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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvorit marketingovou strategii ptispévkovych organizaci

Zlinského kraje v oblasti kultury na stfednédobé¢ obdobi.

Prvni ¢ast diplomové prace obsahuje teoretické poznatky z oblasti marketingové strategie,
marketingu sluzeb, marketingu neziskového sektoru a obecnou charakteristiku ptispévko-

vych organizaci.

Prakticka Cast je zaméfena na charakteristiku jednotlivych ptispévkovych organizaci Zlin-
ského kraje Vv oblasti kultury a na analyzu jejich stavajicich marketingovych ¢innosti, je-

jimz vysledkem je SWOT analyza.

Projektova ¢ast formuluje vize rozvoje marketingové strategie ptispévkovych organizaci

na stfednédobé obdobi (3 — 5 let).

Klic¢ova slova: marketingova strategie, marketing sluzeb, pfispévkova organizace, SWOT

analyza, vize

ABSTRACT

The aim of this thesis is to develop marketing strategy governmental organizations of the

Zlin Region in the field of culture in the medium term.

The first part of this thesis includes theoretical knowledge of marketing strategy, marketing
services, marketing, non-profit sector and the general characteristics of governmental or-

ganizations.

The practical part focuses on the characteristics of governmental organizations of the Zlin
Region in the field of culture and the analysis of their existing marketing activities, resul-
ting in a SWOT analysis.

The project sets out vision for the development of marketing strategy funded organizations

in the medium term (3-5 years).

Keywords: marketing strategy, marketing of services, allowance organization, the SWOT

analysis, vision
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UvVOD

Ptispévkové organizace jsou v dnesni dob¢ také nepiimo soucasti trzniho hospodarstvi, a
tak krom¢ hlavni ¢innosti, kterou maji vymezenou ve svém ziizovacim listu, poskytuji §i-
roké vetejnosti dalsi sluzby. Prispévkové organizace se proto zamefuji na vytvareni image,

na budovani vztahti s vefejnosti a na udrzeni zajmu vefejnosti.

Ve své diplomové praci jsem se zameétila na prispévkové organizace Zlinského kraje v
oblasti kultury. Mam pocit, ze vV dnes$ni dobé zajem o kulturu ponékud upada, zvlasté mezi
mladymi lidmi. Pfispévkové organizace musi vyvinout velké Usili, aby vzbudili zajem.

Rozvoj jejich ¢innosti zavisi na spravné zvolené marketingové strategii.

Hlavnim tkolem teoretické ¢asti diplomové prace je vymezit pojmy, které k problematice
marketingové strategie ptispévkovych organizaci patii jako napt. marketingova komunika-
ce a jeji nastroje.

Praktickd cast se zaméfuje na analyzu cinnosti jednotlivych piispévkovych organizaci
Zlinského kraje v oblasti kultury s cilem vytvofit projekt efektivni marketingové strategie
na stfednédobé obdobi. Pomoci vhodné zvolenych marketingovych nastroji tak Ize docilit

vy$$i navstévnosti prispévkovych organizaci.
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1 MARKETING

Marketing

Marketing je valka, v které je nepfitelem konkurence, a cilem je vyhrat boj: ziskat cast
protivnikova trhu. Soucasny marketing se odviji od stietu firem, nikoliv od uspokojovani
potieb a prani. Marketingové bitvy se odehravaji — v mysli. Ve vasi vlastni mysli a v mysli
vaSich zékaznika, kazdicky den. Marketingova valka je ¢isté intelektualni valkou na bitev-
nim poli, které¢ nikdo nikdy nevid¢l. Miizete si je pouze predstavit, a proto je tak teézké
v marketingovych valkach obstat. [4]

Marketing je proces fizeni zajist'ujici poznani, pifedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi
uspokojovani potieb zdkaznika a to tak, aby bylo efektivnim zpiisobem dosazeno cili fir-

my. [2]

1.1 Nastroje marketingu

Je to souhrn opatteni a taktickych nastroji. Takto utvoieny celek se nazyva marketingovy
mix. Pro marketing zbozi nebo sluzeb v obchodni sméné jsou nejdilezitéjsi Ctyti prvky

oznacovaneé jako 4P:

1. Product (Vyrobek nebo sluzba)
2. Price (Cena)

3. Place (Misto)

4. Promotion (Podpora prodeje) [2]

Zejména v oblasti sluzeb, kde je role ¢lovéka jako realizatora ¢innosti pomérné velka, do-

chazi k rozsifeni zakladni ,,Ctyfky* na:

People (Lidé) — kvalifikace, profesionalita, vykonnost, komunikace
Analyza marketingovych definic ukazuje jejich shodnost v nasledujicich bodech:
P Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.

P Zakladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

» Marketingovy proces vychazi z odhadu spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky ve-

douci k jejich uspokojovani.

P Marketingové fizeni se neobejde bez kvalitnich informaénich zdroju.
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» Cilem marketingu je staly prodej produktl se ziskem s vyraznym diirazem na dlouho-

doby charakter a zakazniky s opakovanou koupi. [3]

Uspé&§né marketingové praktiky
Vitezit pomoci lepsich sluzeb

Vsichni mame zajem o dobré sluzby. Zakazniky je vSak definuji rizn€. Vezméme si napfi-
klad sluzby v restauraci. N&kteti zdkaznici by chtéli, aby ¢iSnik rychle ptiSel, presné pie-
vzal jejich objednavku a jidlo jim bez odkladu pfinesl. Jini zékaznici by v takovém ptipadé
m¢éli pocit, Ze na n¢ spécha a kazi to, co by jinak mélo byt poklidnym vecerem mimo do-
mov. Kazdou sluzbu je mozno rozlozit na ptehled atributl: rychlost, srde¢nost, kvalifiko-
vanost, feSeni probléml atd. Kazdému z téchto atributl sluzeb ptiklada kazdy cElovek

V riiznou dobu a v rizném kontextu jiny vyznam. Chlubit se lepsimi sluzbami nestaci. [3]

Zajmové skupiny

Ukolem organizace je ur€ovat potieby, piani a z4jmy cilovych trhli a poskytovat zddouci
uspokojeni ucinnéji a efektivnéji nez konkurenti zplisobem, ktery zachovava nebo zvySuje

blahobyt spotiebitele a spolecnosti.

Zaymov¢ skupiny zahrnuji vSechny jednotlivce ¢i skupiny, kteti ¢i které jsou organizaci a
jejimi aktivitami ovliviiovani a také je mohou ovlivnit, at’ uz pozitivn€ nebo negativné.

vvvvvv

nim totiz pfimo rozhoduji o jeho dalsim osudu. V neziskovém sektoru konecni uzivatelé

sluzeb naplnuji smysl instituce a usmérnuji jeji zaméteni. [4]

1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je Americkou marketingovou asociaci (AMA) definovan jako
funkce spojujici spotiebitele, zdkaznika a celou vefejnost s marketingovymi pracovniky
prostfednictvim informace. Jde o informace uzivané ke zji§tovani a definovani marketin-
govych prilezitosti, k tvorb¢, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, k monito-

rovani marketingového usili a k pochopeni marketingu jako procesu.
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Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle povahy fesené¢ho problé-
mu, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vy-

sledky a komunikuje zjisténé poznatky a jejich dusledky.

Podstatné pro marketingovy vyzkum je:

e jde o nastroj ziskavani informaci potiebnych pro tvorbu a hodnoceni marketingovych

rozhodnuti, umoziujici rozhodovat s lepsi znalosti, informovanéji a s nizsim rizikem;

e jde také o systematicky a komplexni pristup k ziskavani informaci na zaklad¢ stan-
darda platnych pro vyzkumnou ¢innost (tj. informace ziskané marketingovym vyzkumem

maji byt objektivni, Gplné, relevantni, bez chyb, interpretovatelné a aktualni);

® jasna a srozumitelnda komunikace mezi zadavatelem a zpracovatelem vyzkumu (vy-
sledky vyzkumu museji byt pfedany v takové podobé, aby je ptislusny marketingovy ma-

nazer mohl aplikovat). [15]

1.3 Nové techniky a tendence v marketingu

Vztahovy marketing

Vztahovy marketing (relationship marketing) pfedstavuje marketingové propojeni, kde
primarnim cilem je budovani hlubokych a tésnych vztahl se vS§emi osobami a organizace-
mi, které mohou, pfimo nebo nepiimo, ovlivnit tispéch firemnich marketingovych ¢innosti.
Hlavnim cilem je snaha vytvofit dobré dlouhodobé vztahy se spravnymi kli¢ovymi partne-
ry, kterymi jsou zakaznici, zaméstnanci, marketingovi partneti (dodavatelé, distributofi,

zprostiedkovatelé, dealefi) a ¢lenové finan¢ni komunity (akcionafi, investofi).

Integrovany marketing

Ukolem marketérii je navrhnout jednotlivé marketingové ¢innosti tak, aby je bylo mozné
integrovat do komplexniho marketingového programu. Marketingovy program se sklada

z celé fady rozhodnuti a marketingovych aktivit riznych podob.
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Interni marketing

Interni marketing si klade za cil trénovat a motivovat zaméstnance tak, aby pfijali za své
marketingové principy firmy a vyuzivali je pro uspokojovani potieb a pifani zakazniki.
Kone¢nym a spole¢nym cilem interniho marketingu je profesionalizovat vztah pracovnika

marketingu a obchodu k zakaznikovi.

