, nebo od

kamaradu.

Motivace a potieby — Hledani prostoru, kde se mize vyjadiit, ukazat co ho bavi a
naplnuje, predat své zkuSenosti s chovem, nebo nasbirat dal§i od zkuSenéjSich.
Vzhledem k zaméteni studie oceni multimedialni a vizualné atraktivni propagaci
akci, ale 1 samotny program (workshopy, filmové vecery, diskuse pro mladé autory).
Chce, aby jeho zaliby nebyly jen konickem, ale méli své publikum. SnaZi se prosadit
jako tvlirce. Ocenil by pfilezitost prezentace své tvorby a mozZnost navazat kontakty

s odborniky.

b) BARBORA - 24 let, zac¢inajici designérka — Studentka designu, se zamétenim na
produktivni design. Uéastni se §kolnich projektt, které se zaméfuji na design a
mladé tvlrce, podporuji udrzitelnost a maji spolecensky a kulturni ptesah.
Obklopuje se designem, kvalitnim programem, ale rada si zajde jen tak na skleni¢ku

s kamarady.
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Zajmy a zZivotni styl — Zajima se o vystavy v galeriich spojené s designem nebo
uménim. Ma rada pfirodu, klid a zajima se o ,,well-being®, meditaci. Snazi se jist
zdravé a cvicCit, rada pece, a hleda k tomu zdravéjsi recepty. Nemiize mit domaci
mazlicky, ale chybi ji kontakt se zvitaty, proto navstévuje mistni Gtulek, kam chodi

vencit psy.

Vyuziti médii — Velice aktivni na Instagramu, hleda inspiraci, ale i zabavu
prostiednictvim reels. Oslovuji ji 1 tiSténd média, které nachazi ve Skole nebo pii
cesté do galerii ¢i v kavarn€. Zajima ji prevazné minimalisticka ale pfesto poutava

grafika. Komunikuje neformalné, je ji ptijemné;jsi forma tykani.

Motivace a potfeby — Né&kdy nechce travit ¢as sama, vyhledava spolecnost
kamaradi a spolecné straveného Casu. Chce se vzdélavat v oblasti meditace a jogy,
rada hled4 nové a netradicni akce spojené s t€émito aktivitami. JelikoZ chodi stale do

Skoly, vyhledava akce, které jsou finan¢né dostupnéjsi.

10.3.2 Sekundarni skupina

¢) CECILIE - 39 let, aktivni maminka na rodifovské dovolené — Pied ditétem

pracovala v oblasti auditorstvi, a jeji prace byla nejen casové ale i1 psychicky
narocna. I pii rodicovské dovolené pracuje, ale mé vic volného Casu, ktery chce
vénovat rodin€. Volny ¢as se snazi vyplnit ¢tenim knih, prochdzkami a zahradg, je

to Cas, ve kterém zvlada relaxovat, ale stale byt s rodinou.

Zajmy a Zivotni styl — Rada vaii pro celou rodinu, hledd nové zdravé recepty
tradi¢nich jidel. Volny €as travi v pfirod¢, méstském parku nebo na vyletech. Dba na

rwr

rovnovahu mezi péci o dité a osobnim prostorem, rada si odpocCine aktivné.

Vyuziti médii — Nejaktivnéjsi je na Facebooku, ktery ji nabizi ptehled akci a
moznosti vyziti, tipli na vylety, procitd komentatre pod piispévky a rtizna vlakna.
Pasivné sleduje Instagram, kde mé své oblibené tviirce, které nenajde na Facebooku.
Odebira newslettery zaméfené na Zivotni styl nebo doporuceni knih. Vyhledava

praktické informace — jelikoZ nema prostor brouzdat po internetu.
Motivace a potieby — Hled4 smysluplné, zabavné edukativni vyziti pro déti, ktery
ma ve své blizkosti. Také propojeni s dal§imi rodinami s détmi a navazovani

kontakti s jinymi rodi¢i pro predavani zkuSenosti. Pokud si znacku oblibi a diivétuje
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ji, snazi se byt aktivnim ucastnikem, a organizaci dal doporucuje. Réada vidi, kdyz

jeji déti bavi to, co naplanuje.

d) DAVID - 67 let, aktivni diichodce — Po odchodu do diichodu zlstava aktivni, je
zvykly planovat si ¢as a navstévuje mnoho spolkl. Rodily Zlinan, cely Zivot se
zajima o historii, klasickou hudbu vyhledava spolecnost a kulturni vyziti. Uziva si

rodinného Zivota s manzelkou, détmi a vnoucaty.

Zajmy a zivotni styl — Navstévuje kulturni akce vSeho zaméteni, Casto si kupuje
predplatné. Vyuziva a vyhledava levnéj$i vstupné v urcité Casy. Zapojuje se
v sousedstvi do tvofeni komunity, hledd smysluplné vyuziti ¢asu u knihy nebo na
zahradce. Neboji se experimentovat s novymi zazitky, sporty, do vSeho zapojuje i

vnoucata.

Vyuziti médii — Upfednostiiuje tiSt€énad média a jeho naucené postupy pro ziskavani
informaci. Je aktivni i na Facebooku, ale aktivné¢ tam informace nevyhledava.
Odebird newsletter, ma rad prehledné a strukturované informace. Sleduje televizi

posloucha radio a rozhlas.

