Projekt rozvoje prispévkové organizace
Kulturni zafizeni Ostrava-jih
vyuzitim marketingovych nastroju

Jarmila Capova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2008 Fakulta managementu a ekonomiky



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 2007/2008

ZADANIi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

IJméno a piijmeni: Bc. Jarmila CAPOVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Téma prace: Projekt rozvoje pfispévkové organizace Kulturni
zafizeni Ostrava-Jih vyuZitim marketingovych
nastrojl

Zasady pro vypracovanf:
Uvod
l. Teoreticka cast

o Zpracujte literarni resersi zaméienou na pfispévkové organizace a moznosti jejich
marketingového fizeni.

II. Prakticka cast
o Analyzujte souéasny stav marketingového fizeni uvedené organizace.

o Vypracujte projekt rozvoje pfispévkové organizace Kulturni zafizeni Ostrava-Jih
vyuZitim marketingovych nastroju.

o Projekt podrobte nakladové a rizikové analyze.

Zaveér



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

Rozsah préce: 70 stran
Rozsah piiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 BACUVCIK, R. Marketing neziskového sektoru. Zlin: UTB ve Zling, FMK, 2006. 156 s.
ISBN 80-7318-436-2.

[21 JANECKOVA, L. VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 2001.
ISBN 80-7169-995-0.

[31 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007.
788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. :

[41 KOZAK, V. Marketingova komunikace. Zlin: UTB ve Zlin&, FaME, 2004. 91 s. ISBN
80-7318-230-0.

[51 PAVLU, D. a kol. Marketingova komunikace a kultura. Zlin: UTB ve Zlin&, FMK, 2005.
156 s. ISBN 80-7318-252-1,

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vratislav Kozak, Ph.D.
Ustav managementu

Datum zadani diplomové prace: 14. biezna 2008
Termin odevzdani diplomové prace: 5. kvétna 2008

Ve Zliné dne 14. bfezna 2008

4 ’

Cu o

Ing. Pavla Staitkova, Ph.D.
povéfeny feditel dstavy

doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova
dékan



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

ABSTRAKT

Charakteristika ptispévkovych organizaci — jejich poslani a divod existence — jsou
zpracovany v prvni casti diplomové prace, na niz navazuje praktickd cast naznacujici
moznosti rozvoje konkrétniho subjektu prostfednictvim marketingovych nastroji. Projekt
rozvoje prispévkové organizace z oblasti kultury byl zpracovan na zakladé vysledkt analyz
definujicich pozitivni a negativni stranky pomoci analyz SWOT pro strategické
1 marketingové ftizeni, analyzy STP a dotaznikového Setfeni. Pro hodnoceni efektivity
marketingovych aktivit navrzenych s cilem pomoci rozvoji piispévkové organizace byla

zpracovana nakladova analyza a hodnoceni moznych rizik pfi realizaci projektu.
Kli¢ova slova:

prispévkova organizace, marketing sluzeb, marketingova komunikace, marketingovy plan,
marketingové nastroje, marketingové fizeni, analyza SWOT, analyza STP, nakladova

analyza, rizikova analyza.

ABSTRACT

The characteristic of allowance organizations — their function and the reason of existence —
are elaborated in the first part of the diploma work to which links the practical part
indicating the possibilities of development of concrete subject via marketing tools.
The project of development of the allowance organization from cultural area was
elaborated on the basis of consequences of analysis which definate positive and negative
aspects with help of the SWOT analysis for strategical and marketing operating,
STP analysis and the questionnaire investigation. There was a cost analysis and the rating
of possible risks during the project realization elaborated for rating of the marketing

activities effectivity.
Keywords:

allowance organization, marketing of services, marketing communication, marketing plan,
marketing tools, marekting management, SWOT analysis, STP analysis, costs analysis,

risk analysis.
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Motto:

,Splnit ocekdavani zdakaznikit znamend zakazniky uspokojit; prekonat jejich ocekavani
znamend potésit je. Zakazmici, kteri byli urcitym zpusobem potéseni, mnohem

pravdépodobnéji ziistanou jeho zdkazniky i nadale.

Philip Kotler
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UvVOoD

Zména ekonomiky pfinesla i zménu financovani Cinnosti pfispévkovych organizaci.
Provadi se ptehodnocovani jejich efektivity, dochazi k jejich slu¢ovani ¢i zruSeni. Zacina
se rozvijet drava konkurence, organizace se snazi nabidnout vice sluzeb vetfejnosti a s vyssi

kvalitou, aby si zachovaly svoji existenci.

Prispévkové organizace tak byly nepiimo vtazeny do trzniho hospodaistvi a poskytuji nejen
sluzby v ramci své hlavni ¢innosti, které maji vymezeny ve svych ztizovacich listinach, ale
nabizeji vefejnosti i mnohem vice. Z n¢kterych se tak v pribéhu kratké doby stavaji

prispévkové organizace s rozsahlou doplitkovou ¢innosti.

S rozvojem ekonomiky a obcanské spoleCnosti naristd z pohledu organizace nutnost
vytvaieni vztahi s vefejnosti. Nékteti vedouci pracovnici téchto organizaci jiz maji

propracovany systém prace se "svymi kontakty", jini to délaji intuitivné, n¢kteii vibec.

Ve své diplomové praci jsem se zaméfila na prispévkovou organizaci z oblasti kultury.
Ta, aby nebyla pohlcena davem jinych kulturnich produkti konkurencnich organizaci
ve velkém mésté, je neustale nucena vytvaret hodnoty dle trendi doby a stale budovat své
image na vetejnosti. Rozvoj ¢innosti piispévkové organizace Kulturni zatfizeni Ostrava-Jih
zavisi na schopnosti vyuzivat efektivné marketingové nastroje. Projekt vyuZziti
marketingovych nastrojii k rozvoji jmenované organizace je pfedmétem této diplomové

prace.

V prvni c¢asti budou na zékladé¢ pravnich norem vymezeny podminky pro vznik
prispévkovych organizaci, jejich typy dle pfedmétu cCinnosti a teoreticky zpracovany
moznosti naplné jejich hlavni a dopliikové Cinnosti. Teoreticka ¢ast bude obsahovat rovnéz
moznosti vyuziti marketingovych nastroji v pfispévkovych organizacich s diirazem
na organizace pusobici v oblasti kultury. Teoreticky zde zpracuji poznatky ze SWOT

analyzy a STP analyzy pro fizeni organizace.

Ve druhé — praktické ¢asti diplomové prace bude analyzovan soucasny stav prostiedi,
ve kterém organizace pusobi, zaméfi se na analyzu ¢innosti jednotlivych zatizeni, analyzu
zdroji a analyzu konkurenc¢niho prostiedi. Zpracované SWOT a STP analyzy vytvofi

podklad pro navrh projektu rozvoje této organizace vyuzitim marketingovych nastroji.
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Hlavnim cilem této prace je navrhnout projekt rozvoje tak, aby Kulturni zatizeni Ostrava-
Jih, pfispévkova organizace, zlepsila efektivitu své prace vyuzitim marketingového mixu

se zam¢efenim na poskytovani sluzeb.

Ve své diplomové praci navrhuji postupy, jak téchto cili dosdhnout a tim zabezpecit dalsi
rozvoj organizace. Projekt by mél pomoci managementu Kulturniho zatizeni Ostrava-Jih
vice se v marketingové cinnosti orientovat, nasmérovat management, jak vytvofit
podminky pro efektivni uplatiovani marketingu a které dostupné moderni marketingové
nastroje pii své marketingové Ccinnosti vyuzivat. Navratnost investovanych zdroji
do marketingu se vétSinou projevi v kulturni organizaci témét okamzité. Vhodnd integrace
marketingovych néstrojic muize zajistit vysokou navstévnost kulturniho stfediska,

coz je prioritnim cilem kazdého kulturniho zaftizeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA PRISPEVKOVYCH ORGANIZACI

Pro zabezpecovani vefejnych statkli pro obCany zfizuji stat a izemni samospravné celky
prispévkové organizace. Maji postaveni pravnické osoby zapsané v obchodnim rejstiiku,
jsou samostatnymi ucetnimi jednotkami a jsou napojeny na rozpocet svého zfizovatele
finan¢nim vztahem — pfispévkem nebo odvodem. Pfispévkova organizace muize mit

formu:

a) statni piispévkové organizace, ziizovatelem je stat

b) piispévkové organizace uzemnich samospravnych celki, zfizovatelem

je obec nebo kraj

Statni ptispévkovou organizaci lze zfidit zdkonem ¢. 218/2000 Sb., jejimz ziizovatelem

je organizacni slozka statu, ve vétsin¢ pfipadli pak ministerstvo.

Ptispévkova organizace v pusobnosti kraje je zfizena na zaklad¢ zakona ¢. 129/2000 Sb.,

v pusobnosti obce podle zakona ¢. 128/2000 Sb.

Ptispévkové organizace nejsou zalozeny za ucelem podnikani, jsou zpravidla neziskové,
1 kdyz mohou dosahovat zisk prostfednictvim doplitkové ¢innosti vymezené ve ziizovaci
listin€. Pisobnost ptispévkovych organizaci je sméfovdna do oblasti védy a vyzkumu,
zdravotnictvi, Skolstvi, kultury, socialni péCe, obrany, bezpecnosti, sluzeb a dalSich.
Hospodaii s financnimi prostiedky poskytnutymi z rozpoctu ziizovatele, ze statniho
rozpoctu, z vlastnich finanénich fondd, s prostfedky ziskanymi vlastni ¢innosti, s ptispévky
a dary od fyzickych i pravnickych osob. Ptispévek poskytuje ziizovatel ve vysi rozdilu

mezi naklady a vynosy ptispévkové organizace.

1.1 Hlavni ¢innost prispévkovych organizaci

Predmét hlavni ¢innosti je stanoven zfizovatelem ve zfizovaci listin€. Zfizovaci listina dale
obsahuje nazev, sidlo, pravni formu a identifikacni ¢islo organizace, oznaceni statutarnich
organl a zpusob, jakym vystupuji jménem organizace, vymezeni majetku, majetkovych
prav a povinnosti, dale pak okruhy a moznosti dopliikové ¢innosti a dobu, na niz

je ptispévkova organizace ziizena.



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

VétSina téchto typt organizaci poskytuje sluzby neziskového charakteru pro obcany,
nékteré pak 1 pro organizace. Mezi piispévkové organizace, poskytujici sluzby pro obCany
na useku Skolstvi, se fadi naptiklad Skoly a Skolska zatizeni, jejichz hlavnim poslanim
je poskytovani vzdélavani, poskytovani stravovacich sluzeb pro Skoly, stfediska pro vyuziti
volnocasovych aktivit déti a mladeze — domy déti a mladeze, pedagogicko-psychologické

poradny.

Ptispévkové organizace pusobici vresortu zdravotnictvi a socidlni péfe poskytuji
zdravotnické a socidlni sluzby pro obcany. Jsou to zejména nemocnice, zdravotnicka
zafizeni, lazné, détské ozdravovny, domovy diichodct, socidlni ustavy, pecovatelské
sluzby, zachranna sluzba apod. Tyto subjekty maji v pfedmétu hlavni ¢innosti ve zfizovaci
listin€¢ zakotveno poskytovani sluzeb pro ochranu zdravi obyvatelstva, 1écebné sluzby,

ubytovaci socidlni sluzby a socialni pomoc potifebnym.

Sportovni a rekreacni zafizeni, sportovni kluby, koupalisté, kryté bazény a nékteré
télovychovné instituce funguji rovnéz jako ptispévkové organizace. Piedmétem jejich
hlavni ¢innosti ze ziizovaci listiny je péce o zdravi a télesny rozvoj obyvatelstva, podpora
sportovnich 1 rekreaCnich aktivit a vyuZziti volného c¢asu dospélych, déti i mladeze

pii pohybovych Cinnostech.

Na tseku kultury a pamatkové péce jsou piispévkovymi organizacemi kulturni stfediska,
muzea, divadla, vystavni siné, galerie, hrady, zamky, ale také zoologické zahrady, apod.
Hlavnim poslanim kulturnich zafizeni stanovenym ve zfizovacich listinach téchto pravnich
subjektil je pfedevSim potaddani akci kulturniho a spolecenského charakteru, zajisStovani
vetejného predvadeéni audovizudlnich produkci a autorskych dél, potaddani vzdélavacich
programu, kurzi, mimoskolni vzdélavani déti a mladeze a dalsi aktivity. Piispévkovymi
organizacemi fazenymi do oblasti kultury jsou také knihovny a informac¢ni centra zfizovana
obecnimi Urady 1 krajskymi trady.

Jako prispévkové organizace vSak byvaji obcemi zfizovany také technické sluzby

¢1 spravy a udrzby silnic, které pecuji o Cistotu obci a méstskych ¢asti.

Mezi piispévkové organizace, které poskytuji sluzby dal§im organizacim, patii vyzkumné

a vyvojove ustavy.
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1.2 Dopliikkova ¢innost prispévkovych organizaci

Vedle hlavni ¢innosti miize piispévkova organizace vykonavat také doplitkovou ¢innost,
ktera vétSinou vychdzi z hlavni Cinnosti jako dalsi rozvoj aktivit ptispévkové organizace.
V piispévkovych organizacich patii knejvice rozsifenym doplikovym cinnostem
poskytovani vlastnich prostor organizace k pronajmim jinym subjektim, a tim vyuziti
volnych prostorovych kapacit k ziskani finanénich prostfedki. Skolské organizace tak
pronajimaji ucebny k odpoledni ¢i vecerni vyuce kurzi, télocviény pro vyziti zdjemci
v oblasti sportu, nebo také samy organizuji vzdélavaci nebo zdjmové kurzy pro obcany.
Takto ziskané financ¢ni prostfedky mohou ptispévkové organizace pouzit jen ve prospéch

hlavni ¢innosti, pokud zfizovatel nerozhodne jinak.

1.2.1 Dopliikova ¢innost nebo podnikani

Ptispévkové organizace jsou chapany jako neziskové organizace. Jejich hlavnim cilem neni
dosahovani zisku. Musi predevsim splnit své hlavni ukoly uvedené ve zfizovaci listiné
a pak mohou vykonavat i ¢innost doplitkovou. Ta vSak nesmi omezovat ¢i byt provozovana
na ukor ¢innosti hlavni. Doplitkova Cinnost je chapdna jako zlepSeni financni situace
prispévkové organizace, aby prosttedky zni ziskané mohly rozvijet a podporovat
zlepSovani poskytovani hlavnich sluzeb organizace. Hlavni c¢innost piispévkovych
organizaci je osvobozena od dan¢ z ptijmi, naproti tomu doplitkova ¢innost podléha dani
z piijmi. Zdanéni piijmi z doplitkové ¢innosti mé vSak zvlastni Gipravu v zdkoné o danich
z ptijmi. Pokud se prostfedky z ni ziskané plné vyuziji ve prospéch hlavni ¢innosti, jsou
tyto pfijmy do urcit¢ vySe od dané¢ osvobozené. Doplitkkova cCinnosti piispévkovych
organizaci je vlastné¢ podnikatelskou Cinnosti, vykonavanou za ucelem zisku, avSak
s urCitymi omezenimi zakotvenymi ve zfizovatelské listin€. Ztizovatel rozhoduje, jaky
druh této Cinnosti a v jakém rozsahu mulZze piispévkova organizace vykonavat a stanovi
také pravidla této cinnosti. Tim zabezpeCuje, aby ve Skolskych organizacich nebyla
neprovozovana ¢innost, ktera by negativnim zplisobem mohla ovliviiovat nejen vyucovaci
a vychovny proces a poskozovat jméno Skoly ¢i Skolského zatizeni. Na druhou stranu
ziizovatel umoznuje organizacim efektivni vyuziti volnych kapacit, a to nejen
prostorovych, ale rovnéz lidského potencialu, kdy naptiklad ucitelé mohou vyuzit svych
moznosti a schopnosti a vyuCovat ve veCernich kurzech pro zdjemce ztad obcant

¢i podnikatelskych subjekti.
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Management piispévkové organizace je motivovan realizovat doplikovou cinnost
finanénim piinosem z ni vyplyvajicim. Prostfednictvim doplitkové Cinnosti také pracuje
s vefejnosti, vytvaii vztahy sokolim. Projevuji se dokonce i1 kompetice mezi
piispévkovymi organizacemi stejného zaméfeni, nejvyrazngji v oblasti Skolstvi, kdy
organizace v ramci doplitkové ¢innosti soutézi o co nejvyssi vynos, napiiklad zlepSovanim
kvality a atraktivnosti veCernich kurzl, s cilem zaujmout co nejvice potenciondlnich
klient praveé pro jejich typy kurzil, a tim pfevysuji vynosy z téchto ¢innosti oproti svému
konkurentovi z vedlej$i Skoly. Srovnani uspéSnosti kvality a rozsahu vedlejsi Cinnosti
je pak snadné, nebot’ aktivni pfispévkova organizace mize svym klientim v ramci hlavni
¢innosti nabidnout kvalitn¢j$i a moderné&jsi sluzby, nez piispévkova organizace, ktera

je v téchto aktivitach pasivni.

Dopliikova ¢innost pfispévkovych organizaci vyzaduje zvySenou koncentraci sil
managementu. Konkurence zasdhla 1 oblast Skolstvi a kulturnich instituci a mnohdy boj
o samotnou existenci takové organizace se vyhrava jen poskytovanim nejkvalitnéjSich
sluzeb a atraktivitou novych ¢i rozsifujicich se nabidek. Pojem konkurence se tak dostal
i do slovniku téchto organizaci, neni doménou jen v podnikatelské sféte. Prispévkové
organizace jsou vSak svazany pfisnou legislativou, a tak jejich podnikani a rozvoj v této
oblasti je pfili§ omezen. Pfispévkové organizace tak vstoupily z¢asti do podnikatelského
prostiedi. Ty uspéSné nemuseji mit obavy o zruSeni ¢i slouceni s jinou piispévkovou

organizaci z diivodu tspory vetejnych prostredki.
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Typy prispévkovych organizaci podle zrizovatele

Krajské Obecni

Détské domovy

Statni

Vychovné ustavy

ZAkladni Skoly
Matei'ské Skoly

Sti‘edni Skoly

Détské diagnostické
ustavy

Stiedni odborna udilisté

Diagnostické tstavy pro
Kulturni stFediska

mladez Konzervatoie

Kina

Divadla

Specialni §koly

Détské domovy se Skolou
Specialni materské Skoly

Stirfediska vychovné péce
Domovy déti a mladeze Knihovny

Skoly pii ustavech

Stiediska volného ¢asu Technické sluzby

Specialni §koly pro velmi
téZce postizené zaky

Domovy dichodcu Bytové podniky

Domy s pecovatelskou

Divadla, Galerie
sluzbou

Ustavy (zdravotnické,
vyzkumné)

Vystavni siné

Psychiatrické lé¢ebny P N
amatniky, Muzea

Zdravotnické Skoly
Nemocnice, Sanatoria

Pamatkové ustavy Létebné tstavy

Divadla, Archivy

Filharmonie

Obr. 1: Typy prispévkovych organizact [viasmi zpracovini]



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 MARKETINGOVY MIX

Marketing patifi mezi mladé védni obory, jeho prvni znaky dneSni podoby se objevuji
pocatkem 20. stoleti. Tehdy byl jeho pritkopnikem v automobilovém primyslu Henry Ford.
Svymi novymi metodami propagace docilil vyznamného uspéchu [17]. Na konci 40. let
20. stoleti jako prvni v marketingu hovofil o ,mixu jednotlivych ingredienci James
Culiton.

Pozd¢ji se Ctyfmi slozkami marketingu — produkt, cena, distribuce, komunikace - pracoval
Richard Clewett [12. Jeho studentem byl Jerry McCarthy, podle jehoz nézoru je tieba
vSechny tyto slozky kombinovat, slovo ,distribuce” nahradil pojmem ,misto*
a marketingovy mix ,,4P“ byl na svété. Na stejné univerzité pracoval také Philip Kotler,
ktery je dnes povazovan za jednoho z nejvétSich svétovych marketingovych odbornikii.
K dal$im marketingovym specialistim se fadi Kevin Lane Keller, ktery spole¢né
s Philipem Kotlerem vydal v roce 2007 knihu Marketing Management, a ta je doposud

povazovana za nejlepsi vydani ,,bible* marketingu [11].

Dals§imi vyznamnymi autory marketingovych ucebnic jsou Gary Amstrong, Peter Drucker,

Michael R. Solomon, Greg W. Marshall nebo Elnora W. Stuart.