Spole¢ensky odpovédny marketing

Zahrnuje rozsahlou oblast socidlni odpovédnosti ve vztahu etickym, socidlnim a legislativ-

nim normam i ochrané Zivotniho prostiedi.

Cause marketing — spojeni marketingovych ¢innosti se socialnimi aktivitami — zejména

sponzoringem. [3]

1.3.1 Word of Mouth Marketing

Mezi moderni trendy vV marketingové komunikaci patii i oblasti tzv. marketingu zaméfené-

ho na vyvolani efektu $ifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zakazniky.
Buzz marketing

Buzz marketing se zamé&fuje na vytvarfeni zazitkli nebo témat, kterd ptiméji lidi, aby pfiro-
zen¢ hovorili o vasi znacce, firmé, produktu. Je nékdy interpretovan jako ziskani kladnych

doporuceni a referenci od samotnych zakaznikd.
Viralni marketing

Mize mit dvé formy: pasivni, kterd spoléha na slovo doruc¢ené z Ust zakaznika. Snahou je
pouze vyvolat kladnou reakci nabidkou kvalitniho produktu. Aktzivai forma — pomoci viro-
vé zpravy ovliviluje pfimo chovani zakaznika, s cilem zvysit prodej produktu nebo pové-

domi o znacce.
Guerilla marketing

Cilem je zaujmout pozornost spotiebitelli aniz by si uvédomovali, Ze jde o promotion.
Uspé&sny guerilla marketing je zaloZen na taktice ziskat si lidi (spotiebitele, spolupracovni-
ky), oslabovat nepfitele (konkurencni firmy) a zlistat nazivu /udrzet se v konkuren¢nim

prostiedi).
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Ambush marketing

Je definovany jako pldnovani Usili firmy pomoci nepiimého propojeni jejiho jména s uda-

losti (zpravidla sportovniho charakteru).
Zékladni strategie ambush marketingu

- Sponzorovani medidlni podpory sportovni akce nebo TV ptenosu.
- Sponzorovani jedné z podkategorii sportovni akce nebo nékterého tymu.
- Sponzorovani sportovci

- Intenzivni reklama umisténa v blizkosti sportovni akce v dob¢ jejiho trvani.
Produkt placement
Produkt placement je v ramci novych trendu osloveni zakaznika nejéastéji spojovan s pla-

cenym umist'ovanim podniku (znacky) nebo jejich ¢asti ptimo do obsahu urcitého progra-

mu nebo média (obvykle do audiovizualniho prostiedi).
Branding

Cilem brandingu je vytvareni odliSnosti a ochrana znacky pted konkurenci. Strategie tvor-
by znacek odrazi pocet a povahu castych a zietelnych elementti znacky pouZzivanych pro

ruzné produkty, které firma prodava.
Marketing pro E-commerce

Patii mezi moderni trendy v marketingu s nejvétsim potencialem. E-business ptedstavuje
uskutecnovani podnikatelskych aktivit s vyuzitim elektronickych prostiedkti. E-commerce

znamena realizace prodeje produktli a sluzeb online.

Mobilni marketing

Vyuzivani nastroji mobilni komunikace pro kontakt s uzivatelem a zakaznikem. Technic-
kymi prostfedky jsou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS zpravy.
Mobilni marketing je zamétfen na osloveni zdkaznikll v redlnim ¢ase nabidku sluZeb, ser-

vis, ale 1 zabavu a dalsi sluzby. [3]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A STRATEGIE

Marketingova strategie je dlouhodoba koncepce ¢innosti podniku v oblasti marketingu,
jejimz smyslem je promyslen¢ a uceln¢ rozvrhnout zdroje podniku tak, aby mohly byt co
nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zdkaznika a dosazeni vyhody v konkurenc-

nim boji. [12]

Hlavni prky nového strategického marketingového pristupu podle Kotlera:

® Marketing integruje praci na vytvareni a poskytovani hodnoty pro zdakazniky a musi mit

vetsi vliv na zbytek organizace.