Motivace a potieby — Hleda intelektudlni potéSeni, kontakt s lidmi kulturu vnima
jako pridanou hodnotu. Potiebuje jasné informace, kontakt s potadatelem, ptijemné
prostory. Zanechava zpctnou vazbu, vnima ji jako prostor ke zlepSeni, rozviji tak
vztah s kulturnimi potradateli. Nepotifebuje moderni prvky v komunikaci, klasicka

obohacena socialni siti je dostacujici.

10.3.3 Tercialni skupina

e) EVA, 50 let, uFednice z odboru kultury mésta Zlin — Pracuje na méstském uradu
a ma na starosti podporu kultury a moznosti financovani pomoci ¢erpani grantt. Ma
na starost mnoho kulturnich subjekti a denné fes$i soustu Zadosti. Oceiuje
profesionalitu a dislednost jak v praci, tak v Zivoté. Ma dospélé déti, a tudiz hleda

vyuziti volného ¢asu pro sebe.
Zajmy a zZivotni styl — Ptirozen¢ sleduje kulturni déni ve Zlinég, Cte a vzdélava se
v tomto oboru. Akce ovSem navstévuje ziidka, vyhledava spi§ odreagovani formou

zvelebovani domacnosti. Zajima se o seberozvoj, lifestylova témata a zahradkateni.

Vyuziti médii — Kulturu vnimé skrze zaméfeni své prace z webovych stranek a

aktivniho ¢teni newsletteru. Pasivné uZziva Facebook, maximdlné kvili doplnéni
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informaci pro jeji praci a komunikaci s ptateli. Nerada plytva ¢as tim co nema smysl.
Sit’, kterou aktivné sleduje je LinkedIn, hlavné z profesniho hlediska a povazuje ji

jako reprezentativni zpisob komunikace o organizaci. Rada ¢te life-stylové Casopisy.

Motivace a poti‘eby — motivuje ji organizovanost a spofadanost na pracovisti, ale i
v osobnim zivoté. Vnima potiebu harmonie, klidného souziti a kvalitné straveného

volného Casu, at’ uz s kamarady nebo rodinou.

f) FRANTISEK - 35 let, vedouci zajmového/komunitniho krouzku pro déti pod

Zakladni Skolou ze Zlina — motivovany a odhodlany inspirovat a vychovavat déti
k lasce k ptirodé. Udastni se a poiada tematicky zaméfené akce k oslavam piirody

a vzdélavani o tradicich, jako naptiklad fasank.

Zajmy a Zivotni styl — propojovani déti a vytvafeni komunity napfi¢ rodi¢i a
vetejnosti. Aktivni ve sportu, ma zajem o enviromentalni tématiku. Pofada udalosti
typu uklid’ v lese, kdy s détmi a jejich rodi¢i uklizi okoli. Zabavnou formou se

pokousi vzdélavat. Rad se vzdélava na workshopech.

Vyuziti médii — Je aktivni na socialnich sitich, kde informuje o svych aktivitach. Pro
jednoduchou komunikaci vyuziva email, a odebira 1 newslettery o akcich ve Zliné¢.
Sam musi komunikovat své napady, ale vyuziva k tomu instituci, a cili tak na zaky a

rodice.

Motivace a poti‘eby — navazovani ptipadnych spolupraci s organizacemi podobného
smysleni, propagace Skolnich a vlastnich aktivit napfi¢ obyvateli Zlina. Potfeba
kulturné zit, vyhledavat partnery stejné¢ho charakteru k zapojeni do jednotlivych
projektli. Zije pro své zaky, ale rad upfednostni i sebe a odreagovava se naptiklad u

filmu. M4 pottebu piedavat doporuceni dal.

10.4 Nové typy akci, zamérené na mladsi cilovou skupinu

Zajisténi spiSe produkéné méné narocné¢ho programu, a jedné vétsi kulturni akce smérem

k mlad$i cilové skupin€. Tak, aby se nemuselo zasahovat do klasického, zabé&hlého

harmonogramu akci. Jednd se o vyuziti prostorti sali zlinského Zamku nebo jeho

venkovniho prostranstvi. Z akci muze vyplynout user generated content, ktery doplni

komunikaéni linku o zajimavé pohledy, také mtZe rozsitit skupinu sledujicich na platformé

Instagramu. Komunikace formou anket, dotvoii mozné navrhy na programové zajisténi.
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Rozpocet akei

Jedna se o nizkondkladové potadani mensich akei. Nutné vydaje jsou zaplaceni personalu,
vys$i spotfeba energii, pfipadné pofizeni drobnych polozek. Na jednu akci by bez
provoznich a propagacnich nédklad mohla byt vyc¢lenéna ¢astka v nizich fadech tisicti korun
a to do 5 000 K¢&. Snizit ndklady na propagaci lze Cisté organickou propagaci, vytvorenim

vlastniho ndvrhu komunikace za pouziti dostupnych prvki z logo manuélu.