2.1 Marketing prispévkovych organizaci

V oblasti  zdravotnictvi doSlo rovnéz kposunu v marketingovych aktivitach
a ke zviditelnéni konkrétnich zdravotnickych zafizeni. Rozsifily se mimo jiné i nabidky
zdravotnickych doplitkovych sluzeb. Neziidka jsou ve zdravotnickych zatizenich zavedeny
1 sluzby nezdravotnického charakteru, které¢ vyuzivaji navstévnici 1 pacienti. Prostory jsou
pronajimany obchodnikiim, kadetniklim, vystavovatelim, mnohd vét§i zafizeni poradaji
kulturni programy ve vstupnich halach nebo také zkvalitnuji pobyt pacientim v lizkovych
zafizenich pronajimanim televiznich pfijimaci, telefond a dalSich zafizeni za tuplatek.
V této souvislosti nelze opomenout také zvysujici se poptdvku pacienti po ubytovani
v nadstandardnich pokojich za uplatu. Touto efektivni marketingovou strategii se buduje

image zdravotnického zafizeni.
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2.2 Marketing v kulturnich zarizenich

Cesky neziskovy sektor, kam je mozné piispévkové organizace zafadit, se pomérné
dynamicky méni. Management nékterych téchto organizaci jiz pochopil, ze bez vyuziti
modernich marketingovych aktivit lze stézi uspét na trhu. I v této neziskové vetejné sféie
se hovoti o trhu. RozSifeni sluzeb poskytovanych v ramci hlavni neziskové c¢innosti
pfinaSeji pfispévkovym organizacim finanéni prostfedky vlivem zvySujicitho se poctu
klienth. Ptispévek od zfizovatele je prispévkovym organizacim pfidélovan na zéklade
pevné stanovenych normativli vétSinou podle poc¢tu zaki, klienti, zaméstnanct, ale takeé
dle rozsahu jejich ¢innosti. S vétSim objemem finan¢nich prostiedki 1ze 1épe planovat dalsi
¢innosti a pouzit je efektivnéj§im zplsobem. Vedeni piispévkovych organizaci
se zaCind chovat trzn€, vyviji snahu o vytvafeni novych trendi v poskytovani hlavnich
sluzeb dle zfizovacich listin i v dopliikkové Ccinnosti. Znacnd ¢ast znich vyuziva
marketingové nastroje k profesionalizaci fizeni organizace a ve vétsi mitfe uplatituje Public
relations. Projevuje se to napiiklad i ve Skolstvi, kdy naptiklad pied zapisem déti
do prvnich tfid potadd vedeni Skoly dny otevienych dveti, navstévy mateiskych Skol
a besedy pro rodi¢e budoucich prviiackti. Na reklamnich letacich jsou budoucim zadkiim
nabizeny S$kolni i mimoskolni aktivity, krouzky, prace s pocitacem ¢i vyuka jazyku, ¢imz

se posiluje prezentace Skoly.

Vycet prispévkovych organizaci, jez je uveden vyse, skytd strucny piehled rtiznych typt
téchto organizaci podle oborli a zaméteni, jimiz se zabyvaji. Predmétem této diplomové
prace je Cinnost pfispévkové organizace zarazené do resortu kultury, tedy ptispévkové
organizace poskytujici vefejnosti sluzby kulturni, vzdélavaci a sluzby pro volnocasové
aktivity déti, mladeze i dospélych, a to pfedevSim pro obCany na izemi samospravného
uzemniho celku, kterym je v tomto pfipadé obec. Z tohoto titulu se bude nasledujici text
omezovat predevsim na konkrétni obor, kterym je kultura, organizace pusobici v oblasti

kultury, zejména obvodni ¢i méstska kulturni stfediska.

Na marketing je mozné se divat z riizného thlu pohledu. Zatimco ve zdravotnickych
a Skolskych zafizenich jsou marketingové aktivity v urcitém smyslu omezeny
poskytovanim sluzeb, které jsou pevné stanoveny zakony, nafizenimi a normami, hovofi se
vtéto souvislosti o marketingu socidlni komunikace, v kulturnich zafizenich
se marketing bude vice piiblizovat marketingu vytvarejicim obchodni strategii. Ramec

¢innosti kulturni pfispévkové organizace jiz neni tak pevné stanoven, vychazi vice
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z pozadavki doby.

Marketing je tady prosttedkem ovliviiovani mysleni lidi, v kulturnim prostiedi ve smyslu
pozitivnim. Slouzi jako uc¢inny nastroj k uskute¢iiovani prospésnych ¢innosti ovliviiujicich
nasledné chovani a jednani klientli konzumujicich produkt vytvofeny za Gcelem urc¢eného
cile. Produktem pisobicim kladné na postoje a smysleni je v tomto piipadé uvazovana
prednaska s vychovnou tématikou, spolecenské vecery literarni, hudebni ¢i soutézni,
a v neposledni fadé také akce pro rodice s détmi utuzujici rodinné vztahy a sounalezitost
partnert. Produkt v tomto piipadé musi byt cenové dostupny. Hovofii se tedy o produktu
s ptfidanou spolecenskou hodnotou. Spolecenska koncepce marketingu by méla v této
formé pfinaset nejen uspokojovani potieb zdkaznika, ale nasledné zvySeni kvality celé

spolecnosti.

2.2.1 Marketingové nastroje

Marketingové nastroje  ,4P“ - PRODUCT, PRICE, PLACE, PROMOTION byly
pro sluzby B. H. Boomsem a M. J. Bitnerem rozsiteny o dalsi ,,3P*“ — PEOPLE,
PROCESS, PHYSICAL EVIDENCE [i5].

PHYSICAL
EVIDENCE

Obr. 2: Marketingové ndstroje pro sluzby [viasmi zpracovini

Produkt (Product) kulturniho zafizeni poskytujictho své sluzby Siroké vefejnosti
je nehmotnym statkem vyuzivanym k uspokojovani potieb urcité cilové skupiny zakaznik.
Spottebitelé ve skute¢nosti nekupuji zbozi nebo sluzby — kupuji uzitek. Produkt by mél byt
cenové dostupny Sirokému spektru zdjemcti a proto marketingovy nastroj cena
(Price) zde hraje vyznamnou roli ve vysi poptavky. Kulturni zatizeni v pravni formé
prispévkové organizace ma moznost poptavku ovliviiovat, protoze cenu produktu, ktery

chce poskytnout urcité cilové skupin€, mize dotovat z velké ¢asti z prispévku ztizovatele.
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Naopak cenu kulturniho produktu s vysokou poptavkou mulize stanovit na vyssi hranici.
Cena nemusi vzdy odrazet vySi ndkladl, protoze piispévkové organizace jsou ziizeny
primarné k poskytovani vetejnych sluzeb. Veiejnou sluzbou v kulturnim stredisku je také
pofadani kulturnich produkei na volném prostoru, tzv. venkovnich akci, které neomezuji
vstup vefejnosti a jsou bezplatné. Takovym zplsobem jsou realizovany promenadni
koncerty, predstaveni zdkd zajmovych krouzkli, uméleckych Skol, Den déti, pravody

masek, Majové veselice ¢i predvadéni umeéleckych femesel pod Sirym nebem.

Kvalita nabizeného produktu a vySe ceny ovliviiuje rozhodovani potencionalniho klienta
o spotfebé. To se tykd jak komercni, tak 1 nekomercni sféry. V komercni sféfe vSak
nabizejici pozaduje hodnotu, kterou nabizi, zvySenou o finanéni zisk. Ziskem nekomeréni
sféry nabizejici své produkty by mélo byt dosazeni cile, ktery neméa hodnotu financni,

ale hodnotu spolecenskou.

,Cilovy subjekt si nemusi uvédomovat danou spotiebu, musi se objevit né¢kdo, kdo mu ji
ukdze; zménou cilovy subjekt néco ziska a néco ztrati a nemusi byt presvédcen,
ze nabizena varianta je lepsi; jeho profit je opét spiSe v rovin€ moralni a miize se projevit

az za delSi dobu“ [1, 5. 17].

Sluzba zakaznikovi je rozhodujicim ¢lankem marketingového mixu pro udrzeni zakaznika,
ale také ziskani nového. Kazdy zakaznik — klient — kulturniho stfediska, ktery nebyl jednou
spokojen, se prist¢ obrati na poskytovatele kulturnich akci v nejbliz§im okoli. Dostupnost
konkurenénich zafizeni je snadna, ve méstech se skyta vzdy vice moznosti, jak uspokojovat
své kulturni potieby. Kazda nekvalitni sluzba ma za nasledek Sifeni negativnich informaci
v této souvislosti geometrickou tfadou. Nespokojenost obcanii obce ¢i mésta s Cinnosti
kulturniho stiediska se vzdy diskutuje mnohem vice, nez napiiklad nekvalitné provedena
sluzba pfi opravé bot. Nekvalitni sluzby v téchto typech zatfizeni maji také vliv na chovani
a mysleni ob¢anti. Nezajist'uji svlij prioritni ukol, kterym je poskytovani vefejnych statki s
cilem ptiznivé ovliviiovat kulturni chovani a smysleni obyvatelstva ve prospéch obecného
kladného rozvoje osobnosti. Sluzby zakaznikovi — klientovi kulturniho zafizeni — se
poslednich letech vyrazné zmeénily. V obdobi socialistické republiky byla kulturni stfediska
nucena poskytovat ,,socialistickou kulturu®“, kterd byla silné¢ pod vlivem a kontrolou
vedoucich piedstaviteli komunistické strany. Kulturni stiediska byla vice agitacnimi
sttedisky pro Sifeni idei komunistického rezimu nez poskytovateli zadanych kulturnich

programii samotnymi obcCany. Demokratickd spole¢nost po revoluci vroce 1989 si
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vyzadovala stale vice pfistup k celosvétové kultufe a do kulturniho déni tak zacaly rychle
pronikat zcela jiné trendy. Kulturni zivot obyvatel
se obohatil o do t¢ doby nedostupnou zépadni kulturu, vzd€lavani se rozsitilo o vyuku
svétovych jazykl a kulturni pracovnici tak museli pojmout zcela nové mysleni pfi fizeni
kulturnich organizaci. Obcané se spolupodileji na koncipovani c¢innosti kulturnich
stiedisek, management se musi ucit novym formam fizeni a vSichni zaméstnanci si musi
uvédomovat sluzbu vefejnosti jako uspokojovani potieb obcCanti. Marketingové fizeni
v kultufe se soustfed’uje na zjiStovani potieb a prani zakaznikl a poskytovani zadanych
sluzeb s cilem oslovit cilové skupiny a nabidnout jim atraktivni program pro vyuZziti

volného ¢asu.

Marketingovy nastroj misto (Place) je vyuzivan ke zvySeni atraktivnosti kulturni akce,
které jsou poradany nejen ve vnitinim zatizeni domovské organizace. Mezi nejatraktivné;jsi
patii externi prostory vyuZzivané predevSim Sirokou vefejnosti. Obliba tohoto mista
pro vetejné produkce spoc¢iva nejen v dostupnosti, ale také ve volnosti pohybu ucastnika,
1 ve vysi ceny — mnohdy bez vstupného. Urceni mista je dualezité pro vSechny aktivity.
Umoctiuje vnimany zazitek, hodnotu poskytnuté sluzby. Kulturni vyziti je esteticky
vnimanou hodnotou, kterd zisadné ovliviiuje uspokojeni potieby zakaznika. Kulturni
stiediska vyuzivaji svych vlastnich prostor ¢lenénych z rliznych hledisek a ucelu vyuziti.
Atraktivné zafazuji zejména prostorové podminky pro malé skupiny do nevyuzitych
kapacit pfedsali, foyer, jevisté ¢i upraveného hledisté na akce predvadéci. Mddni piehlidky,
maléd setkani nebo divadla malych forem umist'uji do netradi¢nich interiéri s tématicky
uspofadanym vnitinim vybavenim. Potddaji také vyuku v exteriéru u vodnich ploch,
kinokavarny ¢i modni prehlidky ptfes molo instalované na nejraznéjSich mistech. Vybér
mista vyznamné ovliviiuje esteticky zéazitek z kulturni produkce, proto je vyznamny pro

dosaZeni cilii marketingové koncepce organizace.

Komunikace (Promotion) v kulturni pfispévkové organizaci ovliviiuje vztahy se Sirokou
vefejnosti. Komunikace s klienty, sponzory, médii, ale i se zfizovatelem, statni spravou
a v neposledni fadé i vnitini komunikace kulturniho stfediska musi byt marketingovym
nastrojem zasadniho vyznamu v Zivoté prispévkové organizace. Komunikace je vedena
jednak selektivné — s jednotlivei ¢i cilovymi skupinami potenciondlnich klientil, jednak
hromadn¢ na akcich vefejného charakteru, jednak interpersondlné¢ v souvislosti

s dosazenim spole¢ného cile vSech zainteresovanych pracovnikli. Vyznamna
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je komunikace se sponzory, médii a podnikatelskou vetejnosti, nebot tyto subjekty
ve vysoké mife zajiStuji kvalitni fungovani, nékdy az existenci kulturni instituce.
Bez donatort by velmi tézko mohla mistni kulturni stiediska provozovat takovou kulturu,
jakou veftejnost zadd. Marketingovd komunikace tak vyznamné urcuje smér pusobeni
prispévkového kulturniho zafizeni. Fundraising je dnes nepostradatelnym ndastrojem
financovani kultury. Komunikace s vefejnosti tak neni jen o tom ,,dat o sob¢ veédét™,
ale predevsim dat o sobé védét a tim si zajistit existenci. Kvalitni Public relations je tieba
vnimat jako komplexni komunikacni proces, jehoz cilem je mimo jiné rozSifovani zdroji

financovani pro kulturni, vzdélavaci a volnocasové aktivity obCanti, déti a mladeze.

Specificka je pro prispévkové organizace v oblasti kultury komunikace s darci. Je tfeba
ujistit dany subjekt, Ze prave tato akce je pro organizaci stézejni, Ze je ve vefejném zajmu,
a ze je pro darce ne bezvyznamnou aktivitou, ale Ze se bude podilet na vécech nanejvys

potiebnych.

V marketingu sluzeb je marketingovy mix rozsifen o dalsi ,,3P*“. Prvnim z nich jsou lidé
(People). Lidsky faktor vstupujici do procesu poskytovani sluzeb — zazitki — ovliviiuje cely
proces poskytovani kulturnich sluzeb. Primarnim pozadavkem na kvalitu poskytovanych
sluzeb kulturnim zafizenim obCanlim je vnitini faktor — lidé v organizaci. Ti ovliviiuji
nejvice cely proces, v némz jsou aktivity pro uspokojovani kulturnich sluzeb vytvareny.
Ovliviiyji vSak nejen tvorbu konkrétniho programu, ale také vztahy s klienty, které mayji
za nasledek volbu rozhodnuti zdkaznika Ucastnit se programu tohoto kulturniho zatizeni
nebo zvolit kvalitn€j$i program a doprovodné sluzby kulturniho stiediska jiného. Rozvoj
¢innosti organizace ovliviiuji 1 zaméstnanci, kteti nemaji pfimy kontakt s klienty,
ale poskytuji jim dalsi sluzby, jako jsou platebni podminky, tvorbu cen, zajiStuji externi
pracovniky — praktické realizatory kulturnich a vzdé¢lavacich sluzeb, mezi néz patii
ucinkujici, lektoti nebo i poradatelé. Osobni vztah se zakazniky pak tvoii image kulturniho

zafizeni a odrazi se ptimo na kulturnim déni v obci.

Dal$im nastrojem marketingového mixu jsou procesy (Process), pomoci nichz jsou sluzby
vytvafeny a poskytovany. V oblasti kultury tvofi podstatnou soucdst vnimani klienta
na uroven poskytované sluzby. Pokud procesy nejsou pruzné, jsou slozité¢ ve vztahu nejen
k zdkaznikovi, ale také ve vztahu k interni realizaci akce. Maji nizkou turoven, sluzba
se stane pro zajemce nezajimavou a on odchazi za vyhodnéjsi nabidkou ke konkurenci,

jejiz sluzba neni primarné naruSena obtiznostmi pii zajiStovani jeho zdméru prozit urcity
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kulturni zazitek.

»Iplnit ocekavani zdkaznikli znamena pouze zakazniky uspokojit; pfekonat jejich
ocekavani znamend potcsit je. Zakaznici, ktefi byli urCitym zplisobem potéSeni, mnohem

pravdépodobnéji zlistanou jeho zdkazniky i nadale® [s, s. 231.

Materialni vybaveni (Physical evidence) je nastrojem marketingové komunikace, které
velmi podstatné ovliviiuje rozhodovani klienta ve volbé poskytovatele kulturni sluzby.
Prvni dojem klient ziskdvd pifi osobnim kontaktu s pracovniky daného subjektu,
kteti mohou — nebo nemusi — poskytnout profesionalni sluzby. Jsou-li pro klienta jednani
s pracovniky neadekvatni ocekavani, ve vétSin¢ pripada dale jiz tyto sluzby nevyhledava.
Muze se jednat o vstiicné a piijemné chovani ke klientovi, pfi¢emz nabidka dalSich sluzeb
pro usnadnéni vybéru pozadovaného produktu je zde samoziejmosti. Prvni pozitivni dojem
muze zakaznik ziskat jiz pfi vstupu do zafizeni. Esteticky vybavené prostory kulturniho
sttediska zvou k navstéveé, pokud se zakaznik citi pfijemné v upravenych a cistych
prostorach vstupnich mistnosti, pokracuje dale a ma zajem o dalsi esteticky zazitek
prostiednictvim nabizeného programu. Také prostorové orientace v kulturnim domé
je neméné dilezitym faktorem pro rozhodovani zajemce o dalsi sluzby. Bloudiciho
zdkaznika v labyrintu neoznacenych mistnosti je mozné jen stézi ocekdvat v cili
- u pokladny - kde by dle naseho ocekévani m¢l za vybranou sluzbu zaplatit. Materidlni
vybaveni mista, kde by mél klient stravit sviij Cas pii samotném poskytnuti sluzby,
resp. uzivani kulturni sluzby, patii k rozhodujicim kritériim posuzovani kvality
poskytovanych produkti pii dalsim rozhodovani ucastnikli programti vytvarenych
kulturnim podnikem. Misto, kde se kulturni sluzba poskytuje, je soucasti kulturniho
zazitku a estetického vniméni a je soucasti poskytované sluzby vice, nez pti poskytovani

sluzeb jakéhokoliv jiného charakteru.

2.2.2 Marketingové planovani

Vychodiskem pro plénovani a organizaci marketingu je vize organizace.
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Vize se rozpracovava do strategickych a taktickych pland. Jednim znich je také

marketingovy plan. Kotler hovofi v tomto sméru o administrativnim marketingu [s, s. 185].

Marketingovy plan by mél obsahovat s, s. 187]:

e situacni analyzu

o marketingové zaméry a cile

o marketingovou strategii

e plan marketingovych opatteni

e kontrolni nastroje marketingu

Strategické cile definuji poslani organizace, které je v pfipadé ptispévkovych organizaci
dano vetfejnym zajmem. Stanovuji vyhled jeji ¢innosti dlouhodobé, zpravidla na vice jak

pet let. Taktické cile nastifuji, jak téchto strategickych cilti dosdhnout.

Marketingové cile jsou definovany na zakladé strategickych cilti, jsou spiSe kratkodobé,
rozpracovavaji se v marketingovém planu. Musi byt jasné formulované, proveditelné
a mefitelné. Marketingovy plan by mél byt pravidelné aktualizovan, jelikoz se zaklada
na skute¢nych vysledcich podnikani. Nastifiuje pak dalsi cestu k uspésné realizaci kazdého

dalSiho nového projektu.
Do planu se rozpracovavaji tyto oblasti:

Kde se organizace nachazi? Konkretizuje situace, kde je podnikani vynosnéjsi a kde jsou

nedostatky.

Kam sméruje? V této casti planu se zachycuji pfilezitosti, které jsou viditelné,

ale také hrozby, jejichZ vliv mize zasdhnout do ¢innosti organizace.

Jak se tam muZe dostat? Plan nastavuje marketingovou strategii k dosaZeni
marketingovych cill v ur€eném case a pomoci ur€itych zdrojii k dosazeni téchto cili.
PInéni cili marketingového planti musi byt pravidelné kontrolovdno a musi byt operativné
nastaveny nastroje, které umozni odstranéni nedostatkii branicich ke splnéni
marketingovych cili. Na zaklad¢ této kontroly je plan upraven s vytyCenim novych cili,

pokud byla zjiSténa jejich nerealizovatelnost.
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Marketingovy plan musi byt v souladu s ostatnimi plany organizace a jeho plnéni vyzaduje

zlepSeni postaveni na trhu a efektivni fungovani organizace.