V¢étsi produkcee jedné akce by se pohybovala v nizSich desitkach tisic korun. Snizeni naklad
1ze podpofit vyuzitim pouze vlastnich zdroji vybaveni, produk¢ni a technické zajisténi
pouze z fad tymu. V ramci propagace je nutné cilit i s podporou placené reklamy. Pokud se

formaty akci osvédci, budou rozvijeny jak velikosti produkce, tak i jejich cilenda komunikace.
Jednotlivé akce zamérené na mladsSi cilovou skupinu

1) Desk-OFFky — vecery plné hrani deskovych her, pfijemné atmosféry, ptipadného
obcerstveni, ktery mtzou piinést sami (ochutnavky — tematicky ladéné vecery i

podle jidla)

Ptipadné zapojeni kvizovych veferi — vyhra miize byt vstupenka na koncerty

Zivého Zlina, merch

2) Debatni vecery, diskuse, propojeni tvirci se zkuSenosti s mlads$i generaci,
inspirativni speakry nebo piibéhy lidi ze Zlina (sport, uméni, vzdélavani,

technologie)

3) OFFline ve€ery — kazdy si mlze donést vlastni zabavu, prodavat své vyrobky,
navazovat kontakty a sdilet zkuSenosti. Dale by mohla obsahovat promitani filmu,
ukdzka hudebni tvorby studenti nebo mladé generace (Fall&Fell, skupiny
s Uniband Contest)

4) Také zajmové vecery aktivnich mladych, ktefi maji co pfedavat a motivovat
k tvorbg, nebo rozvijet nové zajmy u ostatnich (napf. persona Jakub — ukéazka
chovatelstvi pro zékladni/sttedni Skoly, umélci, ktefi vzesli zuméleckych
zékladnich Skol — povidani o tom co d€laji ted’, jak se dostali az tam kde ted’ jsou a
poté ukazka jejich tvorby, diskuse)

5) Kreativni workshopy — mladi tviirci, ukazuji jejich tvorbu, uci postupy, vedou dilnu,

vt

obzory a odnesou si domt jejich originalni tvorbu
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6) Vetsi akce podobna Slavnosti jara, propojeni hudby, gastronomie, nebo vyclenéni
jedné stage pro mladé publikum (dat jim moznost vybéru, participace na programu
a prenechani tvorby obsahu na socidlni sit¢ jen ze specifického mista urcené spis

pro mladsi publikum)
MoZné rizika spojené se zavadénim novych akci

Piesycenost této skupiny zjinych kulturnich instituci. Nizkd mirka aktivity, hlavné
v zacatcich komunikace, nez se rozsifi piipadné dobré WOM. Mozny dlouhodoby odklon
od komunitniho smysleni této skupiny, pfevladani individualismu. Casové moznosti v ramci
mésici, které by dovolily pofadani novych akci. Samoziejmé dalsi investice v jiz napjatém
rozpoctu a moznost ruseni jiz zab&hlych akci, nebo snizovani jejich poct. Také je velkou
otazkou, co se do prostor zamku hodi, a co ne, vzhledem k hodnoté tohoto pamatkove

chranéného mista.

10.5 Komunikac¢ni kanaly a strategie

Na zakladé¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a kvalitativni metody vyzkumu
zprostiedkované pomoci rozhovort, vznikl plan na doplnéni chybéjicich akci dle preferenci
mladsi cilové skupiny. Respondenti upfednostituji srozumitelnou, dynamickou a jasnou
komunikace, a také praktické a vizudln€ atraktivni sdélené. Primérné na platforméch
Instagramu a Facebooku. Starsi cilovad skupina je dostate¢né zajiSténd, co se tyce poctu a
zanrt akci, ale 1 formou propagace ¢i komunikace organizace. Citi se dobfe informovani,
ovSem nemuze se tato cilova skupina ptehlizet na zaklad¢ tohoto doplnéni, které planuje
nové aktivity a zpisoby komunikace pro danou organizaci. V ramci celé komunikace je

diilezité pracovat s jednotnym vizualnim stylem, a také hlasem komunikace napii¢ médii.
Tone of voice

Zpisob komunikace, ktety definuje chatakteristické rysy organizace. Zékaznici
(konzumenti akci) si pfipoji k organizaci ,,osobu® ktera komunikuje stejné, mtize pisobit
jako ,.pfitel, ktery ma vzdy dobré doporuceni na kulturni akce. Reflektuje hodnoty
kulturniho a kreativného centra, také reflektuje obstarani Sirokého spektra cilové skupiny,
proto by mél byt do jisté miry vyuzZitelnd pro vSechny typy komunikace. Je soucasti identity

Zivého Zlina.
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Obrazek 2 - Tone of voice kulturni a kreativni organizace Zivy Zlin, p. 0. (Zdroj: Cahlik,
2021) — doplnéno o vlastni prvky

BRAND BUILDINGOVA KOMUNIKACE

Autentickd komunikace je zdkladem této strategie, Lidé, ktefi se ztotozni s hodnotami
organizace inklinuji k jeji davéfe a buduji si tak dlouhodoby vztah, jsou loajalnimi
navstévniky. V komunikaci je diileZité zaméfit se na to, co déla Zivy Zlin jedine¢nym.

Ambasador organizace — feditelka Bc. Jana Kubafova — kliCovd osoba, jeji pojeti
komunikace miiZe mit pro sledujici napiic¢ médii ale i generacemi obrovskou hodnotu. Jeji
dlouhodobé zkuSenosti z oboru, které mliZe pfedat jsou i z jinych neZ kulturnich obort. Je
tvati Zivého Zlina, stejné jako tym, ktery mize participovat v natadeni videi, provazenim na

ruznych akci, vytvareni anket.
SERIE TYM V ZAKULISI

Tato série miize predstavovat jednotlivé éleny tymu Zivého Zlina, jejich piibéhy, zajmy a
to, jak se dostali k préaci v kultufe. Kazdy ¢len tymu mé svou unikatni roli a ptistup, coz
muze byt inspirujici pro rizné cilové skupiny Miuze se jednat o videa a prispévky, které

osvétluji profesni ale i osobni stranku. Nese motivacni i zdbavny charakter.
Zabavné otazky:
,Kdo je podle tebe nejveétsi zavislak na poslechu hudby?

,,Kdo vypije za den nejvic kdvy?* —u této otazky lze navézat 1 kratkym reels videm.
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Kulturni otazky navazané na program:

,Jaky zanr by sis pfal na dal§im koncert€?* — miize evokovat oblibenost k pozvané

kapele, ale také upozornit na nadchazejici program.
Otazky smérujici ke kulture a organizaci:

,»Co pro tebe znamena prace v kulture?* — reflektuje pocity ¢lent tymu, jak vnimaji

hodnotu kultury

Kde vidi§ Zivy Zlin za 5 let? - dilezité pro budovani dlouhodobé divéry a vztaht

s publikem

Frekvence komunikace obsahu

Prosinec-tnor: 2x tydné

Bfezenlistopad: 1x za dva tydny

Rizika

Velkou hrozbou, ktera muze kvili této komunikaci nastat je Spatnd zpétna vazba od
sledujicich a vyporadani se s ni. Pro zaméstnance, ktefi se takto zviditelni, mohou byt zl¢
komentafe frustrujici. Pokud se s nimi organizace nevypotada s gracii a vtipem, muze

vzniknout konflikt, ktery vyusti v poSkozeni organizace. Jako dileZity aspekt této

komunikace je tym, ktery nemusi s natd¢enim souhlasit.
10.6 SOCIALNI MEDIA

10.6.1 Instagram

Komunikace primarné€ pro cilovou skupinu 18-35 let. Vyuziti pfevazné organického rustu,
v zacatcich vyuziti sponzorovanych piispévka pti zacileni na tento segment. Vyhledavat
trendy, uZivatelsky pfivétivé zplsoby interakce s publikem. Instagram organizace miiZe

vytéZzit z hlediska jednoduché tvorby obsahu, nataceni produkéné nendro€nych videi.

Vyuziti prvkl z grafického manudlu pro celkovou komunikaci pro lepSi zapamatovani si a
nasledné vytvareni konotaci, kdyZ uvidi podobny design jako na plakatech — typografie,
piktogramy v komunikaci (piktogramy — pro koho je akce urCena, bude na koncertu
dostupny bar, gastro na akci, kde se akce kond — zobrazit jim ty informace i vizualné nejen

textove)
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Obsah:

- Reels: Kratka, dynamicka vyrazna videa z akci, jejich pfiprav, piedstaveni tymu.
Obsah typu ,,Co tu bude?* — propagace nadchazejicich akci. ,,10 zptsobi, jak
chodit po parketach®, ,,.Zima v sale!?* — reakce na nedostatky v prostorach,
pfetvofeni mozné nepiijjemné zkuSenosti, do té situace, kterou Ilze brat

s nadhledem.

- Pribehy: Pravidelné stories zarfazené mezi jednotlivé akce. Pobizeni publika
k interakci formou anket. Hlasovani o tématech, které budou soucasti kulturni
akce (napf. volba umélce na koncert, témata workshopt). Piib&hy mohou
ukazovat i ptibehy (formou fotek nebo videi). Sledovat se mohou interakce pfimo
na stories. Komunikace zékulisi ptiprav, informace o doprovodném programu u
vetsi produkce. Zakladni informace k akcim celkové, hlavné téch, které jsou

v blizké dobé.

- Feed: Vizualné pritazlivé fotky a grafiky, které vyuzivaji prvky firemniho logo
manudlu dopliikové grafiky. Pouzivani podobnych témat, ale odliSeni od
klasického pfispévku organizace naptiklad barvou. Nenasilna a Casové témér
nenaroény postup. Dal$im typem ptispévki je vyuzivany format, a to fotogalerie
z akce. SoutéZe o vstupenky, s pravidlem, Ze pro vyhru musi byt oznacen dalsi
uzivatel sité, se kterym by na akci Sel. (Za pfedpokladu koncertu pro mladsi

cilovou skupinu)

Do této komunikace nebude zahrnuty influencer marketing, zejména pro vynaloZené
finance, které organizace muze efektivné vynalozit do zkvalitnéni prostor, programu a jinych
nezbytnych aktivit. Jedind komunikace, kterd mize pfipominat tento druh marketingu je
formou pozvéanek na akce, kde vystupuji umélci. Ve feedu vyuzivat funkci spoluprace u
ptispévkl. Také forma ptesidleni na jejich socidlnich siti mize vyvolat vinu novych

ucastnikt akci, ale i sledovatelu siti organizace.
Frekvence komunikace obsahu
Stories nebo kratké video — 1x tydné

Ptispévek do feedu — 14 dni pted planovanou kulturni akei, pro mladsi cilovou skupinu
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Navrh komunikace na Instagramu:

DanQ T

& Tose M jirkorecano a dolim
mvyzlin Miadi ve Zind 2§ 2026

@R a ® 6 ©

Obrazek 3 - Navrh komunikace Na Instagramu — pfispévek (Zdroj: Vlastni zpracovani
2025, Foto: Vitek Smahel)

Popisek u prispévku:

Ze mladi ve Zling neziji?