2.2.3 CRM - Customer Realionship Management

CRM - fizeni vztaht se zékazniky je podnikatelskd strategie orientovand na vybér
zékaznikl a fizeni vztahi snimi. Zahrnuji se zde vSechny procesy a aktivity, které
bezprostiedné souviseji se stykem s existujicimi 1 potenciondlnimi zakazniky. Jednd se
o komplex vzajemné se dopliujicich a podporujicich technologii, podnikovych procesii

a lidskych zdroj urcenych pro zajistovani vztahii se zékazniky firmy.

Nejedna se jen o informacéni technologii, jak je nc¢kdy prezentovéano, ale ,,0 soubor
marketingovych technik, které firmé pomaha;ji fidit aktivity spojené s péci o zédkazniky*

i3,s. 1171. CRM se vyuziva napf. pfi komunikaci:

e One-to one marketing — zakaznikovi se ddva na védomi, Ze jej organizace vnima
jako jedine¢ného a konkrétniho a Ze pro ni neni jen soucasti n¢jaké masy.
e Cross-selling a Up-selling — jsou techniky marketingové komunikace, které

umoziuji prodat zakaznikim vice, nez byl jeho ptivodni zdmér.

2.2.4 Marketingové cile a strategie

Ptispévkova kulturni organizace neni zalozena, na rozdil od podnikatelského subjektu,
za ucelem dosazeni co nejvyssiho zisku a jejim prioritnim cilem také neni zaujimat urcity
trzni podil. Cile kulturni organizace jsou primarn¢ smérovany k dosahovani kvalitativné
méfitelnych vysledkti, sekundarné pak k zajisténi finan¢nich prostiedkid pro rozvoj
a zdokonalovani dalSich sluzeb. Marketingové cile se tak budou implicitné odvijet
od poslani této organizace. Marketingovd strategie jako ndstroj prosazovani
marketingovych cili bude obsahovat kroky podnécujici dosazeni marketingovych cili,
které budou v kontextu zaujimat strategické zamery spiSe orientované na ziskani kazdého
zdkaznika bez ohledu na jeho solventnost a postaveni, nebude stanovovat kliCové
podnikatelské oblasti, ale spiSe se prizpiisobovat novym trendiim v oblasti specifickych
z4jmu pifi vyuzivani volného casu lidi. Strategické zaméry organizace se stanovuji
v kratkodobém ¢asovém horizontu, dil¢i cile se pak zamétuji na rozSifovani druht aktivit
a jejich kvalitu vice nez na jejich ziskovost. Zisk je az sekundarnim cilem, piestoze pro

zivot organizace neni zanedbatelnym faktorem. Strategie se zamcfuje na moznosti
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a zpusoby, jak identifikovat cilové skupiny, které se budou obsluhovat, do jaké miry
je mozné pfizpusobovat sluzby individudlnim zékaznikiim v jazykovych a jinych
vzdélavacich kurzech, ¢i jak odliSit svou vlastni nabidku od nabidky konkurence.
V oblasti ziskavani finan¢nich zdrojl jsou marketingové cile ptispévkové organizace vice

sméfovany ke sponzortim a darctim.

Marketingové cile rovnéz preduruji volbu integrovaného marketingového mixu
pro dosazeni kvalitativnich cili vystupu za Ucelem maximalniho uméleckého
a estetického zdzitku pfijimatele poskytované sluzby. Hodnota vytvofend poskytovatelem
ma vysSi vyznam kvalitativni nez kvantitativni. Odhad oc¢ekavanych vysledkli je méné
méfitelny nez u podnikatelskych subjektli zabyvajicich se prodejem nebo i1 sluzbami
vyrobniho charakteru, naklady dokonce mohou v nékterych ptipadech prevySovat finan¢ni
ptinosy. Uspéch poskytovatele sluzeb v oblasti kultury je pak méfitelny takovymi
hodnotami, mezi které se fadi kulturni uspokojeni, vyssi kulturni povédomi, zvySovani

vzdélanosti a kulturniho chovani a irovné estetického vnimani obyvatelstva mésta ¢i obce.

Navratnost investic je v oblasti poskytovani kulturnich a vzdélavacich sluzeb zalezitosti
dlouhodobé;jsi, o to je vSak hodnotovy zebticek navratnosti investic podstatné dualezitéjsi
nez nadklady vlozené. Kvalita obyvatelstva ovlivnéného kladnym phsobenim kulturnich
hodnot na jeho vnimani pfinese spolecnosti nasledné ty nejvyssi zisky, ale az pozdéji,

v dlouhodobém casovém horizontu, mnohdy az generaci nasledujici.

2.2.5 Analyza SWOT

Systém analyz umoznuje stanovovat marketingové cile. Podkladem pro analyzy jsou data

zjiStovand nékolika zpiisoby. Kvalitativni metody ziskdvani informaci mohou byt vyuzity
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napf. pii kolektivnim jednani zaméstnancli zainteresovanych na sledovanych oblastech
¢innosti. Informace mohou byt ziskdvany formou dotaznikového Setfeni, osobni

komunikaci se zakazniky, ¢i prostfednictvim internetu.

Graf 1: Metody ziskavani primarnich a sekundarnich informaci na internetu 2]

Utinnou metodou hodnoceni a p¥inosem pro strategické planovani je analyza SWOT,
jejimz cilem je formulovat silné a slabé stranky, ale i1 ptilezitosti a rizika. SWOT analyzu
je tfeba vnimat jako ndstroj, jehoz pomoci dojde k usporadéani existujicich informaci.
Pomoci SWOT analyzy jsou kvalifikovan¢ utfidény znalosti o feSené oblasti s cilem vybrat
z velkého mnoZzstvi nashromazdénych analytickych materiali ty nejpodstatnéjsi informace.

Nevede apriori k objeveni zcela novych, netuSenych poznatku, ale k vyuziti informaci

na kvalitativné vyssi urovni, nez jsou pouhé neformalizované diskuze o nich.

Analyza SWOT se provadi pii rozhodovani nad poslanim organizace, kdy se formuluji jeji
zaméry a strategie, personalni koncepce nebo vyhodnocuje efektivita komunikaéni
a dopliikové cCinnosti, sleduje demograficky vyvoj regionu, vyvoj zaméstnanosti,
konkuren¢ni prostfedi, reference o organizaci, kvalita informa¢niho systému, materialng-
technicka vybavenost. Analyza je vyznamnym podkladem pro hodnoceni kvality

komplexni ¢innosti organizace.

Vysledky analyzy SWOT polozi dobry zdklad pro dalsi praci a je finanéné nenarocnym
marketingovym nastrojem. Analyza SWOT se skladd ze dvou c¢asti — vnitini a vnéjsi.
silnych (Strengths) a slabych stranek (Weaknesses). Vnéj$i slozka je zaméfena
na identifikaci hlavnich budoucich pftilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats), které

nemuze organizace ve vetsiné pripadi ovlivnit.

Pro hodnoceni strategického fizeni i marketingové Cinnosti existuje fada moznosti, jak

zkoumat a hodnotit postaveni organizace na trhu, resp. v prostfedi, kde kulturni
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prispévkova organizace pusobi. Je tfeba se vzdy zaméfit na ty oblasti, které jsou pro fizeni
podstatné, i kdyz se neda vlastné oznacit, které jsou podstatné méné. Museji vSak slouzit
vzdy k zefektivnéni fizeni a ke zlepSeni pozice na vetejnosti nebot’ odtud plyne poptavka
po sluzbach a hodnoceni jeji image. A v neposledni fadé¢ také odtud plynou finan¢ni toky.
Pokud se projevuje zdjem vetejnosti o fungovani takové kulturni organizace a sponzofi

o ni védi, pak donatofi jsou ochotni jeji ¢innost finanéné podpofit.
Analyticka ¢innost je zamétena na tyto oblasti:

o analyza prosttedi — vztah ekonomiky a kultury, politicko-ekonomicka situace jak
Ceskd, tak globalni, vztahy s vladnimi institucemi, spoluprace a vyména informaci
mezi organizaci a ufady statni spravy a samospravy, které jsou pro ni dilezité
(government relations), podnikatelské struktury (donatofi, sponzoti), demografické
trendy, socialni a kulturni prostiedi

e analyza konkurence — cetnost konkuren¢nich poskytovateld kulturnich
a vzdelavacich sluzeb v nejbliz§im okoli, jejich programova a cenova nabidka,
diference produkti, analyza PR konkurence

e analyza trhu — systematicky ptehled cilovych klientd (communications audit), trzni
potencial z demografického hlediska, dostupnost externich dodavatelti kulturnich
sluzeb, osobni a psychologické charakteristiky ovliviiujici chovani klientt

e analyza podniku (kulturni organizace) — analyza SWOT, analyza -efektivity
organizace a kvalita pracovniho Zivota, analyza persondlniho obsazeni, analyza
produktového portfolia, analyza marketingovych procest, analyza cenové politiky,

analyza komunikacnich prostfedka

2.2.6 Analyza STP

Analyza se zabyvéd rozClenénim trhu na jednotlivé cilové skupiny zdkaznika, které

se od sebe li§i svymi potfebami, rozli¢nymi charakteristikami a nakupnim chovanim.
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SEGMENTATION
(rozclenéni)

rozdéleni zékaznikd do skupin podle jejich charakteristik

Il

TARGETING

(zacileni)

vybér nejzajimavéjsich segmentl

Il

POSITIONING

(umisténi)

definovani pozice na trhu a odliSeni se od konkurence

Graf 2: Anal)}za STP [viastni zpracovani]

2.2.7 Marketingovy audit v kulturnich organizacich

Marketingovy audit dava informace o aktudlni pozici organizace ,na trhu® [1, s 60].
Marketingovy audit v kulturnich organizacich se zameétuje na obdobné oblasti, jako
v obchodni sféfe, obsah sledovani cili se pak bude mirné liSit. Cilem analyz je najit
prednosti a schopnosti, kterych bude mozné vyuzit pro rozvoj organizace a nabidky

kulturnich produkti.

Marketingovy audit zahrnuje audit marketingového prostiedi, ve kterém se neziskova
organizace zameéfuje predevSim na potieby a strukturu uzivateli svych sluzeb. Audit
marketingové strategie pak hodnoti aktualnost vize, poslani a strategickych
a marketingovych cilti. Audit organizace marketingu, jako dalsi ¢ast auditu, je zaméten
na marketingové procesy, a dale pak audit marketingovych systémii a marketingovych
funkci, ktery se v neziskovych organizacich téméf neprovadi, souvisi s auditem

marketingové produktivity, jejiz analyza vyrazné ovlivituje naklady organizace [1, s. 60].

Marketingova €innost v ptispévkovych organizacich jest¢ nenasla v mnohych ptipadech

u managementu svij vyznam. Divodem je pfedevSim to, Ze management téchto typt
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organizaci je odborné vybaven jen v ramci svého profesiondlniho plisobeni. Vzdelavani
v oboru marketing bylo zafazeno jako soucdst studijnich programl na vysokych Skolach
teprve nedavno. Soucasné vedouci organizaci minulo a jen néktefi maji zajem si toto
vzdelani dopliiovat. Management vybaven i témito potfebnymi znalostmi ptichazi postupné

do vedeni ptispévkovych organizaci teprve s touto nastupujici novou generaci.
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II. PRAKTICKA CAST



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3 ANALYZA PROSTREDI ORGANIZACE

Kulturni zafizeni Ostrava-Jih, ptispévkova organizace, se sidlem v Ostravé-Hrabuvce,
na ulici Dr. Martinka ¢. 1439/4 (dale jen KZOJ), vznikla dne 1. 3. 2003 z pfedchoziho
meéstského kulturniho stediska jako samostatny pravni subjekt. V soucasné dobé pracuje
v organizaci 27 internich a cca 80 externich pracovniki. Organizace plni funkci mistniho

kulturniho zafizeni.

g BB 1¥ﬁ :
= g 1 m .,.'c

e

Obr. 3: Mapa s vyznacenim polohy KZOJ [16]

KZOJ plisobi ve tiech samostatnych objektech — Kulturni diim K-TRIO, Komorni klub
a Kino Luna. VSechny tfi objekty se nachazeji na izemi méstského obvodu Ostrava-Jih,

v husté osidlené sidliStni zastavbeé.

3.1 Charakteristika ¢innosti jednotlivych zaFizeni

Kulturni stfedisko a vSechny jeho soucésti maji vhodné prostory pro potradani vystav
vytvarného umeéni, prednaskovou a vzdélavaci ¢innost a poskytuji také ve vSech tirech
zatizenich obCerstveni pro své navstévniky. Soucasti kulturniho domu K-TRIO je vlastni

restaurace a Coffé-bar.
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3.1.1 Kulturni duim K-TRIO

Kulturni dim K-TRIO je jednim ze zatizeni KZOJ. Sidli na ulici Dr. Martinka, plni funkci
kulturniho zafizeni pro tvorbu a realizaci kulturnich potadii, vzdélavani a dalSich
volnocasovych aktivit déti, mladeze a dospélych. V soucasné dobé provozuje zajmové
kurzy pro déti a mladez, jazykové kurzy angli¢tiny a némciny s rlznym stupném
narocnosti, pohybové a tanecni kurzy pro mladez, dosp€lé a seniory. V oblasti vzdélavani
dospélych potada kurzy grafologie a psychologie a pfednasky na rizné aktualni témata. Pro
Skoly zajistuje prednasSky se zdjmovou a vychovnou tématikou, pro piredskolni déti
divadelni pfedstaveni — pohadky. Mezi dalsi akce stiediska patii porddani Dne déti, ucast
na Bambiriad¢ pro skolni mladez, letni akce pied stfediskem a ,,Promenddni ctvrtky* —

vystoupeni souborti a jednotlivct.

Kompletni piehled ¢innosti je zpracovan v piiloze této diplomové prace (pm.

3.1.2 Restaurace K-TRIO

V prostorach kulturniho domu se nachazi restaurace K-TRIO s vlastni kuchyni a kapacitou
80 mist. ZajiStuje nejen stravovani vlastnich zaméstnanct, ale slouzi vefejnosti

ke stravovani 1 posezeni, pofadani svatebnich hostin, rodinnych oslav a firemnich vecirki.

V omezené mife se zde konaji také kulturni akce pofddané kulturnim domem K-TRIO.

Obr. 4 a 5: Kulturni zarizeni Ostrava-Jih a restaurace K-TRIO [i6]
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3.1.3 Komorni klub

Nové oteviené zatizeni Komorni klub na Velflikové ulici v Ostravé-Hrablivce vstupuje
do cinnosti teprve pocatkem roku 2008 s cilem zaplnit mezeru ve stavajicim programu
Kulturniho zatizeni Ostrava-Jih realizaci koncertti vazné hudby a dal$i doplitkovou ¢innosti
— poradani svatebnich a dalSich slavnostnich obiadi. Reprezentacni prostory v pamatkove
chranéném  historickém  objektu  skytaji mnoho moZnosti vyuziti, nejen

pro koncerty a svatebni obtrady.

3.1.4 Kino Luna

Kino Luna na VySkovické ulici v Ostravé-Zabiehu plni funkci mistniho kina.

Velkokapacitni sal kina nabizi 600 mist k sezeni pro sledovani koncertd, filmovych

a divadelnich ptredstaveni. Sal je vybaven moderni zvukovou technikou.

Obr. 6 a 7: Komorni klub a kino Luna [16)

3.1.5 Knihovna

V kulturnim domé¢ K-TRIO sidli v pronajatych prostorach také dvé oddéleni Knihovny
meésta Ostravy. Slouzi obcaniim obvodu Ostrava-Jih a mistnim Skoldm ke vzdélavaci
¢innosti.

Zavér analyzy struktury ¢innosti organizace:

Kulturni zafizeni Ostrava-Jih ma velmi rozmanitou Cinnost, poskytuje znacné mnozstvi
kulturnich a vzdé¢lavacich sluzeb. Mé k tomu vhodné prostory, z nichz nékteré mohu byt
pro své reprezentacni vybaveni vyuzivany prostiednictvim marketingovych néstroji

pro nejlepsi image organizace.
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3.2 Analyza zdroji

3.2.1 Financovani

Prispévkova organizace hospodaii dle schvéaleného rozpoctu ztizovatele ve vysSi kolem
18 mil. K¢. Na financovani ¢innosti se podili ptispévek ziizovatele poskytovany na kryti
mzdovych ndkladi a néklad na provoz organizace ve vysi cca 8,5 mil. K¢, dalsi
prostiedky na cCinnost si organizace zajiStuje vlastnimi aktivitami. Pfijmy plynou
organizaci jednak zhlavni Cinnosti, rovnéz pak i z ¢innosti dopliikkové. Znacny podil
celkovych pfijma plyne z pronajmia prostor externim zdjemctim ztad podnikatelskych
subjektl 1 soukromych osob. Ziskavani financnich zdroji formou pronajmt se odchyluje
od poslani organizace. Finan¢ni plan organizace se soustied’uje vice na ziskavani piijmu,
které v praxi lze jiz bez nadsadzky nazvat ,,honba za vynosy“. Ve své podstat¢ to omezuje
¢innost organizace a jeji cile se méni v neprospéch kultury a vzdélavani. Vynosy
z vedlejsi ¢innosti nejsou vlozeny zpét do hlavni ¢innosti, kterou je podle zfizovaci listiny
poskytovani kulturnich sluzeb obyvatelstvu. Organizace vykazuje zlepSeny vysledek
hospodateni ve vysi nékolika set tisic korun, ktery by ji umoziioval zaji§tovat vysoce

kvalitni umélecké porady.
Zavér analyzy disponibilnich finanénich zdroji:

Financni zdroje k zajiSténi rozSifeni Cinnosti jsou dostatecné, organizace miize volné

prostiedky vyuzit také pro kvalitnéj$i marketingové aktivity.

3.2.2 Personalni zabezpeceni (Lidé a procesy)

Organizace zaméstnava na hlavni pracovni pomér relativné maly podil zaméstnanct. VEtsi
¢ast tvoti spolupracovnici externi, ktefi jsou zajistovani pro lektorskou a poradatelskou
¢innost na dohody o pracich konanych mimo pracovni pomér. V pribéhu roku sjedna
zaméstnavatel takto ptfiblizné 100 dohod o provedeni prace a dohod o pracovni €innosti.
Zamg¢stnanci v hlavnim pracovnim pomeéru ve vétsing ptipadti nemaji odpovidajici odborné
vzdé¢lani a odbornou praxi ve vykondvané ¢innosti.

Subjekt vykazuje v hlavnim pracovnim poméru zna¢nou fluktuaci vyplyvajici zejména

z nedostatecného finanéniho ohodnoceni a organizace prace vlivem neefektivni

vnitrofiremni komunikace. Odchazeji pracovnici se znalostmi a zkuSenostmi ve svém
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oboru, ktefi si snadno vyhledaji vhodnéjsi zaméstnani, zlistavaji nekvalifikovani pracovnici

bez vétsi moznosti jiného uplatnéni.

Tab. 1: Fluktuace pracovniki v obdobi poslednich 4 let

(bez pracovniki odchazejicich do dichodu nebo na matetské dovolené):

profese pocet kvalifikace
pracovniki pro vykonavanou ¢innost

feditelka 1 ano

ucetni 2 ano

hlavni ucetni 3 ano

pracovnik pro vzdélavani 2 ano
¢iSnik-servirka 2 ano

uklizecka 2 nevyzaduje se
udrzbar-ridi¢ 1 ano

[viastni zpracovani]

Tab. 2: Struktura odbornych pracovniki dle kvalifikace pro vykon ¢innosti

profese dosaZeny obor vzdélani pozildrowiane odborné
vzdélani
ekonom VS vefejna sprava ano
ucetni gymnazium + ekonomické ano
hlavni ucetni VS ekonomické, ano
management
pokladni vyucena-prodavacka ne
vedouci hospodaiské spravy ES dvouleta ne
vedouci kina SS ekonomické ano
referent pro vzdélavani SS zahradnictvi ne
referent pro kurzy dvouleté potravinarské ne
referent pro program SS ekonomické ne
vedouci restaurace vyucena v oboru ano
pracovnik propagace vyucena aranZer ano
pracovnik propagace SS umélecka ano

[vlastni zpracovani]
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Z tabulky €. 2 je zfejmé, ze vétSina pracovnikii nema odpovidajici odbornou kvalifikaci
pro vykon své prace. Tito nekvalifikovani pracovnici jsou dlouholetymi pracovniky
organizace, pracuji ve svych funkcich jiz vice jak pét let.