Dokaz, Ze tomu tak neni a dojdi oZivit Zlin! Cekaji na tebe top koncerty od tviirci, které jste
sami nominovali. Tak je pfijdi podpofit, a vytahni s sebou i svoji patru. Ceka na tebe pivo

z lokélniho pivovaru @pivovar malenovice. O jidlo se postara bistro @Bistrobarbrothers, a

o drinky @Coffeecocktailcaravan.

Uz nemuzes fict, Ze se ve Zlin€ nic nedéje, bud’ toho soucasti!
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10.6.2 Facebook

Propojeni informaci z Instagramu, ur¢ené pro mladsi cilovou skupinu, ktera se nachazi i na
této platformé. Neni to primarni zptisob komunikace s timto publikem, ale stale je na této
platformé aktivni, a sdileni dotvari obraz o organizaci a jejich aktivitach. Obdobnym
zpusobem, jak to organizace déla u ostatnich piispévkl. Komunikac¢ni linka zlistava stejna,
aby reflektovala neformélni verzi tone-of-voice, ktera je pro mladsi cilovou skupinu urcena.
Komunikace je obohacena o tvorbu udalosti, ktera je efektivnim zptisobem zjisténi piiblizné
navstévnosti a také prostiednictvim uzivateli a jejich zapojeni, ¢i projeveni zajmu o
vybranou akci, organicky posiluje propagaci. Udalost se zvetejni ptiblizné mésic pred
konanim akce, poté v druhé vin¢ komunikace nasleduje ptispevek, s vice informacemi, které
pfiblizuji akci navstévnikim a védi co ocekavat. Obsahuje harmonogram hudebnich
vystoupeni, stanky s obCerstvenim a doprovodny program. Také informace o misté konani a

jeho moznostech.

10.6.3 LinkedIn

Obsah zamétfeny na budovani znacky a vnimani organizace jako vyznamného kulturniho
aktéra. Mozné otevieni cesty k jinému zplsobu financovani a sponzorii. Tato sit’ vyuziva
klasické prispévkové rozvrzeni text s fotkou. Texty mohou byt i del§iho charakteru, lidé na
této siti Ctou, a zapojuji se do konverzace v komentarich. Publikum je zde proaktivni, reaguje

na nabidku a sdili obsah. To vSe ptispiva organickému zasahu.
Obsah:
- Pfedstaveni tymu ,,kdo jsme*, ,,kdo je soucasti tymu*
- Dilezitost kultury pro mésto, spolecensky dopad
- Sdileni uspé&snych akci, zajimavych interpretii z ciziny nebo ze Zlina
- Sdileni navazanych spolupraci s komunitami nebo $kolami
Timming
Prosinec-tnor: 2x tydné
Bfezen—listopad: 1x za dva tydny

Navrh komunikace:
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bml O nds Plispévky  Pracovni pfile

) g Fiwy 2lin

&

|deme s risy na trh!
N tym 2 welié Zisti pochizi ze Tlina,
d pro I'le‘] |J|JE nade srdoe.

Obrézek 4 - Navrh komunikace Na Instagramu — ptispevek (Zdroj: Vlastni zpracovani
2025, Foto: Pavel Petruska)

Text u prispévku na platformé LinkedIn
Jdeme s triky na trh!
Nas tym je z velké &asti ze Zlina, a pro né&j bije nase Zivo Zlinské srdce!

Neni to oby¢ejny prodejni piispévek, ale chceme ukazat Zeny naSeho tymu, od feditelky pies
produkci, PR aZ po vedeni kancelafe. Nebojte se, muzi jsou v naSem kolektivu taky. Jen se

je nedafi fotit, a triko ,,Su ze Zlina“ poctivé nosi, to Vam miizeme zarudit!

Kde je sezenete? Tu na www.shop.kulturazlin.cz tak honem at’ na vas néjaké zbude a mizete

jasné ukdzat, ze jste ze Zlina.

Pro dnesni ,,skoro* prodejni okénko to musi stacit. Tak zase pfiste, tieba u pfedstaveni zivo-

zlinskych muz.

4

- (Jelikoz se pise o Zenské &asti tymu, piispévek lze zasadit ke svatku MDZ)


http://www.shop.kulturazlin.cz/
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10.6.4 YouTube

Pro obsahlejsi sesttihy z akei a YouTube shorts — mozna spolupréce s univerzitou Tomase
Bati, v ramci praxi (studenti jsou zainteresovani do této prace, je to zaroven jejich konicek a
chtéji, aby jejich tvorba byla vidét). Tato sit’ mize byt vniména jako odpocinkova, zdbavna

ale je vhodna také k uchovani videi jako obsahu pro budouci sdileni.

Tvofeni obsahu miize byt pro organizaci naro¢né, proto si v této dobé poziva externistu,
ktery natadi stiipky ze viech typt akei, které Zivy Zlin porada. Pro flexibilngjsi a rychlejsi
zpracovani obsahu je zajimava naptiklad zminéna spoluprace se studenty audiovizualni
tvorby, ktefi si tak mohou rozSifovat portfolio. Rizikem této spoluprace mize byt

nekonzistentni obsah, pokud by jej tvofilo vice jednotlivc.

10.6.5 Newsletter

Pravidelny ptehled chystanych kulturnich akci, ale také nabidek pro stfedni ¢i zakladni
Skoly, které organizace cilené nabizi formou newsletteru nebo piimé nabidky
prostfednictvim emailu. Obsah je vizualné atraktivni, ptehledny a vécny. Zasila se
pravidelné jednou kazdy mésic. Cleni se pro riizné skupiny, které oslovuje bud’ s obecnou
nabidkou akci, nebo cilenou pro vybrané kontakty z databaze. Organizace tak zasila
napiiklad pozvanky na koncerty, které jsou cilené pro sponzory, vedeni meésta nebo
komunity a spolky spratelené s organizaci. Obsahuje také moznost potvrzeni ucasti, diky
které mlze organizace rezervovat mista. Obecné&j$i obsah newsletteru je pro vSechny ty, ktefi
se piihlasili k odbéru a odkazuje naptiklad na nakup vstupenek, fotogalerii nebo popisuje

obsah planovanych akci.

Organizace komunikuje v rdmci newsletteru dostatecné. Oddéluje komunikaci na nastavené
primarni a sekundéarni skupiny. Na zaklad¢ ziskanych dat newsletter nesleduje dostatek
obcanli ze Zlina a okoli. Zpiisob ptihlasovani Ize pomoci webovych stranek, ale umisténi
neni ptili§ uzivatelsky piivétivé. Pro sbér dalSich kontaktii by bylo vhodné ve vytiZzengjSich
mésicich, v obdobi festivalu Zlin Zije, &i v obdobi poradani vétsich akei tady ve Zling nebo
pfimo organizaci Zivy Zlin, zapojit pfi otevieni webu vyskakovaci okno, s moznosti
ptihlaSeni se do newsletteru. Také zakomponovat komunikaci ohledné pfihlaseni o sledovani
této komunikacni linky na sit’ LinkedIn, v obdobi kulturné¢ méné vytizenych mésict. A to
spolecné s brand buildingovou komunikaci. Pfipadné nové kontakty se tak daji selektovat a

zasilat jim cilenou nabidku pro mozné sponzory nebo firmy na této siti.
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OFFLINE MEDIA

Aktualni stav, ktery pro komunikaci bude vyuzivan ve stejném nebo podobném rozsahu.
Distribuce polepti, plakati do CLV nebo programii probihd stabilné, a to skrze predem
zamluvené plochy nebo mista, které organizace vnima jako ptfinosné a vhodné zacilené pro
Sirokou skupinu potencialnich navstévnikti. Nachdzeji se na autobusovych zastavkach, na
vylepovych plochach v okoli zamku nebo jeho tésné blizkosti a v uzkém centru meésta.
Vyuzivaji se vSechny nasténky vSech méstskych c¢asti Zlina, prostfednictvim kancelari
mistnich Casti. Programy jsou rozmistény po kavarnach, distribuovany jsou také i s letaky
do spratelenych zékladnich uméleckych skol, na platformé 14/15, méstském divadle,
filharmonie, pamatnik, informacni centra, a to krajské 1 méstské, stojany v ndkupnich

centrech, méstské 1azné, family point, a dal$i komunitni spolky nebo organizace.

Obsah je presné dany a reflektuje harmonogram akci. Z ¢asové naro¢nych postupti od sbéru
informaci, zadavani grafickych ndvrhi az po samotnou distribuci neni v silach organizace
zavadét do této komunikace dal$i vizudlni déleni podle cilovych skupin. Neni to ani
zadoucim efektem, protoze u této formy komunikace prevlada starsi v€kova skupina, ktera

je spokojena a dobie informovana.

Navrhy: Zaméteni se na rozdavani letackti na dalsi specifické mista jako je univerzita, mista,
kde se nachazeji studenti (univerzitni koleje, klub U7, univerzitni knihovna, Sklep 33, Kafe
na rohu). Taktéz graficky vymezit akce pro mladsi, které¢ bude spojovat graficky prvek pro

snazsi rozpoznani. Tento prvek by se mohl nést celou komunikaci.

10.7 Timming

Budovani znacky prostiednictvim cilené komunikace je idealni pro efektivni vyplnéni oken,
kdy se akce nekonaji tolik intenzivng. Tudiz pro zimni mésice, ale také v rdmci celého roku,
ale uz sttidmé, aby byl dan dostate¢ny prostor pro komunikaci kulturnich akci. Samotny
komunikac¢ni plan (uvedeny v samostatné kapitole nize) je pfesné stanoveny a urcuje ho
poradi konanych akci, jejich ukotveni v kalendafi. Program je vydavany na kazdy pulrok,
z divodu mozZnych tézko predvidatelnych faktorti, které mohou plany ovlivnit. Také
odpovida procesim, které ovliviiuji planovani kultury. Orienta¢ni plan l1ze ukotvit na cely
rok, ale pro tiskové data jsou nutné presné a co nejaktudlnéjsi data. Pokud by nastalo vice
zmén, tisténé programy nebudou aktudlni, lidé z toho mohou byt zmateni a nepfispiva to

k dobrému jménu organizace.
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V nasycen¢jSich mésicich piipada do mésice minimalné 7 akci, v priméru se pohybuji okolo
péti za obdobi od tinora do Cervna (pfiblizné 150 akci za rok). Nékteré akce jsou rozdéleny
do dvou dnt, nejvétsi akce festival Zlin Zije trvé tii dny. To nabizi v prabéhu roku velké
mnozstvi obsahu, ktery nemusi byt podle scénaie, ale slouzi vyloZzené¢ pro informovanost

zajemcu o kulturu.