Organizace nemd zpracovan plan vzdé€lavani pracovnikl, vzdélavani formou externich
kurzii a Skoleni probihd vyjimecné, nesystematicky a jen u téch pracovnika, kteti sami
projevi zajem. Vedeni organizace neklade piekazky, ale také neiniciuje zadné pozadavky

na dalsi vzdélavani svych zaméstnancii. Z 27 pracovniki je 8 vedoucich pracovnik.

Tab. 3: Vedouci pracovnici a pocet Fizenych pracovniku

reditelka vSichni pracovnici organizace

zastupce feditelky vsichni pracovnici organizace

hlavni ucetni 2 pracovnici

referent pro vzdélavani 1 podtizeny pracovnik (+ externi vyucujici)
referent pro program 2 podiizeni pracovnici

vedouci provozu 5 internich + externi poradatelé

vedouci kina 8 pracovniki

vedouci restaurace 4 interni + ucni

[vlastni zpracovani]

-
~N

O délnici

| BE THP bez vedoucich
8 pracovnika

—] Ovedouci pracovnici

\\\\|\\\\

Graf 3: Struktura pracovnikii [viasmi zpracovani]
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ﬁj{j KULTURNI ZARIZENi OSTRAVA-JIH

i i pfispévkova organizace

ORGANIZACNiIi SCHEMA
platné od 1. 1. 2008

600 Sprava KZO0J (2)

feditel (1)
zastupce reditele
- financni referent (1)
100 Kino LUNA 3 500 Hospodarska sprava KDV (1)
vedouci stiediska vedouci stfediska
- produkéni, programovy a kulturné - provozaf (1)
vychovny pracovnik (1)
promitac (1)
uklizetka (1)
200 _ Program 1 600 Sprava KZOJ 4
vedouci stfediska vedouci stiediska
- produkéni, programovy a kulturné - ekonomicky referent (1)
vychovny pracovnik (1) acetni (1)
pokladni (1)
400 Propagace (2) administrativni pracovnik (1)
aranzér - vytvarmik (2)
300 Rozvojavzdélavani  (2) 700 Hosp. sprava Komor. klub (1)
vedouci stfediska provozni pracovnik (1)
- produkéni, programovy a kulturné
vychovny pracovnik (1) 800 Hosp. sprava K-TRIO (7)
kulturné vychovny pracovnik (1) vedouci stiediska
- provozaf (1)
provozni pracovnik (1)
administrativné provozni pracovnik
(2)
adrzbar (1)
uklizetka (2)
900 Restaurace (7)
vedouci strediska
- provozar (1)
kuchar (2)
Cisnik, servirka (3)
pomocna kucharka (1)

Plan pro rok 2008 = 30 systemizovanych mist.

Obr. 8: Soucasné organizacni schéema KZOJ 16
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Zavér analyzy disponibilnich lidskych zdroji:

Lidské zdroje k zajisténi marketingové Cinnosti nejsou dostatecné, avSak je mozné vyuzit
schopnosti z hlediska pracovnich zkuSenosti, doplnit teoretické znalosti formou dalSiho

vzdelavani a podnitit zdjem pracovnik vhodnou motivaci.

3.2.3 Materialni zabezpeceni (Physical evidence)

Kulturni stfedisko je vyjimecné dobfe situovanou organizaci v podminkach materialniho
vybaveni. Kulturni dim K-TRIO je po kompletni rekonstrukci, modern¢ a esteticky
ptisobivé vyhlizejici budova 1 jeji interiér poskytuji moznosti vyjimecného kulturniho
zazitku pii uzivani poskytované sluzby. Je bezbariérovou stavbou, ma variabilni zatizeni
schopné rychlé prestavby pro rizné druhy poradani kulturnich poradi, Skoleni, prednasek,
divadelnich pfedstaveni, vystav, ptehlidek, soutézi a dalSich akci. Vlastni restaurace ma
také variabilni moznost Upravy stold, vytah do vyS§iho poschodi umoziuje poskytovat
obcerstveni 1 v saloncich a na velkém salu. Bufet — Coffé-bar v poschodi méa odpovidajici
vybaveni a moznosti poskytovat obcerstvovaci sluzby nejen klientim kulturniho domu,

ale také vetejnosti v nejbliz§im okoli.

Komorni klub je nové zrekonstruovan a velmi esteticky plisobicim objektem nejen svym
exteriérem, ale i jeho interiér se nabizi k realizaci akci zvlastniho vyznamu. Dosud nejsou
jeho moznosti pln¢ vyuzity. Organizaci schdzi kapacity personalniho zajisténi Cinnosti
s odpovidajici kvalifikaci i ¢asovym prostorem pro zajistovani akci zvlastniho vyznamu.
V organizaci pracuje pouze jedna pracovnice, jejiz naplni prace je zajistovani programu
kulturnich akci celého kulturniho stfediska s kompletnim servisem od zajisténi umélcii
az po organizatni zajiSténi celé¢ akce, administrativu a v mnoha ptipadech i1 vyplatu
honoraiti a dohled nad celou akei v dobé€ jeji realizace. Programovy pracovnik kulturniho
zafizeni by mél byt stézejnim zaméstnancem celé organizace pro zabezpecovani kulturnich
programil. Jejich doprovodny servis mu jiz nema ubirat silu a €as pro inovativni napady,
pro zajistovani vyraznych akci vybocujicich z priméru a pro dalsi studium novych trendii
v oblasti kultury.

Kino Luna je velkokapacitnim kinem a ma slouzit jako kino mistniho vyznamu. Tyto dvé
myslenky jsou jiz samy o sob& protichidné. Primérné ro¢ni navstévnost tohoto kina

se pohybuje kolem 60-ti navstévnik na jedno piedstaveni. Kapacita Sesti set mist kina
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je lépe vyuzita, jen pii poradani kulturnich akei, kterymi jsou koncerty populdrnich umeélct
pofadané v priméru 4x rocné nebo predstaveni malych divadel pro déti. Sedadla zaplni
také deéti pti Skolami zajisténych ptedstavenich. Kino vSak vykazuje nejmensi fluktuaci
zaméstnanct, coz je vysledkem dobrého a kvalifikovaného fizeni jeji vedouci. Rovnéz jeji
maximalni snaha o zajisténi aktivit kina je ve vysledcich finan¢niho hospodateni tohoto
stiediska znatelna. Pfi vEétsi mife kompetenci dané vedouci stfediska pro preménu kina
v kulturni stanek, by jisté¢ velkokapacitni sal byl vétSim piinosem nejen finan¢nim,
ale 1 zhlediska vyuziti. Omezeni moznosti vyplyva také z dlouhodobych zamért
ziizovatele zachovat kino ve stavajici podob€. Diivodem pro ziizovatele je také nedostatek

finan¢nich prostfedkl na ptestavbu budovy ve viceucelovy kulturni sal.

Kulturni zatizeni Ostrava-Jih méa v soucasné dobé¢ vyhodu organizace, kterd nemusi
investovat téméer zadné prostiedky do oprav svych objektti. Dva z nich jsou po celkové
rekonstrukci financované z jinych zdroji nez ze zdrojii organizace. Jsou stale v zaru¢ni
dobé po realizaci prestavby, tfeti objekt mad vyhovujici materidlni zabezpeceni,
jez se pribézné staci opravovat a vybavovat z vysokého zlepSeného vysledku hospodaieni
KZOJ. Doporucuji vyssi mérou vyuzit volné¢ finanéni prostiedky pro moderni
a zajimavé vybaveni jazykovych, vytvarnych kurzli a pohybovych kurzi. Organizace nema
zpracovan plan strategického fizeni rozvoje organizace s vyuzitim nadstandardniho
materidlniho vybaveni a zafizeni ke zkvalitnéni cinnosti. K tomuto zlepSeni kvality

poskytovanych sluzeb ma veskeré podminky.
Zavér analyzy materialniho vybaveni:

Dva z objektli organizace — Kulturni dim K-TRIO a Komorni klub jsou po kompletni
rekonstrukci, do jejichz udrzby neni nutno vkladat zadné investice, financuje se zde jen
bézna udrzba. Kino Luna nemd zcela vyhovujici stav budovy jak z hlediska fyzického
stavu, tak zhlediska prostoru pro vyuziti. Zde navrhuji investovat zejména
do vnitinich Gprav pro vyuziti prostor jako viceucelového kulturniho salu, ktery by umoznil
efektivnéjsi vyuzivani pii poskytovani inovovanych sluzeb. Vybaveni drobnym materialem
neni v organizaci odpovidajici, zlepSeni tirovné sluzeb doplnénim modernich metodickych

pomucek a drobného spotiebniho materidlu pro praktické kurzy by klienti uvitali.
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3.2.4 Marketingové rizeni

V piispévkové organizaci neni ziizeno marketingové oddéleni, ani zde neplisobi pracovnik,
ktery by se touto Cinnosti v rdmci své pracovni napln¢ zabyval. Marketingovou ¢innost
zajiStuje programova referentka, vyuzivajici spiSe svych zkuSenosti ze své dlouholeté
¢innosti nez modernich metod vyuziti marketingové strategie. Kulturni zatizeni vyuziva
vlastni tzv. propagacni oddéleni, jehoz ukolem je vSak jen materialni zajiSténi komunikace
— vyroba plakata, vyvésnich ceduli s nabidkou programu a v mensi mitfe také zvetfejnéni
¢innosti kulturniho stfediska na vlastnich webovych strankach. V oblasti fizeni kurzovni
¢innosti se nevychazi ze z4jmi mistniho obyvatelstva pfedem zjisStovaného pruzkumem,
coz pak piindsi zvySené naklady plynouci ze zajiSténi celé realizace kurzu, ktery pak pro

nezajem zakaznikli nebyva dostatecné obsazen nebo v nejhorsim ptipad¢ je zrusen.

Rizeni organizace se v posledni dobé& soustied’uje na feseni provoznich problémd, které
vyplyvaji z persondlniho obsazeni ekonomického oddé€leni. Vlivem cCastych persondlnich
zmén, nedostatecné komunikace a znaéné vytizenosti pracovnikl, tzn. nedostatkem
pracovniki, je vedeni piispévkové organizace zatizeno feSenim této otazky. Méné Casu
a sil pak zbyva na stéZejni véci, které by mély byt na prvnim misté pro management,
a témi jsou v tomto piipadé¢ marketingové fizeni a rozhodovani, pfedevS§im pak Public
relations, fundraising, projektové fizeni a dal$i aktivity nutné pro rozvoj prispévkové
organizace v oblasti kultury. Je mnoho oblasti, na které mistni samosprava a statni sprava
v ramci financovani uz nestaci, a tak v mnoha ptipadech se zajimavy projekt nema moznost
realizovat, protoze skvéla a potfebna mysSlenka ztroskotd na problémech spojenych s

hmotnym zajisténim celého projektu.

Marketingové fizeni v této organizaci je nedostateCné, spoluprace s médii neodpovida
vyznamu této organizace, sponzofi jsou oslovovani spiSe vyjimecné. Organizace
nedostateCné¢ vyuzivd moZznosti zapojeni se do dotacnich programli vyhlasovanych
mistnimi ¢i regiondlnimi Uzemnéspravnimi celky nebo ministerstvy, nezicastnila

se doposud zadného vybérového fizeni na dotaci z fond Evropské unie.
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V tabulce je provedena analyza vyuziti marketingovych nastroji v KZOJ.

Tab. ¢. 4: Vyuzivani marketingovych nastroji v KZOJ
Marketingové nastroje 1 |23 |4]5
Produkt (sluzba), cena:
vyuziti analyzy nejlépe prodejnych sluzeb pro tvorbu novych X
tvorba sluzby na miru (pfani) zdkaznika X
Siroka nabidka sluzeb X
inovace konkrétni sluzby X
inovace skladby sluzeb X
tvorba ceny s ohledem na konkurenci X
poskytovani slev vérnym zékaznikiim X

reakce na zménu nakladt kalkulace produktu

reakce na zvySeni ceny v piipadé vysoké poptavky X

vyuziti zavadécich cen

sledovani ziskovosti

vyuziti dotacnich programi pro snizeni ceny X

vyuziti sponzoringu pro snizeni ceny jednotlivych produkt X

nabidka moznosti platebnich podminek

Misto:

volba mista vzdy pro nejvétsi atraktivnost nabizené sluzby

dostatek vhodnych prostor

vyzdoba, vnitini zafizeni

vyuziti moznosti dostupnych prostor

Komunikace (reklama, podpora prodeje, PR):

vyuziti vSech komunikacnich prostiedki X
vyuziti internetu X
vyuziti osobniho prodeje X
vyuziti médii X
poskytovani vérnostnich karet, slev X
rozsifovani reklamnich letaki X
poskytovani videokazet, reklamni CD X
vyuziti databaze klientii pro prodej sluZeb (reklamni dopis, email) X
provadéni a vyuzivani vyzkumu trhu X
oslovovani sponzorii X
oslovovani cilovych skupin potencionalnich klient X

hodnoceni 1 — nizké vyuziti, hodnoceni 5 - vysoké vyuziti

[viastni zpracovani]
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Zavér analyzy marketingového Fizeni v organizaci:

Marketingové fizeni neni odpovidajici potifebdm doby a potfebam organizace pro dalsi
uspesny rozvoj. Organizace nedisponuje odbornymi pracovniky pro marketingové fizeni,
marketing realizuje spiSe intuitivné bez vzajemnych souvislosti a pozadovaného efektu

plynouciho z vyuziti marketingovych nastroja.

3.3 Analyza konkurence

Meéstsky obvod Ostrava-Jih je nejvétsim ostravskym obvodem se svymi 113 500 obyvateli,
znichz 16 500 je ve véku do patnacti let. Celé statutarni mésto Ostrava ma celkem cca

310 tis. obyvatel, ¢ili v jizni ¢asti mésta jich Zije vice jak jedna tfetina [14].

Na uzemi celého statutarniho mésta pisobi mnoho zafizeni, at' uz ve statnim nebo
soukromém sektoru, ktera poskytuji pro obcany meésta Ostravy a jejiho okoli kulturni
a vzdélavaci sluzby pro vyuziti volného ¢asu. Obcané si tedy mohou zvolit, kterych sluzeb
vyuziji, navic maji k tomu 1 dobré a rychlé dopravni spojeni, nebot’ dopravni infrastruktura
v Ostravé je velmi hustd a umozniuje obantim piepravu z jednoho konce mésta na druhy

za 20 minut.

KZ0OJ mé tedy ve mésté velkou konkurenci. Nejblize tomuto zafizeni stoji velky a prosluly
Kulturni diim Akord, jehoz programova struktura je podobnd nabidce KZOJ. Kromé
kulturnich domt plisobi na Gizemi mésta jesté riznd dalsi kulturni zafizeni, centra volného
Casu, kluby, kulturni agentury, diskotéky, tancirny a pestrou nabidku akei pro volny ¢as déti
maji v soucasnosti i zdkladni Skoly. Nabizeji pro své zaky krouzky i jazykové vzdélavanti,
které¢ je vétSinou zdarma nebo za cenu jen symbolickou. Proto ma Kulturni zafizeni
Ostrava-Jih tézkou pozici na kulturnim poli a musi si své zakazniky hyckat,

aby neodesli ke konkurenci.

Tab.5: Hodnoceni konkurence
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IXOva DK DI? DK Centrum
Klicov¢ faktory KZOJ | A\koRD g:f::vy Poklad |kultury
poskytované sluzby ( rozmanitost) 8 5 9 3 10
cena sluzeb 8 7 7 6 6
dostupnost organizace 5 5 10 5 9
image 7 8 10 7 9
reklama 4 7 10 4 9
ostatni mkt aktivity 3 7 10 3 10
celkové hodnoceni 35 39 58 28 53

[vlastni zpracovéni]
Hodnoceni 1- nejnizsi hodnoceni 10 — nejvyssi hodnoceni

Struktura kulturnich zafizeni na izemi mésta Ostravy - kromé klubi, diskotékovych

a tane¢nich zarizeni

9-)— O Kulturni domy vicetcéelové (9)

8-

7'/_ M Stiediska volného ¢asu (9)

6

51 O Divadla (6)

N

3. e O Viceucelové haly pro koncerty (3)
2 |

1 Ve OKina (5)

0=

Graf 4: Struktura kulturnich zarizeni v Ostraveé [viasmi zpracovini]

3.3.1 Analyza konkuren¢nich kulturnich zarizeni

Kulturni dim Akord Ostrava-Zabreh patii mezi zndma kulturni stfediska. Prestoze
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v neddvné dob¢ zménila tato spolenost svlij nazev, neubylo ji na atraktivité a véhlasu. Své
zakazniky si ziskava predev§im mnozstvim hromadnych akci, které ve své prostorné
budové potadd. Diky velkokapacitnimu salu pro 600 osob a dalSim 16-ti mistnostem
(klubovny, salonky, ucebny), navstévuji toto zafizeni lidé nejen z celého Uzemi mésta
Ostravy, ale z celého kraje. Kulturni diim potada koncerty popularnich skupin, pronajima
své prostory na Skoleni, seminafe, kongresy, veletrhy, valné hromady a dalsi,
a tak se stdva znamym mnoha potencionalnich zédkazniki. Jeho restaurace se pysni kvalitni
kuchyni a pro vefejnost nabizi také gastronomické sluzby — rauty, bankety, grilovani a jiné
vcetné doprovodného kulturniho programu. Kulturni diim Akord ma velmi dobte zajisténu
komunikaci na vlastnich internetovych strankach, ale také na www strankach riznych
informacnich agentur, uUfadi a spoleCnosti. Pravidelné informuji o své cinnosti
v regiondlnim a obvodnim tisku, pfed kulturnim domem jsou instalovany velké reklamni

plochy s nabidkou programu.

Kulturni dim mésta Ostravy méd velmi vyhodné umisténi v centru mésta pii hlavni
méstské dopravni tepn€. Pred kulturnim domem a kolem silnice v blizkosti jedoucich
tramvaji jsou umistény velké reklamni tabule snabidkou programu. Jeho Ccinnost
je zviditelnéna ve vSech regionalnich tiskovych médiich a rovnéz v obvodnim zpravodaji.
Stejn¢ jako u Akordu projde timto kulturnim domem znacné mnozstvi Ostravant
a dalsich obcanti, nebot’ jeho velkokapacitni sal ma 730 mist k sezeni (1 000 mist ke stani),
pak prisali (200 mist), divadelni sal (570 mist), klubovny, ucebny, vystavni sin,
reprezentacni salonky a kino pojmou najednou dalsich témét 1 500 lidi. Konaji se zde akce
velkého spolecenského vyznamu — promoce, moddni piehlidky, koncerty filharmonie,
koncerty mimotadn¢€ tuspéSnych svétovych umélct, hostuji zde atraktivni divadelni
spole¢nosti, konaji se zde sjezdy, konference, seminare, Skoleni, festivaly, vystavy apod.
Vyuzivani PR Ize sledovat piimo v kulturnim domé, po celou provozni dobu
programovych akci nabizi svym piitomnym klientim doplitkové sluzby. Patfi mezi né
obcerstveni v restauraci, pevné 1 mobilni coféé-bary, napojové automaty ¢i vSudyptitomné
programové letaky s nabidkou akci. Prostornd vstupni hala je zaplnéna reklamnimi
velkoploSnymi tabulemi s fotografiemi a plakaty, které predstavuji c¢innost tohoto

kulturniho zafizeni.

Porovname-li cenové nabidky aktivit téchto dvou nejvétsich kulturnich domu s cenovou

nabidkou KZOJ, je srovnatelnd, ceny se vyrazn¢ neodlisuji.
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Zavér analyzy konkurence:

Kulturni zatizeni plsobi v tézkém konkurencnich prostfedi, doporucuji uplatiiovat

marketingové ftizeni ke zlepSeni pozice na trhu a vyrovnani se, resp. k ptedstihnuti

konkurence. M4 k tomu jiné vyhody, které konkurence postradd, a témi jsou predevS§im

materidlni vybaveni a Siroky sortiment sluzeb, véetné vzdélavacich.