U opakujicich se typt akci, naptiklad koncerty nebo série koncerti vazné hudby, lze
opakovat stejny vzorec komunikace. Je ptehlednym zdrojem informaci, a sledujici vi co od
n¢j oCekavat. Skvéle tak jiz funguje na Facebooku nebo u tisténych formatt. Jiné, vétsi nebo
nov¢ zatazené akce pfirozen¢ hledaji smér komunikace, ktery ale vyplyva z principu jiz

zab¢hlych akei.

Tento postup muze byt univerzalni Sablonou pro nastavovani casového rozplanovani
komunikace, jelikoz se Uspésné akce opakuji a do scéndfe se postupem riistu organizace

pridavaji dalsi, které neni problém do komunikaéniho planu zahrnout.

10.8 Monitoring a vyhodnocovani uspéSnosti

Online formaty

U vyhodnocovani online kampani organizace momentaln¢ nevyuziva zadné placené
nastroje, pouze ty dostupné v ramci socialnich siti. Uspé&$nost a vze§la data si spravkyné
socialnich siti vyhodnocuje individualné pomoci vlastnich logickych celkii a vynalozenych
financi. Nejucinngjsim vyhodnoceni kampani je pocet lidi, ktefi pfijdou na danou kulturni
akci a jejich slozeni. Pfi nastavovani a vyhodnocovani je tieba brat v potaz to, Ze naptiklad
sal nedisponuje velkou kapacitou. Hezk4 odezva byva vidét na venkovnich akcich. Tyto
vysledky jsou vzdy individuélni a rozmanité, tak jako kultura samotnd, nejde se ohlizet na
postup toho, Ze pokud se do reklamy vynaloZi vic pené€z, tak na kulturni akci dorazi vic lidi.
Pfti vybéru toho, jak lidé budou travit sviij ¢as je nutné zohlednit spoustu proménnych, kvili
kterym se na kulturu nedostanou. Také nelze porovnavat jednotlivé akce stejného charakteru
jednim méfitkem. Lidé mohou mit obecné vic v oblibé urcity zanr, na takovou skupinu je
hledat spravnou skupinu dle z4jmt. Ale 1 tyto koncerty mohou piekvapit, a 1 s mensi

propagaci akce ptijde vic lidi. Propagace v tomto ohledu vZdy nemusi hrat velkou roli.

Dle dostupnych dat se monitoring na socidlnich sitich provadi ptes dostupné Meta nastroje,

nebo sledovani Pixelu na Facebooku, ohledné socialnich siti se reporting jako takovy nedéla,
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sleduje ho pouze spravkyné socidlnich siti, ktera si sama vyhodnoti, jestli akce jsou ¢i nejsou
uspésné. Pro nové zavedené akce, by se méfeni vyhodnocovalo v porovnani s kampani, ktera
je cilena, na jiz zab¢hlé akce. OvSem vysledek nemusi reflektovat pfimou odezvu u cilové
skupiny, jejich usudek se muze ménit doslova z minuty na minutu. Také nemusi nic
znamenat porovnani ¢isel, které mtizou byt vyssi, ¢i nizsi oproti kampanim na realizované

akci jiz v minulosti, a to z toho divodu, ze se cili na nové ,,neoslovené* publikum a ve

vysledku stejné zalezi na tom, jestli na akci pfijdou a budou se bavit.
Monitoring tiskovych médii

Momentalné probihd pomoci placenych ndstroji, které znacné zasahuji do rozpoctu
vyhranéného na propagaci. V takovém meéfitku poraddanych akci ho a nelze provadét
vlastnimi silami. SlouZi poté k prezentaci pro zfizovatele organizace a dala by se tato zjisténi
vyuzivat 1 socidlnich sitich jako je pfedev§im LinkedIn. V ramci tohoto komunikaéniho

planu bude probihat stejné.
Plan placené propagace

Plan vychézi zrealnych cisel, které reflektuji cenu, a dals$i ukazatele vztahujicich se
k vyhodnocovani uspéSnosti placené propagace. Pro nahled jsou popsany dva prototypy
aket, k ¢aste¢nému nastinéni podobnych situaci, které se v ptiblizné stejnych ¢islech budou
opakovat. Jedna mensi, probihajici v sdlech na zdmku nebo v prostranstvi zdmku. Druha
vetsi, taktéz zaméfend na mladsi cilovou skupinu a studenty. Kterda je nakladnéjSi na

dramaturgii, produkci a ocekava vétsi pocet navstévnika.