3.4 SWOT analyza KZOJ

3.4.1 Analyza vnitfnich faktoru

A/ Silné stranky

vyhodna poloha umisténi stfediska K-TRIO s restauraci a kina Luna v husté sidlistni
zéastavbé nejvétsiho obvodu Ostravy a v tésném sousedstvi podnikatelskych aktivit,
Skolskych zafizeni a mnoha dalSich subjekti

kvalitni venkovni zazemi pied kulturnim domem

reprezentativni bezbariérové prostory kulturntho domu K-TRIO, kvalitni sal
a atrium pro komorni akce

vlastni restaurace a bufet

velkokapacitni sal kina Luna

vyuziti mezery na trhu v nejbliz§im okoli realizaci kulturnich pofadl z oblasti vazné
hudby v reprezentativnich prostorach Komorniho klubu

moznost nabidnout nizké ceny sluzeb s vyuzitim dotacnich programi

moznost ziskavani finan¢nich prostredkii doplikovou ¢innosti — pronajmy prostor

vlastni pocitacova sit’ s pfistupem pracovniki k internetu

B) Slabé stranky

rozséahla organizacni struktura

neucinna personalni politika v organizaci (bariéry vnitropodnikové komunikace,
mezery pii tymové spolupréci, personalni obsazeni na kli¢ovych pozicich z hlediska
odbornosti, vysoka fluktuace, nedostate¢nd motivace pracovnikit)

nedostateCné vyuziti prostorovych kapacit v dopolednich hodindch aktivitami, které

jsou poslanim ptispévkové kulturni organizace
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o slabd navstévnost vlastni restaurace

e omezeni provozu bufetu — Coffé-baru pouze na dobu vlastnich akci KZOJ

e absence vyuzivani dotacnich programi

e soustfedéni se vice na zisk z prondjmi nez na poslani organizace

e nevyuziti efektivni komunikace a budovani soundlezitosti s KZOJ s klienty
prostiednictvim kvalitnich webovych stranek, komunikace s Sirokou vefejnosti
(ankety, soutéze, zjiStovani zajmi obyvatelstva o aktivity kulturniho stediska, jejich

podnéty, navrhy, pfani, pfipominky) pro dalsi rozvoj ¢innosti

3.4.2 Analyza vnéjSich zdroji
C/ Prilezitosti
e vyborna dopravni dostupnost

e vyvazena demograficka struktura obyvatel

e prokulturni politika EU - dota¢ni programy na rozvoj kultury

C/ Hrozby

e demografické faktory: zména struktury obyvatel v nejbliz§im okoli

e rychla zména preferenci obyvatelstva pro vyuziti volného ¢asu

o ckonomické faktory - zvySeni cen energii, poplatkli poStovnich sluzeb, zvySovani cen
materidlti pro vyroba nosict reklamy

o zmeéna legislativy v oblasti zvySovani dani a otdzka autorskych prav zatézujicich
hospodateni organizace

e konkuren¢ni organizace Kulturni dim Akord na Uzemi stejného obvodu mésta

a mnozstvi kulturnich organizaci na izemi celého mésta Ostravy

Hodnoceni analyzy SWOT:

U organizace ptrevladaji predevsim silné stranky a pftilezitosti, slabé stranky se projevuji
v nevyuzivani marketingového fizeni a fizeni personalistiky. Zménou v téchto oblastech
fizeni muze organizace vykazovat vynikajici vysledky a dosdhnout tak vyznamného

postaveni v poli konkurence.

3.5 Analyza trhu
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V okoli KZOJ se nachazi husta sidlistni zastavba, jejiz demografické slozeni obyvatelstva
se da hodnotit jako rovnomérné. Jak jiz bylo uvedeno, KZOJ sidli v nejvét§im ostravském

obvodu, na jehoz izemi se nachazi velké mnozstvi kol a Skolskych zafizeni pro déti

[RA4

3.5.1 STP analyza
SEGMENTATION

Rozclenéni zdkaznikii-klientll je provedeno nejdiive podle druhu odebirané sluzby, poté
podle nakupniho chovani. V podminkach organizace je efektivni se zaméfit na ty cilové
skupiny, které se aktivit stfediska ti€astni nejmén¢, naopak podnikatelskou sféru zajimayji
skupiny s nejvetsim piinosem zisku. KZOJ ma u skupin s nejvyssi ucasti kapacitu moznosti
poskytovani sluzeb vycerpanou, doporucuji rozvijet ty skupiny, které maji nejnizsi Gcast.

Tak se bude zvySovat i zisk.

Clenéni z hlediska véku
e déti — predskolni, Skolni
e mladez
e dospéli, seniofi
¢lenéni dle pohlavi
e Zeny, divky
e muzi, chlapci
z hlediska zajmu
o praktické kurzy (Siti, pleteni koSika, vytvarné ¢innosti)
e pohybové kurzy
e jazykové vzdélavani
o ostatni aktivity — pfednasky o astrologii, péce o té€lo a dusi, cestopisné piednasky,
koncerty apod.
z hlediska organizace ¢innosti
e kurzy pro malé skupiny
e kurzy pro vétsi skupiny
e pfednasky
e koncerty

e venkovni akce
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podle zpisobu financovani
e pIn¢ hrazené klientem
e Castecné dotované ¢innosti

e pln¢ dotované ¢innosti

Vycet Clenéni neni Uplny, mize se obCas vyskytnout i jiny zpisob zafazeni zdkaznikl
do skupin, napiiklad skupina zen v domacnosti, maminky s détmi na matetské dovolené,

nezaméstnani apod.

TARGETING

Zacileni na vybranou skupinu nasledné doplni prazdna mista v ¢innosti stfediska a vyuziti
kapacit. Tak bude dochazet ke zvySovani zisku u té cilové skupiny, kterda doposud
pozadovany efekt nepfinasi. V ramci segmentace a nasledného zacileni je nutné nejprve
zkoumat, komu budou nabizené produkty prodavany. To zahrnuje i zjiSténi, jaci jsou
potencialni zakaznici, na co reaguji, jak s nimi co nejlépe komunikovat. Na zaklad¢ této
analyzy pak pro cilovou skupinu vytvofit program (produkt kulturniho stediska), a ten pak
cilové skupiné nabidnout. V Kulturnim zafizeni Ostrava-Jih vSak neni tato praxe az tak
daslednd, obvykle se nejdiive vytvoii produkt, nabidne se zakaznikim a ocekava se, zda
se n¢kdo ,,chytne” a bude mit zdjem se nabidnuté ¢innosti zacastnit. Proces neprobiha
po marketingovém vyzkumu, proto se pak razné aktivity rusi, pfestoze jim pracovnici

vénovali sviij Cas a naklady.

V podminkach KZOJ doporucuji zaméfit se na cilovou skupinu ucastnik jazykovych
kurzi, které po zajisténi akreditace budou zddanéjSi, vyucovaci skupiny efektivnéji
naplnéné. Pti kvalitnéjSim zajisténi materidlnich podminek pro vyuku kurzti se budou

vyznamné podilet na zvySovani zisku.

POSITIONING

Stejn¢ lze charakterizovat i tfeti ¢ast STP analyzy — umisténi, tj. definovani pozice na trhu
a odliSeni se od konkurence. Tato analyza se provadi v podminkach KZOJ jen okrajové
a jen se zaméfenim na jednoho konkurenta, kterym je nejblizsi kulturni stfedisko. Tak se

stava, ze zakaznici z divodu lepSich podminek a vyraznéjsi komunikace kulturnich doma
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na Uzemi celého mésta Ostravy, kterych je n€kolik, a vybornych dopravnich podminek
(husta dopravni infrastruktura velkého mésta) vyhledaji konkurenty a do KZOJ ptichazeji
jen stali zakaznici znejblizSiho okoli. Kulturni zafizeni Ostrava-Jih se vSak lisi
od konkurentli tim, Ze se vice zaméfuje na komorni akce, kdezto konkurence spiSe na akce
pro velky pocet klient. Je to dano piedev§im prostorovymi podminkami jednotlivych
zatizeni. KZOJ doporucuji vice vyuzivat velkokapacitni sal kina Luna. Ten je vSak
znevyhodnén pevnym umisténim sedadel suspotfadanim pro kinoprojekce a ne zcela
vyhovujicim pédiem pro vSechny typy potadi. Pfipadnou rekonstrukei vnitinich prostor

by mélo KZOJ konkurenceschopny viceucelovy sal.

Pro odliSeni se od konkurence a umisténi se na trhu doporucuji zajisténi akreditace
pro jazykové kurzy a jejich lepsi materidlni vybaveni. Kulturni stiediska ve mésté Ostrave
se vzdélavacim kurzim vénuji jen okrajové, prenechavaji tyto aktivity jinym, vétSinou
soukromym, vzdélavacim zafizenim, které jsou vSak financné pro mnohé zdjemce
nedostupné. Doporucuji vyuzivat dotaci, s jejichz pomoci je mozné poskytovat mnohem
levnéjsi kurzy nez nabizeji ostatni instituce. Vzhledem k tomu, Ze organizace ma své sidlo
v husté sidlistni zastavbeé v tésném sousedstvi nékolika $kol, byla by tato aktivita pro KZOJ

jisté zajimava.

3.6 Vyuziti marketingovych nastroji v KZOJ

Kulturni zafizeni Ostrava-Jih nema zpracovan marketingovy plan a marketingovych
nastroji  vyuzivd okrajov¢, intuitivné. Vedeni organizace se soustfeduje spiSe
na vnitropodnikové problémy, marketingovou c¢innost vykondvaji jednotlivi pracovnici

na svém useku podle svych zkuSenosti z minulych organizovani akci.

V organizaci prevlada nazor, ze marketing je prodej. Na toto téma byl od managementu
vznesen dotaz, jak lze marketing uplatiiovat v pfispévkové organizaci, kterd nic nevyrabi.
Uroveti znalosti pracovnikii o marketingu je rovnéz disledkem jejich odborného vzdélani.
Persondl nemé specidlni vzdélani ani pro cinnost v kultufe, ani v managementu
¢1 marketingu. AngaZzovat samostatného odborného pracovnika do pracovniho poméru
se jevi pro management finan¢né narocné a nedilezité a pravdépodobné i z druhé strany
z divodu nizkého platového ohodnoceni v piispévkové organizaci by nebyl o tuto pozici

zajem. Organizace vSak doposud neuvazovala o pfijeti pracovnika na tuto pozici.
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Tab. €. 6: Analyza zdroju pro Fidici proces (soucasna situace)

zdroje slaba stranka silnd stranka
2 4 5
lidé: kvalifikace personalu X
motivace personalu X
stabilita X
pocet fyzickych osob
vekova struktura X
schopnost ménit styl prace
vnitini komunikace X
dalsi vzdélavani X
motivace personalu X
materidlni zabezpec€eni:  pracovisté X
pracovni pomucky X
vybaveni IT/ICT X
fizeni organizace: strategicky plan
finan¢ni plan
personalni fizeni a planovani X
marketingovy plan
vyuziti marketingovych nastroja X

Zavér analyzy vyuZiti marketingovych nastroju:

[viastni zpracovani]

V hodnoceni predchozich analyz jiz bylo uvedeno, Ze organizace nevyuziva v potifebné

mife marketingové néstroje, neumi s nimi pracovat a tak pomoci nich zlepSovat svou

pozici na trhu.
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4 NAVRH PROJEKTU ROZVOJE ORGANIZACE

Marketingové fizeni a planovani byva u menSich organizaci velmi asto opomijeno
¢1 podcenovano. Pievladd nazor, Ze tyto Cinnosti jsou nepodstatné, a tak se s nimi
v planovani nepocitd a nebyvd proto pro né¢ vyclenén dostate¢ny objem finan¢nich
prostiedkti. Organizace tak nemiva dostatecny piehled o prostfedi a novych trendech

a v dasledku je pak jeho ¢innost neefektivni.

Kulturni zatizeni Ostrava-Jih ma urcit¢ moznosti ke svému uspéSnému rozvoji, neni jich
vSak pln€ vyuzito. Nevyuzivd moderni marketingové nastroje, které¢ by ji mohly pomoci
jeji iniciativy rozvijet zadoucim smérem. Ma ptitom velkou vyhodu — jeji hlavni piisobisté

se naléza v husté osidleném nejvétsim obvodé¢ Ostravy.

Primarnim problémem této organizace jsou lidé. Marketingové fizeni v této oblasti
zaostava nejvice. Doporucuji s timto marketingovym néstrojem vice pracovat, efektivné jej

vyuZzivat.

Subjekt se potyka s vnitroorganizacnimi problémy, zvlast¢ persondlnimi. Tyto se nedafi
managementu jiz del$i dobu fesit, je zde pfilis velkd fluktuace. Je potfebné zaméfit se
na zménu strategického fizeni v oblasti persondlni politiky, které pak vyznamné ovliviiuje
vyuziti marketingového nastroje People-Process. Procesy zahrnuji vSechno, co stoji mezi

potiebou zakaznika a jejim uspokojenim.

KZOJ mé vynikajici materidlni zabezpecCeni tykajici se objektu, nedostacujici je vSak

materidlni vybaveni pro jednotlivé aktivity, pfedevsim kurzy.
Pro uspé$ny rozvoj doporucuji zaméfit se na tyto okruhy problémi:
1) Vyuziti marketingovych nastroju k Fizeni (Product, Price, Place, Promotion)

2) Zména personalni politiky (Lidé a procesy)

3) Zabezpeceni materialniho vybaveni pro jednotlivé aktivity (Physical evidence)

Uvedené oblasti jsou specifikovany Sifeji, jednotlivé ¢ast podrobnéji rozeberu v dalsi ¢asti

diplomové prace.
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4.1 Cile marketingové strategie
Z hlediska marketingové strategie navrhuji stanovit a rozpracovat tyto cile:

e provést vyzkum trhu — a na zéklad¢ jeho vysledkli pak navrhnout strategii dalSiho
rozvoje organizace a zvySovani arovn¢ sluzeb, vyzkum trhu provadét periodicky

e zlepsit Fizeni vztahi se zakazniky — vytvoifenim databdze a jejim vyuzivanim
pfi zajistovani kontaktu s klienty, pfi nabidce novych sluzeb nebo pfi aktudlni potiebé
zajistit obsazeni tzv. prazdnych mist s cilem zdokonalit prodejni strategii, vytvaret u
stalych 1 potenciondlnich zdkaznikli jejich pozitivni vztah k organizaci, nabizet
bonusy za vérnost, odmény za ucast v soutézich, anketach

o ucinné PR uvnitfF organizace — vést zaméstnance k dalSimu vzdélavani, zaujmout je
k praci ,,pro firmu*, poskytovat jim k motivaci firemni vyhody — benefity, zménit
organizaci prace, uspofadat pro né event pro zlepSeni vnitini komunikace

o zviditelnit organizaci na izemi celého mésta Ostravy — dosdhnout vyssiho poradi
v umisténi ,,zndmosti znacky - firmy* pfed konkuren¢nimi kulturnimu organizacemi
na Uzemi mésta, budovat image prostfednictvim ucinného PR, predevSim vyuzivat
reklamni nosie, zaméfit se na moznosti internetu — komunikace s klienty
prostiednictvim anket, soutézi, diskuznich for, e-mailu, vyuzit na reklamnich nosicich
zakladni prvky image — barvy, které jsou organizaci vlastni a nejvice pisobi
na vnimani a pamét’, vyuzivat neformalni setkani s predstaviteli komunalni politiky
pro zvyseni jejich povédomi o této organizaci

o ziskat dalsi klienty - vyuzit ,,prazdnych mist (neprodanych vstupenek) a nabidnout
jim je se slevou jako bonus za vérnost, U¢ast v soutézich, anketich apod., a tim
budovat jejich pozitivni vztah k organizaci

o zlepSit materialni zabezpeceni poskytovanych sluzeb — pfedevsim v kurzech, které
je tieba zatraktivnit pro ziskani potiebného poctu klienti a efektivni vyuziti lidskych
zdroji (lektort) a prostor, a tim snizovani nakladi na tyto kurzy, s ¢imz souvisi pak

také zvySujici se zajem o né, vice pracovat s cenou kurzi a reagovat tak na zajem trhu

Uvedené marketingové cile jsou z hlediska kritérii SOULADU, PROVEDITELNOSTI
A PRIJATELNOSTI realizovatelné, postup bude nastinén v dalsi ¢asti diplomové prace.
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4.2 Vyuziti marketingovych nastroju k rizeni

Predchozi analyzy marketingovych cinnosti poukdzaly na nedostatky, které je nutno
odstranit, aby se marketing ve spolecnosti mohl podilet na rozvoji jeji ¢innosti. Doporucuji
zaméfit se predevSim na tvorbu marketingového planu, ktery bude obsahovat vyuZzivani

vSech dostupnych marketingovych nastrojt.

Je tieba zajistit, aby loniské nebo i dnesni Cinnosti byly pro zakazniky pfitazlivé i nadale.
Predevsim se zeptat samotnych klientli, co chtéji, co by chtéli zlepsit, co jim z nabidky
nejvice vyhovuje. Je tfeba neustdle komunikovat s cilovymi skupinami a nespoléhat
na loniské novinky, to jiz v dneSni dobé nestaci. Kazda loniska novinka je jiz dne$ni

standard, proto se inovovat své produkty ¢i sluzby inovuji neustale.

4.2.1 Vyzkum trhu

,Marketingovy proces vyzaduje vybalancovani Sirokého spektra Cinnosti. Vyzkum trhu
je zakladnim kamenem a pokud se provadi dikladné a svédomité, mél by vyustit
v zZivotaschopné a ucelné podnikani. M¢l by vas vést pii takovych praktickych vécech, jako
je stanoveni spravné ceny, volba optimalni formy distribuce a koncipovéani spravného

image. Tyto prvky lze vzajemné¢ propojit v marketingovém planu‘ (s, s. 9.

Pro vyzkum trhu navrhuji vyuZit téchto nastroju:

e Ucast zaméstnancl na vlastnich akcich

e pisemné dotaznikové Setfeni

e internet — dotazniky, dotazovani pfes e-mail, on-line anketa, pop-up okno, dotazovani
vramci elektronické konference, diskuznich skupin, soutézni otdzky na www
strankach

o sekundarni informace — www stranky konkurence (benchmarking), sledovani trendti
v odbornych casopisech, v médiich, na www strankach pro kulturu, monitorovani

elektronickych konferenci a diskuznich skupin na kulturnich strankach
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4.2.2 Customer Realionship Management - CRM

V ramci ftizeni vztahu se zdkazniky v prostfedi této organizace doporucuji vybudovat
odpovidajici databazi klienti, predevsim téch, ktefi se zacastiuji kurzi a periodickych
aktivit. Databazi plnit daty, které slouzi k identifikaci zakaznika, jeho zajmu a potteb, ¢ili
nejen adresari, ale 1 jeho ucasti na akcich, jeho projeveném zajmu o nékterou ¢innost, jeho
reakci na vysi cen apod. Vybudovat databazi aktivit KZOJ, kde budou informace o druzich
akci, jejich zplsobu tvorby cen, specifikaci mista ¢i hodnoceni akce z hlediska
spokojenosti klientll. V neposledni fad¢ vybudovat databazi ucinkujicich s jejich kontakty,
jejich Gspésnost u klient. Vedle toho je nezbytnou databazi také seznam lektord, seznam
kurzi, pfednasejicich na vzdélavacich predndskach a dalSich osobnosti, které néjakym

zpusobem participuji na tvorb¢ aktivit kulturnich a vzdélavacich potadu.

K vybudovani databaze poslouzi i software, ktery jiz organizace vyuZzivd, naptiklad
tabulkovy kalkulator MS Excel, data je mozné vyuzit z adresare aplikace fakturace
z ekonomického software. V budoucnu doporucuji se zaméfit na zdokonaleni databaze

prostiednictvim aplikace MS ACCESS, ktera je pro tuto organizaci dostacujici.
One-to one marketing

V prostiedi KZOJ by mél byt one-to one marketing vyuzit pfedevSim pii jedndni
se zakaznikem, ktery ma zdjem o sluzby, které v budoucnu skytaji moznost jeho opakované
ucasti a je predpoklad, ze se miize stait vérnym zékaznikem. Jedna se o cilové skupiny
zajemcl o kurzy a prednasky, dale o zakazniky, ktefi projevuji zdjem o projektové dny -
Den pro Zenu, Prozitkovy den, a jiné. Osloveni byvalych Gcastniki a jejich okamzita reakce
uspofi mnoho finan¢nich prosttedk s pfipravou akce, zjisti predevs§im jeji akceschopnost,
ale také urceni vhodného mista pro dany pocet zdjemct z hlediska efektivnosti vyuziti

prostor a dalsi potfebné informace.
Cross-selling a Up-selling

Uplatnénim techniky Cross-selling je v podminkach KZOJ mozné prodat zajemcim
o tane¢ni vecer soucasn¢ i vecefi a jiné obCerstveni a zajistit tak trzbu i restauraci. Zrovna
tak je vhodné vyuzit komunikaci se zdkaznikem, ktery zajistuje svému ditéti urcity kurz
a nabidnout mu i1 nakup pomticek na tento kurz ptimo v KZOJ. Up-selling se vyznacuje
tim, Ze je zdkaznikovi proddno néco jiného, nez byl jeho pivodni zdjem. Pokud pftijde

klient objednat aktivitu, jejiz prodej neni pro organizaci momentalné prioritnim zajmem,
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uplatnénim ptresvédCovaci komunikace je mu nabidnuta sluzba, ktera je jinak hiie
prodejné, nebo sluzba, ktera se zavadi jako novinka a zakaznici o ni jest€¢ nemaji reference

a proto ani pozadovany zajem.

Vyse uvedené formy komunikace je nutné se ucit, prodavajici musi byt maximalné schopna
komunikujici osobnost, kterd ma dostatecné odborné znalosti o vedeni marketingové
komunikace, psychologii prodeje a také o produktech, které nabizi.

Pti fizeni vztahii se zdkazniky doporucuji ve vétSi mife vyuzivat internet, ktery nabizi fadu

moznosti.

4.2.3 Marketingovy plan

Pfed tvorbou marketingového planu je nutné provést analyzu trhu. Marketingovy plan

nasledné stanovi cile marketingu a zptisoby dosazeni téchto cila.

Cile organizace

Wyhér marketingovych strategii

- @ —

Rozhodovani v ramci
marketingového mixu

MARKETINGOUY PLAN

Graf'5: Postup pri zpracovani marketingového planu  [viasmi zpracovini]
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Analyza trhu byla provedena formou dotazniki [p m. Dotazniky byly nabizeny
navstévnikim v pokladnach vSech zafizeni a byly volné polozeny také v prostorach

vestibulll po dobu jednoho tydne. Vratilo se 55 vyplnénych dotaznikii.
Vyhodnoceni dotaznikl podle poctu odpovédi je ptilohou diplomové prace [p myj.
Hodnoceni odpovédi

Klienti ziskavaji informace nejvice tak, Ze pfi cest¢ se zastavi v KZOJ a prohlédnou si
nabidku piimo tam nebo si vyzvednou propagacni skladanku, kterd je k dispozici
ve vestibulu K-TRIA a vKin¢ Luna. Mén¢ zakaznikli pak sleduje reklamni tabule

na jinych mistech, nez pted KZOJ. Sledovanost www stranek je jiz mén¢ Casta.
V marketingovém planu doporucuji

e rozvinout praci s verejnosti, zejména seznameni s moznostmi vyuziti www stranek
k informovani ob¢ant.
Lze konstatovat, ze zdkaznici maji zdjem o UcCast na kulturnich produktech, je tieba
. . s vt e e Cox ey y
vSak vice pracovat s cenou, nebot’ pfi jejim zvySeni by se vétSina klientl jiz nechtéla

nebo nemohla zucastiovat akci KZOJ.

e rozpracovat tvorbu cen a moznosti jejich zachovani na soucasné vysi, pfipadné
zajistit moznosti jejich snizeni. Snizeni cen je mozné realizovat prostfednictvim
zapojeni dotaci a sponzoringu.

Z odpovédi je ziejmé, ze dotaznik vyplinovali pfedevsim klienti mladSich vékovych
kategorii, nebot’ nejvice odpovédi bylo sméfovano k akcim, jakymi jsou tanecni

vecery, diskotéky a koncerty popularnich skupin a zpévak.

o zamérit se programové na mladsi vékové kategorie

e zajistit akreditaci jazykovych kurzi

e v Public relations se soustredit na stiedni a starsi vékové kategorie

e zvysit popularitu restaurace zdokonalenim vSech procesi, které vytvareji konecny
produkt

o realizovat podporu prodeje v restauraci
Nejvétsi nespokojenost vyjadiili klienti s restauraci, mnozi nevyplnili tuto rubriku
z vyplnénych dotazniki je patrna u vSech poloZenych otazek. Zde je mozné doporucit

zpestfeni menu podavanim zakusku, bonbdénu, ¢i jiné cukrovinky a v obdobi
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tradicnich svatki — Den déti, Den Zen, Velikonoc, Véanoc apod. tématickych doplinkt
pfi stravovani — napiiklad cukrovinku pro déti, cokolddové srdicko pro Zeny,
velikono¢ni kraslici nebo vano¢ni figurku. Restaurace potfada také tématicky
zaméfené¢ dny — ValaSska kuchyné, Slovenskd kuchyné a dalsi, zde doporucuji
zam¢iit se také na vyzdobu restaurace vztahujici se k tématu dne, tieba soucasné

i s obsluhou v odévu souvisejicim s poradanou akci.

4.2.4 Produkt (sluzby)
Z pruzkumu mohu konstatovat, ze zdjem klient je pfedevsim o tyto produkty:

o roz$ifeni nabidky jazykovych kurzi (s akreditaci)

e rozsifeni praktickych kurzii (vytvarnych, rucnich praci, kosmetika)
e tanecni veCery

e koncerty popularnich skupin a zpévakt

o divadelni pfedstaveni

Protoze prostory v K-TRIU jiz neskytaji mnoho moznosti volnych prostor, doporucuji
eliminovat n¢které ¢innosti, naptiklad pfednasky, o které neni dostatecny zajem a vyuzit
uvolnéné prostory pro zadané praktické kurzy. Soucasné jazykové kurzy je tfeba zajistit

akreditaci Ministerstva $kolstvi CR, protoZe o takové kurzy by se zajem zvysil.

Koncerty popularnich skupin a zpévakl realizovat ve velkokapacitnim sale Kina Luna,
komornéjsi recitaly pak v sale KZOJ nebo v Komornim klubu. Divadelni ptfedstaveni

navrhuji realizovat v prostorach salu KZOJ.

4.2.5 Misto

Kulturni zafizeni vlastni nové otevieny Komorni klub, ktery svymi prostory vybizi
ke konani komornich koncerti a jinych komornich aktivit. Ob¢ané vSak o tomto klubu

neveédi, proto doporucuji vice vyuzivat efektivni komunikace prostiednictvim

e reklamy

napfi. na reklamnich tabulich pted K-TRIEM a pozvat je do uvedenych prostor

o médii, protoze cena za vyuziti téchto komunikacnich prostfedka se brzy vrati silnou

navstévnosti tohoto krasného kulturniho stanku
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o poradani ¢astéjSich produkei v prostoru pred K-TRIEM
Zde je vyuziti nedostatecné. Doporucuji v externich prostorach pfed K-TRIEM konat
prezentace hudebnich Skol, zajmovych organizaci, prezentaci lidovych femesel a jiné
akce. Pro tento ucel navrhuji vymezit pravidelnost akci, nejlépe jeden den uprostied

tydne a jeden den o vikendu.

4.2.6 Cena

Zachovani nizkych cen je pro udrZeni soucasnych klientd velmi podstatné. Vzhledem

ke zvySovani cen energii, materialu a dalSich nakladovych polozek doporucuji

o soustiedit se na moZnosti sniZovani cen pomoci dotaci a sponzort.

V poslednich dvou letech organizace vyuzila jen v jednom pfipad¢ dotaci od Ministerstva
skolstvi CR na projekt COMP-OST — Festival multimedialnich projektii a webovych
prezentaci. V obdobi posledniho ptlroku neziskala jediny sponzorsky ptispévek. Tady
doporucuji vice uplatiovat PR a pracovat na kontaktech s médii, podnikatelskou vetejnosti
a intenzivné sledovat a vyuzivat kazdou prilezitost pro cast ve vybérovych fizenich

na vypsané granty od regionalni a statni spravy, ¢i z fonda EU.

Vyhlasované dotace v oblasti kultury, vzdélavani a pro volnocasové aktivity jsou dostupné
na strankach Statutarniho meésta Ostravy [20], Utadu méstského obvodu Ostrava-Jih [is],
Ministerstva kultury CR (191, Ministerstva Skolstvi CR 21, Fondy Evropské unie [22], nebo

piehled dal$ich dotaci z rtiznych zdroji je uvetejnén na strankach e.Dotace.cz [25].

Pti Public relations s médii, sponzory, podnikatelskou vefejnosti, zastupiteli mistni
a krajské spravy a ostatnich instituci vyuzivat silnych stranek, mezi které patii
reprezentativni prostory kulturniho stediska. ZajiSténim jejich aktivni ucasti formou
osobni komunikace na vyznamnych akcich organizace dochazi k osobnim kontaktlim
s témito osobami a moznostem podniceni jejich zdjmu pro sponzorskou aktivitu.
Poskytovani volnych vstupenek na atraktivni potady a pravidelné zasilani tiSténych
programii je dal$i vhodnou marketingovou strategii sméfovanou k zajiSténi kontaktd,

vzbuzeni z4jmu a sounalezitosti sponzorii a donatorti s touto organizaci.

Prestoze v ptispévkové organizaci neni cena prioritnim nastrojem pro jeji existenci, vySsi

zisk umoziuje dal§i moznosti pro rozsifeni Cinnosti a jejich zvyseni atraktivity.
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4.2.7 Komunikace

Komunikace s vetejnosti je nejslabsim ¢lankem ¢innosti K-TRIA. Pokud se lidé seznami

s ¢innosti KZOJ, jsou to v naprosté vétSiné jen obCané Ostravy-Jih. V dalSich Céstech

Ostravy vétSina obCanl o existenci tohoto zafizeni nevi. Vzhledem k tomu, Ze dopravni

obsluznost ve mésté, zejména dostupnost tohoto zatizeni, je velmi dobra, doporucuji

zlepsit informovanost o ¢innosti KZOJ s dosahem i do jinych ¢asti Ostravy.

Informovanost o ¢innosti kulturniho stfediska a jeho komunikaci navrhuji zajistit

témito nastroji:

zlepsit dostupnost www stranek vzajemnou vyménou reklamnich banert
a odkazi s jinymi organizacemi (Skoly, infokanaly), ptipadné sponzory

usportadat velkou akei (napft. ucast vyznamné kulturni osobnosti) a zvefejnit ve vSech
tiskovych médiich, zajistit distribuci letdkt do schranek riiznych ¢asti mésta

potadat soutéze na www strankach a poskytovat volné vstupenky vyherctim soutézi
zavést on-line diskuzi na webovych strankach smétovanou k ¢innosti KZOJ

na sluzebni automobil nalepit logo KZOJ

na akcich hromadného charakteru zajistit, aby provozni pracovnici pouzivali sluZzebni
odév s vyraznym logem KZOJ, ptipadné vizitky

zajistit reklamni kartickovy kalendaf ¢i obrazek s kontakty (telefon, e-mailova adresa
a www stranky) a vyuzit vlastnich zaméstnanct pro jejich distribuci svym znamym,
pratelim, sousedim apod., ¢i je prikladat v restauraci k uctu nebo v pokladné
pii zakoupeni vstupenky, je mozné vyuzit také détskych akci a obdarovat s nimi déti,
zajistit tisk malych letd¢kd s vyznacenim programu KZOJ v jednoduché formé
na obdobi jednoho mésice a ten distribuovat na akcich KZOJ, v kin¢ Luna

zajistit reklamni samolepky s logem, kontakty a reklamnim sdélenim, rozdavat
prilezitostné pfedevsim détem a mladezi

v rdmci osobniho prodeje navstévovat pravidelné Skoly v riznych Castech mésta
s nabidkou snizenych cen

nabizet za snizenou cenu program s mnozstevnimi slevami (pfipadné pii poctu
6-ti osob jedna osoba zdarma)

vyuzit nizké navstévnosti kina Luna a poskytnout pfedplatné za snizenou cenu

vyuzit vérnostnich slev pro stalé zakazniky, napt. formou vérnostnich karet za thradu

kulturnich akei ve vysi 3 000 K¢/rok, poskytnout 10 % slevu na jazykovy kurz
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e vyuzit databazi klientli pro e-mailové nabidky produkta

e informovat o zavadécich cendch prostiednictvim webovych stranek, e-mailu,
na propagacnich tabulich, v tiSténych programovych skladankach

e za cenu vlozenych ndkladi prodavat reklamni CD a videokazety nebo vyuzit
vhodnych pfilezitosti a vénovat je jako cenu pro vyherce soutézi ¢i jako darek

vyznamnym klientim nebo hostim

4.3 Zména personalni politiky (People)

Zakladnim problémem mnoha organizaci je neefektivni fizeni, delegovani pravomoci
a odpovédnosti, délba prace, specializace, kooperace, koordinace zdroji, nastaveni
komunikacnich tok® uvniti i vné podniku. Personalni politika musi byt budovand vzdy

za ucelem maximalniho vyuziti pfednosti pracovnikii.
V ramci zlepSeni persondlni politiky v organizaci doporucuji:

A/ zménit organizacni strukturu a jasné vymezit pravomoci a zodpoveédnosti
B/ zajistit kvalitni odborné pracovniky
C/ ptehodnotit systém odménovani a zvysit motivaci pracovnikll

D/ zménit formu vnitropodnikové komunikace

A/ Zména organizacni struktury

V organizaci vladne vice vedoucich pracovniki, nez je obvyklé. Organizacni struktura
je nevyhovujici, pravomoci a zodpovédnosti nejsou jasn¢ stanoveny. Vedouci pracovnici
vykonévaji nejen fidici praci, ale 1 ¢innosti, které by mél vykondvat fadovy pracovnik,

nekdy i pracovnik pomocny. Plytvaji tak svym vzacnym casem na nepodstatné zalezitosti.
Navrh opatreni:

e zmeéna organizacni struktury, redukce poc¢tu vedoucich pracovnikii

e jasné vymezeni kompetenci a povinnosti kazdého vedouciho pracovnika
Cil: Zjednodusit organiza¢ni strukturu, umoznit vedoucim pracovnikim vénovat
se vyhradn¢ vedouci praci, fidit a vykonavat jen odbornou ¢innost, ostatni prevést na nizsi

personal, vytvofit tak vice prostoru pro tviiréi odbornou praci.
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Navrh oblasti Fizeni vedoucich pracovnikii pri zméné organiza¢ni struktury:

Reditel — zodpovida vieobecné za chod celé organizace.

Specifické oblasti fizeni: program, vzdélavani, marketing, personalistika a mzdy

Podtizeni vedouci pracovnici: zastupce fteditele, vedouci kina, vedouci programu
a vzdélavani.

Zastupce reditele - zodpovida za provozni oddéleni organizace.

Specifické oblasti fizeni: ekonomické oddé€leni, provozni Cinnosti, restaurace

Podtizeni vedouci pracovnici: vedouci restaurace

Vedouci programu a vzdélavani — zodpovida za tvorbu a realizaci programu a vzdélavani
Podtizeni pracovnici: referent pro program, referent pro vzdélavani, referent pro kurzy,
propagacni pracovnici, provozni pracovnici (potadatelé)

Vedouci kina — zodpovida za provoz kina v celém rozsahu vcetné fizeni personalu

Vedouci restaurace — zodpovida za provoz restaurace v plném rozsahu véetné dosahovani

vysledku hospodafteni a fizeni personéalu

Zmeénou organizacni struktury se usetii piiplatky za vedeni u tii pracovniki, které mohou
byt pouzity na prijeti dalSiho zaméstnance pro realizaci marketingové c¢innosti

na programové¢ oddé€leni, kde citelné tato pracovni sila schazi.

Néavrh nové organizaéni struktury vcetné vztahli nadfizenosti a podfizenosti je zndzornén

v nasledujicim grafu.
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GRAF 6: NAVRH NOVE ORGANIZACNI STRUKTURY
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B/ Kvalitni odborny personal

Stavajici zaméstnanci nejsou odborné erudovani pro vykon své prace ani pro marketing,
ale maji jiné kvality, ziskané dlouholetou praci v této organizaci. Pro dalsi rozhodovani
o pracovnich pozicich je dilezité zaméfit se 1 na tato fakta. Jak piSe ve svém dile

,Efektivni vedouci® prikopnik pro fizeni podle cilti Peter F. Drucker:

»Rozhodovani o lidech je ndro¢né na Cas z toho prostého divodu, ze bith nestvofil lidi
jako ,,zdroje* pro organizaci. Nepiichazeji uzplUsobeni pro ukoly, které je tieba
v organizaci plnit, a nelze je pro tyto tkoly strojné¢ opracovat nebo znovu odlit. Obvykle
jsou lidé pfinejlepSim ,,schopni s vadou®. Dosdhnout, aby se dilo vykonalo s lidmi
(vzdyt jiné zdroje nejsou k dispozici), vyzaduje proto hodné casu, premysleni a

pozorovani‘ (4, s. 35].

Ptestoze Druckerova klasicka prace ,,The Effective Executive®, vznikla v roce 1966, jde
o knihu, kterd je podnétnd a inspirativni 1 dnes. Drucker zaujima stanovisko, ze z prace
nelze vyjmout znalosti. Dale poklada otdzku v souvislosti s efektivitou prace vedouciho
pracovnika a vyuzivanim jeho vzacného Casu: ,,Kterou z Cinnosti uvedenych v mém

casovém zaznamu by mohl délat né€kdo jiny prave tak dobfte, ne-li [épe?* [4,s.37]

A to je velmi podstatna myslenka pii rozhodovani o efektivnim fizeni a vyuzivani Casu
odbornych pracovnikl. Velky kus prace, kterou v této organizaci vykonavaji, by mohli
vykonévat jini a efektivita tviir¢i prace odbornikii by se né€kolikanasobné zvysila.
Vedouci pracovnik by tak snadnéji ziskal pfistup k informacim, které jsou efektivni pro
jeho ftizeni. Ten se nemuze ustaviéné zamétovat na feSeni vnitinich probléma, nebot’ je
tak stale vice do feSeni téchto problému vtahovan a unikaji mu vnéjsi udalosti. Krokem
k efektivnosti

je pozadavek, aby se vedouci pracovnik zaméfoval pfi své praci na pfinos smérem ven.
Uvniti organizace se vysledky nemohou realizovat, veskeré vysledky se realizuji vné

[4, s. 201, projevuji se prostfednictvim zékazniki, okoli organizace a vyustuji v jeji image.

Navrh opatreni:

e zajistit odbornost pracovniki ve vyjmenovanych oblastech

e piehodnotit pracovni ndpln¢ zaméstnanct
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Organizaci pro rozvoj dalsi ¢innosti doporucuji zabezpecit dalsi vzdélavani pracovnikaii.
Nekvalifikovani pracovnici vétSinou organizaci jiz nepfinesou nic nového, pracuji
jen na zaklad¢ svych nabytych zkuSenosti z praxe, dale vSak nesleduji nové trendy
a moderni zpisoby fizeni v kultute. Nejdllezitéjsi vzdelavani, které citelné v organizaci
absentuje, je vzdélavani v oblasti managementu, marketingu a vyuzivani informac¢nich

technologii.

Stavajici zaméstnanci musi byt motivovani k dalSimu vzd€ldvani. V dneSnich
podminkdach, zvIasté ve statni sféfe, je odborna kvalifikace k dal§imu plisobeni ve funkci

striktné€ vyzadovana a zaméstnanci si pozadované vzdélani bez problému dopliiuji.

Pracovni ndpln¢ vedoucich pracovnikil je nutno jasné stanovit, pomocné ¢innosti svefit
niz§imu persondlu a zajistit tak moZznost dalstho odborného rozvoje vedoucich
pracovnikll a jejich soustiedéni se pouze na odborné vykony. Je zapotiebi budovat
organizaci takovym zptsobem, aby bylo maximalné¢ vyuzito mimofaddnych schopnosti
pracovnika. Rozsah jeho moZznosti je vSak nutné rozsifit pomoci nastrojli, s nimiz mohou

pracovat, nikoliv kvantitativnim zvySenim jeho povinnosti.

C/ Zména systému odménovani a motivace pracovniku

Lidé nejsou motivovani k setrvani v organizaci a kvalifikovani pracovnici odchézeji.
Jejich znalosti jim umoziuji svobodu pohybu, nemaji problém se uplatnit na pracovnim
trhu. Pokud organizace nenajde jadro problému, pro¢ tito kvalifikovani pracovnici
odchdzeji, jejich ndklady na zaméstnavani a zaSkolovani stile novych zaméstnancii

se budou rozpinat do nezvladatelnych rozmért.

Mzda byva vzdy nejvétsi stimulaci pro zaméstnance, ovSem nelze zapominat i na dalsi
moznosti odménovani a hodnoceni prace. Presto zvySovani pracovniho vykonu v této

organizaci nebylo pfedmétem motiva¢niho odménovani.