Nazev . . - . i dani e
- Vysledky | Dosah zobrazeni vydana Castka | Konec Cetnost zelern'o It;e‘akse na y;“”er,'_' CTR -idedl
kampane prispévek prispévek prispévku 3%

vidElo celkem lidi like, koment

Mavitéwnost_akvizice novych

Jidi_DeskOFFly_02_2025 fo_ig 450 5000 5000 300 K 2026 0215 5 2300 80 25

Mavitéwnost_akvizice novych

000 190 000 7500 KE 2026 05 2 3 5 000 00 s
Il Velké vakovni akce_ 052025 fo_ig 4z00 50 000 90000 TS0 KE 2026 0523 2.5 33000 500 a0

Tabulka 2 - Plan propagace (Zdroj: Vlastni zpracovani 2025)

roMrNe

V navaznosti na piesn¢ stanoveny rozpocet, ktery propagace vyuzivd v maximalni §ifi, by
bylo nutné zacinat s malou castkou na akce, ktera pokryje alespoil nové a zacinajici
produkce. PfiloZzeny navrh vychazi z ¢isel, které jsou realnd, dle jiz probéhlych kampani,
které jsou podporeny i financné. Uvedena Cisla dosahii a jinych métitelnych ukazateld, jsou
pouze orientatni a predpokladana vzhledem k vynalozené investici. Zbytek by ziistal na

organickém rlstu. Ze zacatku by bylo vhodné podpofit alespoit par mensich akci, pro
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pocatecni rist jak komunity sledujicich a zarovenn potencidlnich navstévnikt. Dalsi
vynalozené investice by vychézela z rozpoctu sekce propagace a zahrnovala by napftiklad 1

graficky néavrh.

KPI pro plan placené propagace
1) Pocet zhlédnuti reklamnich ptispévkl
2) Mira prokliku (CTR)

3) Pocet novych sledujicich na socidlnich sitich — vzhledem ke stanovenému cili

prevazné na Instagramu
4) Mira zapojeni publika — like, komentat, sdileni
5) Pocet koupenych vstupenek
MEDIA PLAN

Media plan musi respektovat slozeni akci organizace, nové akce budou slouzit jako doplnéni
téch stavajicich. Postup zaneseni do planu bude obdobny, srozdilem vétSiho
a zaméfeni se na Instagram a rozdéleni do komunikac¢nich linii pro popsanou primarni
a sekundarni skupinu. Plan je rozdéleny do jednotlivych dni a kopiruje zavedenou strukturu,
kterd se prokézala jako nejvhodnéjsi pro vyuziti vSech zainteresovanych stan. Je vhodné
dodrzovat piivodni rozsah a vyuziti vSech médii, pro stalé cileni i na dobfe obslouzené
sektory skupin. Pfesny ndhled medialniho planu je k naleznuti v ptiloze (P: 1V), jedna se o
jeden mésic komunikace, ktery je provazan odkazy na zaslané anotace od interpretli nebo
rozloZeni komunika¢niho planu do jednotlivych dni na riiznych platforméch. Sit LinkedIn,
kterd v momentalni dob&é nema pifesné stanoveny komunikacni plan, se vic zaméii na
brandingovou komunikaci. Dalsi pfidané body, budou uréené priméarn¢ pro Instagram, a to
k propagaci novych akei, nebo téch jiz zabéhlych, které nesou takové téma, které by mohlo
byt pro mladsi cilovou skupinu zajimavé. Taktéz Facebook je stale dobrou platformou
napfi¢ skupinami. Komunikace miiZze byt jednotného charakteru, ale musi byt vZdy upravena

pro zaméfeni jednotlivych siti.
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ZAVER
Diplomova prace méla zjistit, jak obyvatel¢ Zlina a blizkého okoli celkové vnimaji
organizaci Zivy Zlin — kulturni a kreativni centrum, p. o. Kultura by méla byt odrazem mésta,

navazovat vztahy. Praktickd ¢ast poukdzala na mozné tieci plochy pro rozvoj kultury ve

meésté, jako je naptiklad dlouhodobé chybéjicich prostor pro koncertni scénu.

Na zakladé¢ vyzkumného Setfeni a analyzy aktualni situace byly identifikovany klicové
oblasti pro zlepsSeni zejména u mladsi cilové skupiny a efektivnéjsiho vyuzivani nastroji,
jako je newsletter nebo platforma Instagram. Dal§im aspektem byla slaba stranka
komunikace Zivého Zlina jako organizace pofadajici kulturni akce ve Zling, proto byla
obsazena i sprava sit€ LinkedIn. Vytvofeny komunikaéni plan zahrnuje cile k dosazeni 6000
sledujicich na Instagramu do poloviny roku 2026, pomoci aktivnéj$i komunikace na mladsi
publikum. Pro zvyseni popularity u této cilové skupiny jsou navrzena témata akci, které

reflektuji jejich zajmy. Zaujmout miiZe i cilovou skupinu komunit nebo Sir$i vetejnosti.

Veskeré nové poznatky jsou zakomponovany do stavajiciho zplisobu komunikace nebo
produkénich planti organizace. A to zejména z divodu jasné nastavenych postupi, vyc¢lenéni
rozpodtu a celkové ziizovaci listing Zivého Zlina. Také je bran ohled na charakter prostoru,
ve kterém se akce konaji. Tato prace poskytuje organizaci pohled o€ima navstévnikl napfic
demograficky specifikovanymi skupinami. Jeji vysledek slouzi k implementovani prvki do

komunika¢niho pldnu a zafazeni vybéru novych tematickych akci do harmonogramu.
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