Kulturni zatizeni produkuje kulturni potady. Zaméstnanci vSak museji, pokud se chtéji
této produkce zucastnit, zaplatit vstupné. Nemaji zadné slevy a proto se téchto potada
ani nezucastiiuji. Neobstoji zde tvrzeni, ze kdyz je na akci vyprodano, neni misto pro
zaméstnance. Je to strategickd chyba vedeni organizace. Vzdyt kdo 1épe nez vlastni
pracovnici, projevujici se nejvyssi loajalitou ke své organizaci, mize hledat mezery

v poskytovani sluzeb a mapovat pfani a potteby klienti? Predevsim ti zaméstnanci, ktefi
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se dobrovoln¢ a ve svém vlastnim z4jmu budou aktivit své organizace zucastnovat, jen
svou pouhou pfitomnosti ziskaji potfebné informace pro dalsi vylepSovani sluzeb. Jsou
zde také vice v kontaktu se zékaznikem-klientem, ziskaji tak jednoduchou formou

zpétnou vazbu a nepfinaseji tim organizaci ndklady, nybrzZ jen zisk.

Motivaci zaméstnanci navrhuji zajistit pomoci téchto nastroju:

e vypracovat systém hodnoceni a odménovani pracovnikli

e prehodnotit nenarokové slozky platu vSech zaméstnanci ve vztahu k obtiznosti
a odborné naro¢nosti vykondvané prace

e stale uvédomovat zaméstnance o vyznamu tymové prace

e zavést systém odménovani formou benefitid, volnych vstupenek na firemni akce

e motivovat zaméstnance vyplacenim odmény za perfektné odvedenou mimotadné
naro¢nou praci ihned po jejim vykonani bez odkladu

Cil: zvysit motivaci pracovnikii nejen k dal§i praci, ale také jejich loajalitu k firmé.

Eliminovat fluktuaci.

V organizaci doporucuji vypracovat systém hodnoceni a odménovani. Pracovnici musi
védet, za co budou odménéni, jaky vykon prace musi podat, aby byli mimotadné
odménéni. Musi byt také formou metod hodnoceni seznameni stim, zda je s nimi
vedouci pracovnik spokojen a co od néj ocekava. K tomu slouzi predev§sim hodnotici

pohovory v ramci formalnich a neformalnich rozhovorti.

Odména za mimotiadné GspéSnou praci musi pfijit v€as. Tato praxe v organizaci neni
zavedena a zaméstnanci pak ¢ekaji na odménu nékolik mésicti. Motivace do dalsi prace

vezme za Své.

Vysokou motivaci by urcité bylo poskytovani vstupenek na vlastni ptfedstaveni, bud’
zcela zdarma nebo s vyraznou slevou. V piipad¢ vzdélavacich kurzi, zejména
jazykovych, by odména ve form¢ moznosti bezplatné navstévovat jazykovy kurz méla
byt samoziejmosti, nebot’ jde soucasné o potfebné vzdélavani pracovniki. Poskytovanim
takovych benefiti by zaméstnanci ziskali urcitou nefinancni odménu, ale co je pro
organizaci jeSt€¢ vyznamnéj$i, budovala by se zde soundlezitost s vlastni firmou.
Zaméstnanci by se na téchto akcich spolu setkavali také jinak, nez jen v pracovnim

zivote, coz by ptizniveé ovlivilovalo vzéjemné vztahy. Ucasti zaméstnance na vlastni akci
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ziskéa organizace mnohem vice, nez tu uspotfenou cast financnich prostiedkli. Vzdyt tito
lidé zde mohou vystupovat soucasné jako pozorovatelé a navrhovat pak zlepseni pro
vetsi spokojenost klientd. Organizaci to v budoucnu piinese vice prostfedkii do

pokladny, nez dnes uSetifenych par stokorun.

D/ Vnitropodnikova komunikace

V kazdé organizaci podnikové kultura ovliviiuje fungovani organiza¢ni struktury firmy,
a tim celou vykonnost dané spolecnosti. Komunikace je zékladnim dorozumivacim

prosttedkem mezi lidmi. Pokud nefunguje, nefunguje ani firma.

V soucasné dob¢ existuje tfada koncepci fizeni, avSak jejich realizace je zavisla
na vnitinich a vnéjSich podminkach dané organizace a na jejich vyvoji. Kazdd moderni
koncepce managementu ma své piedpoklady, své pfednosti a také své nedostatky.

Vyuziti ptednosti je jiz pak ukolem profesionalniho managementu.

Organizace ma v obdobi poslednich ctyf let v priméru 28 zaméstnancti na hlavni
pracovni pomér. Sviij pracovni pomér v této dobé ukoncilo 13 téchto pracovnikt. Hlavni
pri¢inou byly komunikacni problémy. Nejcastéjsi jsou odchody zaméstnanci z
ekonomického oddéleni, které by mélo byt kliGovym pro celou organizaci. Castou
vyménu pracovniklil pocituje organizace také u zaméstnancti na dohody, predevsim
provoznich pracovniki — pofadateld. Zde je hlavnim didvodem odchodu zpisob

organizace prace a odménovani.

Nejsou také jasné¢ vymezeny kompetence a dochdzi k problematickym situacim.
K neefektivni komunikaci dochdzi na ekonomickém oddéleni a v fizeni programové
casti, kdy vzdélavani a program maji své urcité pozadavky a nejsou fizeny stejnymi
zajmy a cili.

Pro zlepSeni wvnitfni komunikace a vzdjemné spoluprdce navrhuji aplikovat

v organizaci tyto zasady:

e poifadat pravidelné a konstruktivni porady s hlasovanim a vyhodnocovanim,
s aktivni ucasti vSech vyslovenim svého nazoru

e jasné vymezit kompetence vSech pracovniki, zvlasté ve vedoucich funkcich

e otevienost, informovanost vSech pracovnikii organizace

o zabezpecit vnitroorganiza¢ni vyménu informaci mezi jednotlivymi oddélenimi
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projednavat kulturu a politiky organizace

e budovat pracovni tymy, eliminovat netymovou spolupraci

o poskytovat podporu potiebam vSech tymu

e projevovat zdjem o druhé — empatie a pochopeni

e davat najevo druhé stran€, Ze je povazovana za rovnocennou

o spravedlivé odménovat podle dosazenych vysledkt

e pfesné specifikovat cile

e  zajistit iCast pracovniki pfi stanovovani cilt

e dat zaméstnancim vizi jejich odborného rlstu a vizi jejich osobni perspektivy
Vv organizaci

o vytvoftit kulturu, ve které je kazdé pochybeni brano jako Sance na zlepseni

Cil: bezkonfliktni a podnétna tymova spoluprace.

V organizaci neustdle probihaji procesy, které jsou nazyvany procesy socidlnimi.
Probihaji zdénlivé mimochodem, nendpadné, ale maji rozhodujici vliv na konecné
vysledky a prabéh vSech ostatnich procest. Tyto jevy a procesy musi byt pravidelné
méfeny.

I pro né¢ vplném rozsahu plati, ze co neméfim, nefidim. Rozhodovat o nckterych
dilezitych otazkach bez znalosti postoji a ndzorli zaméstnanci by mohlo byt i velmi
riskantni.

Pro zlepSeni fungovani komunikace navrhuji zeptat se na nazory lidi, provést prizkum
spokojenosti zaméstnanct. Jen tam se odkryvaji odpovédi na otazky, co je spravné

a co a kde vazne. Pro zmény jsou pak inspirativni tyto otazky:

Jak zaméstnanci rozumi zménam, které ve firm¢ probihaji, a cilim, které firma

sleduje?
o Jak se vyvijeji vztahy a komunikace mezi zaméstnanci a nadfizenymi?
o Jaka je iroven spoluprace mezi Utvary? Jaké maji lidé navrhy, podnéty ke zlepsSeni?

e Se kterymi aktivitami organizace jsou lidé spokojeni a co jim naopak vadi, ¢i

schazi?

Jak jiz bylo uvedeno v predeslém textu, nejvhodnéj$i metodou pro ziskani odpovéedi
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na tyto otazky je vedeni formalnich 1 neformalnich rozhovort.

Pro ziskdni podnéti ke zlepSeni ¢innosti organizace navrhuji zlepSit organizaci vedeni
porad, vést porady konstruktivni. Porady v organizaci se konaji jedenkrat za mésic pouze
za Ucasti vedoucich oddéleni. Jsou dlouhé, trvaji az tfi hodiny a jsou nekoncepcni.
Mnohdy vice jak hodinu, nékdy témét po celou dobu trvani porady, probihd kontrola
ukold z minulé porady. Nezbyva prostor na vzajemné konzultace o zlepSeni systému
fizeni, navrhu zmén ke zlepSeni Cinnosti organizace jako celku vcetné persondlnich
zalezitosti. Komunikace mezi vedoucimi oddé€leni se nerozviji, vazne vzajemna vyména
nazord. Nékteti vedouci jsou nepfistupni pripominkdm jinych ucastniki porady, své
postoje povazuji za jedin€ spravné. Porady mnohdy smétuji k feseni jediného problému a

ostatni UiCastnici porady jsou zde tzv. zbyte¢ni.
Navrh na zménu systému vedeni porad:
e téma porady by mélo byt dopfedu vSem znamé

e porada by méla mit pevné¢ stanoveny cCasovy rozvrh na kontrolu ukold,
hodnoceni Cinnosti minulého obdobi s ndvrhem zmén a zlepSeni vyplyvajicich
Z nazord
a naméti vSech ucastnikli porady, stanoveni novych ukold, vzajemné konzultace,

hodnoceni porady
e konat i porady za ucasti vSech internich zaméstnancii

e nejméné dvakrat do roka porady vSech, ktefi vykonavaji praci pro organizaci,

tedy 1 externich zaméstnanct

Praci na dohody vykonavaji ptfedevSim lektofi, vedouci kurzli a potadatelé, jejichz

nazory na zlepSeni mohou byt témi nejvyznamnéj$imi pro chod organizace jako celku.

I pfi vnitini komunikaci doporucuji vyuzivat PR. Pracovni porady pro vSechny
pracovniky je nutné pojmout jako pfilezitost ke vzajemnému pozndvani se,
ke komunikaci, kterd je potfebna pro vSechny zaméstnance. Porady doporucuji alespoil
obcas konat na netradicnim miste, napiiklad vyuzit nové otevieny Komorni klub, ktery

vétSina zameéstnancu vubec nezna.
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4.4 Materialni vybaveni

Kulturni dim K-TRIO je bezbariérovou budovou, ale téchto vyhod nebylo dostatecné
prozatim vyuzito. Navrhuji uspotfadat zde akci pro handicapované obcany, a to déti
1 dospé€lé. Vhodna by byla prezentace praci téchto obCant, napt. prezentace praktickych
dostatek a moznost sponzoringu je velika. Donatofi tyto akce vnimaji jako dobro¢inné
a radi se na nich zviditeliuji. Takové akce se mohou konat v dopolednich hodinéch,
zaplni tak mezeru ve vyuziti prostor. Nepfinesou sice finan¢ni zisk, ale zvysi prestiz

1 image subjektu.

Kulturni zafizeni disponuje dobfe vybavenymi prostory, ale nedostatek lze sledovat
ve vybavenosti materidlové. Jazykové kurzy trpi nedostatecnym mnozstvim didaktickych
pomticek, predevsim magnetofonli a CD ptehravaci. V praktickych kurzech se pouziva
jen nejlevnéjsi materidl a v restauraci schazi kvalitni reprezentativni jidelni a napojovy
servis. Vsechny tyto atributy ovliviluji uzitek ze spotifebovavané sluzby. V této
souvislosti navrhuji oslovit sponzory, spotiebni material do kurzii zajistit oslovenim
vyrobnich podniki, které se rady zbavuji zbytkll vyuzitelnych pro praktické €innosti
v kurzech. Nadobi do restaurace doporucuji nakupovat pravidelné, soustiedit se vSak na
jeden vzor, ktery je mozno postupné dopliiovat. Vhodny jidelni servis vzdy vytvari
image restaurace, zvlasté na reprezentacnich akcich, kterymi jsou svatby, gastronomické

akce a dalsi.
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5 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Piispévkova organizace je viceméné typem nevydelecné organizace, proto vSechny
aktivity, které provadi, musi peclivé zvazovat. Na rozdil od firmy obchodniho typu, ktera
si vys§i svych vynaloZenych nékladl stanovuje sama, ptispévkova organizace se musi ze
své cCinnosti zodpovidat svému zfizovateli. VeSkeré financni prostfedky musi byt
vynaloZeny sco nejvyssi hospodarnosti a jejich neefektivni pouziti musi svému
ziizovateli pii vefejnospravni kontrole zdiivodiiovat. Proto 1 pfi realizaci marketingovych
aktivit musi postupovat obezfetné a prostiedky na komunikaci si zajiStovat v co nejvyssi
mife z jinych prostiedklti nez z ptispévku zfizovatele. Aktivni management ma vSak
dostatecné moznosti, jak tyto prostiedky ziskat. Moznosti finan¢niho zajisténi a zptsoby
financovani marketingovych aktivit jsou uvedeny u jednotlivych ndkladovych analyz

projektu v nasledujici ¢asti projektu.

5.1 Vyuziti marketingovych nastroji

1) Reklama, PR
Tab. 7: Naklady na reklamu, PR

celkem K¢
uprava www stranek 3 000
samolepici logo na sluzebni automobil 2 000
tisk samolepek (1000 ks) 2500
sluzebni odév — tricka s logem 20 ks 4 000
reklamni CD (50 ks) 2500
reklama v regionalnim tisku (1x mésicn¢) — 1 rok 30 000
kalendatiky, obrazky s kontaktnimi informacemi 3 000
propagacni tuzky s logem (100 ks) 1500
Celkem/rok 48 500
[vlastni zpracovani]

2) Vyzkum trhu

Pro KZOJ je finanén¢ nendkladné ziskat informace prostfednictvim internetu. Také
dotaznikové Setfeni vyzaduje minimalni naklady, nebot’ dotazniky je mozné tisknout
v organizaci. Distribuci dotaznikdi doporucuji zajistit v pokladndch KZOJ a pfi akcich

KZOI. V nasledujici tabulce jsem zpracovala néklady souvisejici s vyzkumem trhu.
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Tab. 8: Naklady na vyzkum trhu
poti‘ebny ¢as mzdové material. | celkem
(h) naklady K¢ K¢
véetné odvodu

tvorba dotazniku v pisemné forme 2 338 200 538
distribuce 5 0 0 0
vyhodnoceni 3 506 0 506
soutézni otdzky pro www (tvorba) 2 338 0 338
distribuce 0 0 0 0
vyhodnoceni 3 506 0 506
anketa na www (tvorba) 2 338 0 338
distribuce 0 0 0 0
vyhodnoceni 3 506 0 506
monitoring diskuzi na WWW (rok) 50 8438 0 8438
Celkem 70 10970 200) 11170

3) Vybudovani databazi

[viastni zpracovani]

Potiebné vybudovani databaze klientt, lektorti, i¢inkujicich a dalSich si nevyzada zadné

materidlni naklady, nebot' bude vyuzito softwarovych aplikaci, které organizace jiz

vlastni (MS EXCEL).

Mzdové naklady: 1 pracovnik po dobu cca 40 hodin = 6 750 K¢ (véetné odvodii).

Postupné¢ dopliiovani  databaze

bude

v kompetenci

prislusnych  pracovnikl

na jednotlivych oddé¢lenich konané prubézné. Databaze bude pfistupnéd na siti v ramci

sdilenych dokumentt.

4) Vnitini PR

Tab. 9: Naklady na zajiSténi zvySeni odbornosti zaméstnanci

druh vzdélavani pocet cenaza | celkem
zaméstnanci | 1 osobu

Skoleni interpersondlni komunikace 8 2 500 20 000

kurz marketingu 3 5000 15000

Skoleni pro management — fizeni lidi 8 3000 24 000

celkem 14 X 59 000

[vlastni zpracovani]
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5) Podpora prodeje

a) vérnostni karty za tthradu akci ve vysi 3 000 K¢/rok poskytnout slevu na jazykovy
kurz ve vysi 10 %. Cena kurzi je primérné 2 500 K¢&, vyse slevy pro jednoho

ucastnika tedy ¢ini 250 K¢&.

Tab. 10: Vznik nakladi pri poskytnuti slev

gf;‘iet poskytnutych 10 15 20 25 30 35 40
naklady (K¢) 2500 | 3750 | 5000 | 6250 | 7500 | 8750 | 10 000

[vlastni zpracovani]

Zavedenim bonusového programu by vznikly néklady ve vysi maximalné 10 000 K¢.
Vice ucastniki do kurzi neni mozné z kapacitnich divodii piijmout. ZvySeny pocet
klientd v kurzech zajisti dosazeni vyssiho zisku. Kazdych deset poskytnutych slev by
pokryl jeden novy ucastnik kurzu. Z marketingového hlediska bude tato varianta slev
vyhodnd, nebot’ do akci KZOJ se zapoji vice klientll nez doposud a organizace tak ziska
dalsi vérné zékazniky. Navic budou efektivnéji naplnény kurzy, ¢imz se snizi naklady

na 1 ucastnika.

Naklady na tisk vérnostnich karet v poctu 50 ks = 100 K¢.

b) sleva na predplatném do kina Luna

Dalsi formou podpory prodeje, kterou doporucuji vyuzit, je nabidka ptedplatného
do kina Luna na urcity pocCet predstaveni. V soucasné dob¢ navstévuje kino pramérné
50 navstévnikid na jedno predstaveni. Kapacita kina je 600 mist, v jizni ¢asti Ostravy
se nachazi pouze toto jedno kino, dal$si se nachédzeji az v centru Ostravy. Ziskat
navstévniky vhodnou podporou prodeje by nemélo byt proto obtizné. Jednou z moznosti
je predplatné za snizenou cenu. Cena jednoho piedstaveni se pohybuje v priiméru kolem

80 K¢.

Navrh predplatného: 10 ptfedstaveni za cenu 500 K¢. Organizace zajisti vyssi navstévnost
a nezvysi si ndklady, vzniknou jen alternativni naklady ve vysi 300 K&. Naopak, pii vyssi

navstévnosti se zvysi image kina Luna.

Niéklady: tisk karet pro prredplatné 200 ks = 400 K¢.
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5.2 Celkové naklady na projekt

Tab. 11: Celkové naklady

druh marketingového nastroje K¢ celkem
fizeni vztahu se zdkazniky - vyzkum trhu 11170
fizeni vztahu se zédkazniky - vybudovani databazi 6 750
reklama, PR 48 500
vnitini PR — vzdélavani zaméstnanch 59 000
podpora prodeje — tisk vérnostnich karet 100
podpora prodeje kino Luna — tisk karet pro predplatné 400
Celkem 125920

Realizaci marketingovych Cinnosti je mozné rozlozit na dva roky:

Tab. 12: Casové rozloZeni marketingovych ¢innosti

[vlastni zpracovani]

¢innost obdobi realizace naklady
vyzkum trhu cerven 2008 11170
vybudovani databazi cervenec 2008 6 750
reklama, PR Cerven — zari 2008 25000
tisk vérnostnich karet a pro pfedplatné cerven 2008 500
vzdélavani zaméstnancii- interpers.komunikace | fijen 2008 20 000
vzdélavani managementu — fizeni lidi leden 2009 24 000
vzdélavani zaméstnancl — marketing btezen 2009 15 000
reklama, PR leden — duben 2009 23 500
celkem rok 2008 125920

[vlastni zpracovani]

Trzby Kulturniho zatizeni Ostrava-Jih ¢ini 8 mil. K¢/rok, za 2 roky tedy 16 mil. K¢.

Celkové naklady na zlepSeni marketingové ¢innosti = 125 920 K¢, coz ¢ini pouhych

0,79 % z trzeb organizace.

Hospodaisky vysledek za rok 2007 ve vysi 870 tis. K& navrhuji proto ¢aste¢né pouzit

na marketingovou ¢innost. Naklady na projekt v maximalni vysi 125 920 K& povazuji

vzhledem k vysi trzeb nizké, proto doporucuji projekt v navrzeném kontextu realizovat.
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6 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Rizikova analyza identifikuje druh a vysi rizika, které by mohlo projekt ohrozit.

Rizikovy faktor:
A - nizky
B - stfedni
C - vysoky
Tab. 13: Identifikace rizik projektu
¢. druh rizika vySe | pravdépo-
rizika rizika | dobnost
vyskytu
1 nevyclenéni zdroju z rozpoc¢tu na marketingové aktivity C B
2 nezéajem managementu o zvySeni marketingovych aktivit C B
3 nedostatek lidskych zdrojii, kteti by se podileli na projektu B A
4 nedliivéra managementu v navrhované zmény C B
5 nedostate¢na motivace zaméstnancu k realizaci projektu C B
6 zvyseni cen reklamnich pfedmétt B B
7 nezédjem klientl o pfedplatné v kin€ Luna A B
8 nezajem klientli zapojit se do bonusového programu (kurzy) | B B
9 nedostatek kapacit pro vyhodnocovani anket a dotaznikti B B
10 | nezdjem zaméstnanct o dalsi vzdélavani C C
[viastni

zpracovani]

Hodnoceni jednotlivych rizik a iroven dopadu

Riziko:

e ¢.1- nevyclenéni zdroji z rozpo¢tu na marketingové aktivity

Pokud by nebyly vyc¢lenény finan¢ni zdroje na marketingové aktivity, vyznamné by

to ovlivnilo realizaci projektu v nékterych bodech. Bylo by mozné realizovat jen

takové Cinnosti, které nevyzaduji finan¢ni zdroje, napf. uplatnéni One-to one

marketingu, Cross-sellingu a Up-sellingu,

v organizaci zaveden, oslovovani sponzord.

vyuzivani internetu, ktery je jiz
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¢. 2 — nezdjem managementu o zvySeni marketingovych aktivit
Riziko by vyznamné ovlivnilo projekt, ovSem vhodnym zdivodnénim efektivnosti

a pfesvéd¢enim managementu pomoci vypoctl by se riziko eliminovalo.

¢. 3 — nedostatek lidskych zdroju, kteFi by se podileli na projektu
Nedostatek lidskych zdroji by spocival spiSe v neochoté persondlu praktikovat
nové postupy, protirizikovym opatfenim v tomto piipad¢ je vhodna motivace

zaméstnancu.

¢. 4 — nediivéra managementu v navrhované zmény

Toto riziko by mohlo nastat, nebot’ management organizace se nerad pousti
do zmén; eliminace rizika muze nastat presvédCovacimi metodami a jasnym
vysvétlenim kladi projektu a disledkli, které by mohly v budoucnu negativné
ovlivnit chod organizace nevyuzitim kvalitni marketingové ¢innosti, napt. ohrozeni
konkuren¢nimi kulturnimi organizacemi a zanik KZOJ zdivodu nezajmu

vefejnosti.

¢. 5 — nedostatena motivace zaméstnanci k realizaci projektu
Vysoké riziko, eliminace muze nastat pii prvnim uspéchu zavedenych

marketingovych praktik a finanénim odménovani zaméstnanct za ,,praci navic®.

¢. 6 — zvySeni cen reklamnich piredméti
Béhem jednoho roku neni piedpoklad takového zvySeni cen, aby to mohlo
vyznamn¢ ovlivnit projekt, nékteré tisky a propagacni materidl mohou byt

vytvofeny svépomoci v propaga¢nim oddéleni KZOJ.

¢. 7 — nezajem Kklienti o predplatné v kiné Luna
Malé riziko spoc¢iva v tom, ze kino navstévuji vétSinou stali zakaznici, ktefi jisté
uvitaji snizenou cenu vstupného, ptedpoklad je, ze tak ptivedou do kina 1 své dalsi

pratele nebo rodinné piislusniky.

¢. 8 — nezajem Kklienti zapojit se do bonusového programu (kurzy)
Riziko spociva spiSe v tom, Ze se zméni struktura obyvatel nebo socidlni podminky

a klienti by nebyli schopni kulturnim a vzdélavacim sluzbam hovét tak, jako nyni.
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¢. 9 — nedostatek kapacit pro vyhodnocovani anket a dotazniki
Riziko je velké v dobé otevirani kurzl, nebot” pracovnice, kterd by méla byt k tomu
vyClenéna, je vtomto obdobi pfili§ zaneprdzdnéna, je vSak mozné zménou

organizace prace rozdélit tuto ¢innost mezi vice pracovniki.

¢. 10 — nezajem zaméstnanci o dal$i vzdélavani
Nejvyssi riziko projektu, nebot zameéstnanci zjevné nemaji zajem o dalsi
vzdélavani, pokud by v§ak management zajistil zménu organizace prace s vhodnym

motivacnim programem pro odmenovani, bylo by realné tuto situaci fesit.

V ptipadé, Ze projekt nebude realizovan, mize dojit k rizikiim, kterd budou mnohem

zavaznéjsi.

Dusledky pfi neuskutecnéni marketingovych aktivit navrzenych v projektu:

snizujici se tendence hospodaiskych vysledka

stale se zhorSujici vnitropodnikovéa komunikace

zvysujici se fluktuace zaméstnanct

zhorsujici se image organizace

odchod klienti k blizkym konkuren¢nim kulturnim stfediskim z divodu
neinovacnich zmén

nedostatek financnich prostfedkl pro dalsi rozvoj ubytkem klientli a sponzorti

Je nutné pfipomenout, Ze zaméstnanci by méli byt s projektem jasné seznameni. Kazdy

pracovnik by mél védét, co je naplni projektu, jaky mé vyznam a jaky vyznam bude mit

zlepSeni soucasného stavu i pro n¢j samotného. Bez zajmu pracovniki se nedd zadny

projekt realizovat.
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ZAVER

Vétsina piispévkovych organizaci se potykd s nedostatkem finan¢nich zdroji k rozvoji
své Cinnosti. Prispévkova organizace Kulturni zafizeni Ostrava-Jih ma v soucasné dob¢
dostatek finan¢nich prostfedkd, jejichz momentalni piebytek nevyuziva efektivné. Vyse
jsou jesté¢ vzaruéni dobé po komplexni rekonstrukci a organizace proto nemusi
investovat do oprav a udrzby objekt. Uvedeny stav je vSak docasny, nebot’ momentalné

vyhodn4 situace pomine jiz v roce 2009, kdy skon¢i zaruéni doba na provedeni stavby.

Proto v projektu doporucuji vyuzit soucasnych financnich rezerv a investovat piredevsim

do ¢innosti, které by mohly mit s finanénim pokrytim v budoucnu potize.

Zdokonalenim procesii, které si vyzaduji finan¢ni prostiedky, je nutné zacit co nejdiive.
Navrzeny projekt rozvoje vyuZzitim marketingovych nastroji nabizi cestu, jak zabezpecit
s predstihem, aby financni situace organizace, kterd je v soucasnosti pfizniva, zlstala

takova 1 nadale.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout pomoci marketingového mixu efektivni
marketingovou strategii pro fizeni organizace, které by pfinaSelo nejen ekonomicky zisk,
ale také poskytovani sluzeb, které jsou jejim poslanim, v nejvy$si mozné kvalité
efektivnim zpiisobem zajiStuji trvalou existenci takové instituce, nebot’ v tomto piipadé
si vefejnost vzdy k ni najde svou cestu. Jen je nutné si tuto cestu ke svym klientim
neustdle ,,oprasovat®, poutat je k sobé a davat o sobé védét vykonnym vyuzitim

marketingovych néstrojl, které se nabizeji ve stale moderngjsi formé.

Projekt rozvoje uvedené organizace jsem zpracovala na zakladé znalosti soucasné
situace, plynoucich z praktickych zkuSenosti mého pulsobeni v této organizaci.
Nakladova a rizikova analyza potvrzuje, Ze je realizovatelny. Bude zaleZet jen na ochoté
vedoucich pracovnikli rozhodnou se pro jeho realizaci podle piedlozeného projektu,

ktery vede k feSeni dneSni neuspokojivé situace.



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

SEZNAM POUZITE LITERATURY A ZDROJU

(]

(2]

(3]

(4]

(5]

(6]

(7]

(8]

9]

[10]

(1]

2]

[13]

[14]

(18]

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskového sektoru. Fakulta multimedialnich komunikaci. 1. vyd.
Zlin: Univerzita T. Bati ve Zling, 2006. 156 s. UCebni texty vysokych $kol. ISBN 80-7318-436-2.

BLAZKOVA, Martina. Metody sbéru a zpracovavani informaci v rémci marketingového fizeni
a planovéni MSP : Metody sbéru informaci [online]. CR Praha : © 1997-2008 CzechTrade, 2007,
30.7.2007 [cit. 2008-04-05]. Text v cCestiné a angli¢tiné. Businessinfo. Dostupny z WWW:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-rizeni-msp-sber-
informaci/1001663/45241/#b31>.

CHLEBOVSKY, Vit. CRM - Rizeni vztah(i se zékazniky : Jak Uspé$né vytvofit, oZivit a udrZovat
moderni koncepci CRM. 1. vyd. Praha : Computer Press, 2005. 190 s. ISBN 80-251-0798-1.

DRUCKER, F. Peter. Efektivni vedouci. Fischer Jifi. 2.vyd. Praha: Management Press 1., 1992. 139
s. ISBN 80-85603-02-0.

HINGSTON, Peter. Efektivni marketing. Hanzl Vladimir; JaSova Jana; Langmajer Josef. 1. vyd.
Praha : Euromedia Group, 2002. 192 s. Priivodce drobnym podnikanim. ISBN 80-242-0893-8.

JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
2001. 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

Kolektiv autorG. Teorie V.: Marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve
Zling, 2005. 186 s. U¢ebni texty vysokych $kol. ISBN 80-7318-336-6.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera : Jak vytvaret a oviadnout nové trhy. Medek Pavel. 1. vyd.
Praha : Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

KOTLER, Philip, KELLER, Lane Kevin. Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZAK, Vratislav. Marketingovad komunikace. 1.vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2004.
91s. ISBN 80-7318-230-0.

Marketing management, 12. vydani-anotace. Internetové knihkupectvi [online]. 2008 [cit. 2008-04-
05], s. 1. Copyright (c) 1998-2008 Kosmas s.r.0. Dostupny z WWW:

< http://www.kosmas.cz/knihy/139302/marketing-management-12-vydani/>.

NEMEC, Robert. Marketingovy mix - jeho rozbor, moZnosti vyuZiti a problémy. Marketing na
internetu : Magazin reklamni agentury RobertNemec.com [online]. 2005 [cit. 2008-04-05], s. 1.
Dostupny

z WWW: <http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

PAVLU, Du$an. Marketingové komunikace a kultura. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005.
156 s. ISBN 80-7318-252-1.

Statistika o poctu obyvatel ve spravnim obvodu SMO [online]. Ostrava : 2007, 31.3.2008 [cit. 208-
04-05]. Dostupny z WWW:
<http://www.ostrava.cz/jahia/webdav/site/ostrava/shared/SIS_OVV/obce2007.PDF>.

ZAPLETALOVA, Sarka. Marketing sluzeb a kvalita (1.) : Teorie marketingu. Marketingové noviny



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

[16]

(7]

(8]

(9]

(20]

[21]

(22]

(23]

[online]. 2003 [cit. 2008-04-05], s. 1. Dostupny z WWW:

<http://www.marketingovenoviny.cz/testovaci/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1555.>. ISSN
1213-9211.

Kulturni  zafizeni  Ostrava-Jih [online]. [2006] [cit. 2008-04-12]. Dostupny z WWW:

<http://www.kzoj.cz/index.php>.

Wikipedie : Oteviena encyklopedie [online]. [2004-2008], 4.2.2008 [cit. 2008-04-10]. Dostupny
z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Henry_Ford>.

UMOb Ostrava-Jih [online]. c2004-2007, 5.3.2008 [cit. 2008-04-07]. Dostupny z WWW:

<http://www.ovajih.cz/view_list.php?section=83>.

Ministerstvo  kultury CR [online]. ¢2006, 2007 [cit. 2008-04-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=2283>.

Statutarni mésto Ostrava [online]. [2007], 20.12.2007 [cit. 2008-04-06]. Dostupny z WWW:

<http://www.ostrava.cz/jahia/Jahia/site/ostrava/ostrava/obcan/hledam-informace/dotace>.

Ministerstvo $kolstvi, mlddeze a télovychovy CR [online]. c2006 , 2008 [cit. 2008-04-02]. Dostupny
z WWW: <http://www.msmt.cz/>.

Fondy Evropské unie : Privodce podporami [online]. 2003-2007 [cit. 2008-03-03]. Dostupny z
WWW: <http://www.dotaceeu.cz/index.php?stranka=hl&m=k>.

E-Dotace.cz [online]. [1994-2008] [cit. 2008-04-04]. Dostupny z WWW:

<http://www.edotace.cz/vysledek-rozsireneho-vyhledavani-v-titulech/>.



http://www.pdfonline.com/easypdf/?gad=CLjUiqcCEgjbNejkqKEugRjG27j-AyCw_-AP

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

79

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT

STP

KZOJ

CRM

PR

mil.

Strenghts, Weaknesses, Opportunitier, Threats
Segmentation, Targeting, Positioning

Kulturni zatizeni Ostrava-Jih, ptispévkova organizace

Customer Realionship Management — Rizeni vztaht se zakazniky.

Public relations
milion

vysoka Skola
stiedni Skola
ekonomicka Skola
Evropské unie
Ceska republika

webové stranky
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PRILOHA P I: PREHLED CINNOSTI KZOJ

I. Kurzy

a)

b)

d)

jazykové — angliCtina, anglictina pro ptedSkolni déti, némcina, konverzace

v ném¢iné, francouzstina, vytvarna skolicka v anglictiné pro piedSkolni déti
pohybové — déti

disko tance, biisni tance, pohybova vychova, aerobic pro divky

pohybové - dospéli

cvi¢eni na micich, zdravotni cviceni, bfiSni tance, Salsa-tance, tane¢ni pro pary,

joga, moderni tanec, Tai-chi, cvieni pro seniory, kalanetika

praktické — déti

opravdové noviny, vytvarné ¢innosti, herni¢ka pro rodic¢e s détmi, Skolicka malého
vytvarnika, vytvarné hry s textilem

praktické a vzdélavaci — dospéli

Siti pro matky na matetské dovolené a diichodce, Skola zdravého Zivota, astrologie,
Rozumite svému ditéti, psychologie, Setkani s léCitelem, Cesta k sebepoznani,

muzikoterapie - africké tance, Co nam babicky nefekly, patchwork

I1. Prednasky a ostatni

Tajemstvi hvézd, Cestopisné prednasky, Setkani s 1é¢itelem, Damska jizda (den pro
zenu), Prozitkovy den, vytvarné prednasky s praktickymi Cinnostmi, piednasky
vizéazistd, numerologie, prednasky o historii, pfednasky o zdravé vyzivé, pfednasky

o modnich trendech, taoistické meditace a relaxace

I1I. Kulturni program

koncerty vazné hudby, koncerty popularnich skupin a solistli, pravidelné tanecni
vecery, diskotéka pro mladez, plesy, pohadkova piedstaveni pro déti, divadelni
piedstaveni malych forem pro déti a dospélé, vytvarné soutéze pro déti, venkovni
akce s kulturnim programem, piiméstské tabory pro déti, programy pro Skoly,

vytvarné vystavy a dalsi.
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PRILOHA P II: DOTAZNIK VYZKUMU TRHU

DOTAZNIK
ViaZeni pratelé, dovolujeme si Vas pozadat o VaSe nazory, které jsou pro nds podnécujici
pro zvy3cni kvality naSich sluzeb. Prosime Vas o vyplnéni dotazniku. Vyznaéte, prosim,
nejlépe vystihujici odpovéd’:
Jak jste informovani o €innosti KZOJ?
bydlim nedaleko- z reklamnich tabuli - z www stranek KZQJ - z propagaénich materiala
jinak .
Jsou informace o nabidce KZOJ pro vas snadno dostupné a dostateéné?
snadno dostupné ANO-NE dostateéné ANO-NE

Jak €asto se zacastiiujete kulturnich pofadic KZOJ (koncerty, plesy, zabavné akce)?

meéneé nez 1x meési¢né vice nez 1x mési¢né nezucéastnuji se
Jak hodnotite ceny kulturnich poFada?

vysoké nizké odpovidajici kvalite neumim zhodnotit
Pokud by se zvySila cena vaseho oblibeného po¥adu z ditvodu zvyfeni kvality:

nebudu sc jiz zicastiiovat, vyhledam jinde podobny levnéjsi

nebudu se jiz zG¢astiiovat, nemohu vice zaplatit

zUcastnim se. cena pro mne neni rozhodujici

zO¢astnim se, ale budu muset omezit své jiné zajmy

zucastnim se¢, protoze porady jsou velmi zajimavé a zabavné
Jstc anebo byl-a jste nékdy déastnikem kurzit KZOJ? ANO NE
Jste (byl-a jste) spokojen-a s arovni kurzu? ANO N[ ¢astecné
Jak hodnotite ceny kurzii? vysoké nizké odpovidajici kvalité neumim zhodnotit
Chybi mi vice kulturnich programu pro kategorie:
2-6let  6-15let 15-18 let 18-25let  25-401let  40-60 let nad 60 let
Uvital-a bych pestFej$i nabidku:
Jjazykovych kurzt, zejména:
praktickych kurzt, zejména:
pfednasek, napi. na téma:
tanecnich zabavnych vecert, soutézi pro déti, soutéZi pro rodiny.
V programu KZOJ mi schazi:

Libi se Vam prostory K-TRIA? ANO — NE — ¢astedné - neznam
Libi se Vam prostory Kina Luna? ANO -- NE — ¢asteéné - neznam
Libi s¢ Vam prostory Komorniho klubu? ANO — NE -- ¢aste¢né — neznam
Jak jste spokojeni s restauraci K-TR10O?
- s kvalitou jidla vyhovuje - nevyhovujc — nestravuji se
- s nabidkou MENU vyhovuje - nevyhovuje — nestravuji se
- s nabidkou 7 jidelniho listku vyhovuje - ncvyhovuje — nestravuji se
- s obsluhou personalu vyhovuje - nevyvhovuje
- s vy$i cen jidla a napoja vysoké ceny — pfiméfend ceny
- § vnitfnim uspotadanim stola vyhovuje - nevyhovuje — je mi to jedno

Jaky program byste nejradéji uvitali v nové otevirecném Komornim klubu?
koncerty vazné hudby - literarni pofady - pfednasky

jiné
neznam tento Komorni klub

Dékujeme Vam za vyplnéni dotazniku.
Dotaznik, prosim, vhod’te do schrianky ve vestibulu KZOJ, Kina Luna nebo Komorniho klubu.
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PRILOHA P I1I:

VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Ziskani informaci o bydlim reklamni WwWw stranky propag. jinak
¢innosti: nedaleko tabule materialy
pocet odpoveédi 18 5 8 19 5
Cetnost Giéasti na méné nez 1x | vice nez 1x | nezucastiu;ji
kulturnich akcich KZOJ meésicné meésicné se
pocet odpovédi 36 10 9
Ceny kulturnich poradt vysoké nizké neumim
zhodnotit
pocet odpovédi 28 8 19
Ugast pii zvyseni NE NE nemohu ANO ANO, omezim ANO
ceny kulturnich potradt Vyhledam vice zaplatit cena Jme p.o’rady’
jinde . zajimavé
nerozhoduje . .
a zabavné
pocet odpovédi 21 9 6 9 10
Byl-a tcastnik kurza v ANO NE
KZOJ
pocet odpovédi 12 43
Spokojenost s urovni ANO NE castecné
kurza
pocet odpovédi 6 2 4
Jak hodnotite ceny kurzi vysoké nizké odpovidajici neumim
kvalité zhodnotit
pocet odpovédi 15 2 4 16
Rozsifeni nabidky jazyk.kurzt | praktickych | prednasek | tanecni veCery | soutéZe
kurzi
pocet odpovédi 12 10 4 25 3
Spokojenost s prostory K-TRIO Kino Luna | Komorni klub
pocet odpovédi 49/3/0 19/29/6 0/0/48
ANO/NE/NEZNAM
Program v Komornim koncerty literarni prednasky recitaly neznam
klubu vaz. hudby potady popul.zpévakt | tento klub
pocet odpovédi 15 5 0 18 12
V programu KZOJ mi koncerty diskotéky divadelni popularni program
schazi skupin predstaveni zpevaci pro seniory
pocet odpovédi 23 13 18 20 8
Spokojenost s restauraci kvalita jidla nabidka obsluha ceny interiér
pocet odpovédi ANO / 12/10 10/12 10/5 8/15 11/3
NE

Chybi mi vice kulturnich potadi pro vékové kategorie: déti (7), mladez (23),

dospéli (8), seniofi (8).
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