Marketingové a na zakazniky orientované mysleni musi prostoupit celkové postoje firmy a
poskytovat perspektivy, principy a praktiky, jejich smyslem je zajistit, aby hodnota pro

zakazniky a spokojenost zdkaznikl lezely na srdci tipln¢ kazdému.
® Marketingové aktivity se soustreduji na marketing, k némuz zdakaznici davaji svoleni.

| v pfipad¢, Ze zdkaznik navstivi webovou stranku, musi si dnes firmy od jednotlivych za-
kaznikt ¢i potencionalnich zajemct vyzadat svoleni, aby s nimi sméla komunikovat a na-

vazovat vztahy.
® Marketing se musi soustiedovat na udrZeni zakaznikii a ziskavani jejich loajality.
® Marketing se soustieduje na podchyceni celoZivotni hodnoty nejlepsich zakaznikui.

Firma musi akceptovat obcasné ztraty, aby si udrZela zdkazniky s vysokou celozivotni

hodnotou.
® Mnohé marketingoveé vylohy jsou ve skutecnosti investicemi.

Na marketing je tfeba pohliZet jako na investi¢ni stfedisko, jehoZ vylohy vytvateji dlouho-
doby pfiliv zdkaznikl i pfijma. Za vydaje by méla byt povazovana pouze bézné ¢ast mar-

ketingovych nakladi. [8]

Marketingové strategie se obvykle déli do dvou skupin, a to:

1. Strategie zaméfené na trh.

2. Strategie zaméfené na konkurenci. [5]
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UspéSna strategie se ve vétSing piipadi fidi nékolika zasadnimi principy:

vvvvvv

1. Princip: Strategie by méla byt jednoducha. Cim slozit&jsi ji udélame, tim obtizng;si
bude jeji realizace nebo piizpisobeni neustale se ménicimu trznimu prostredi.

2. Princip: Strategic by méla byt rychla. Jeji vypracovani by nemélo zabrat pfilis
mnoho Casu.

3. Princip: Strategie by méla byt schopna produkovat okamzité, viditelné a méfitelné

vysledky. Kladenymi otazkami jsou: ,,Jak rychle?*, ,,Kolik?*. [1]

Vyhodnocovani strategii
Strategie se vyhodnocuji podle dvou zakladnich charakteristik:

a) Efektivnosti — je-li strategie schopna dosahnout vytyéeného cile;
b) Spolehlivosti — je-li strategie vzhledem K ptisobeni vliva prostiedi schopna dosah-

nout vytyc¢eného cile.

U marketingovych strategii se také hodnoti jejich:

® prospésnost - zadoucnost (Jak navrzena strategie pomaha dosaZeni dil? Je piijatelna

mira rizika, ktera je se strategii spojena? Je strategie v souladu se zdm¢ery managementu?)
e proveditelnost (Jaké problémy jsou spojeny se strategii?)

® komercni zivotaschopnost (Bude dosazeny strategii pozadovany zisk?) [12]

2.1.1 Marketingova komunikace a jeji nastroje

Cilové skupiny (subjekty) marketingového komunikace:

Uzivatel¢ (spotiebitel¢) vyrobku a sluzeb;

Obchod, odbytové cesty;

- Vngjsi Cinitelé (konkurence, stat-vlada, vefejnost). [13]

Nastroje marketingové komunikace
Zékladnimi néstroji marketingové komunikace jsou:

e reklama,
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e osobni prode;j,
e podpora prodeje,
e piimy marketing,

e public relations. [14]

2.1.1.1 Reklama

Je to placena forma neosobni prezentace a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek v riznych
médiich a predstaveni vybranych vlastnosti vyrobku zakaznikovi. Patfi sem inzerce, tele-
vizni a rozhlasova reklama, vnéjsi reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky. Své
misto zde ma predevsim vzhledem ke svému vyznamu a budoucnosti i reklama v novych
médiich a socidlnich siti stejné jako public relations, podpora prodeje, direkt marketing ¢i
sponzoring. Uloha ,,novych médii“ spo¢iva v tom, Ze v podstaté nahrazuje osobni komuni-

kaci. [15]

Reklama muize plnit t7i zakladni funkce:

1. informaéni — mé za ukol sezndmit spotiebitele s vlastnosti produktu nebo sluzby,
cenou, zpisobem prodeje atd.
2. presvédcovaci — hlavnim poslanim je vytvofit poptavku po produktu nebo sluzbg;

3. upominaci — zaméfena na upeviovani povédomi o podniku. [14]

2.1.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej se uskutecniuje formou osobniho styku prodavajiciho se zdkaznikem, osobni
konverzaci, okamzitou odpovédi na dotazy, namitky atd. Je zde mozno pouzit specifickou
taktiku podle typu zakaznika. Osobni prodej je povazovan za velmi efektivni, ale oslovuje

napf. v porovnani s reklamou mnohem uzsi cilovou skupinu. [4]
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2.1.1.3 Podpora prodeje

Oblast podpory prodeje piedstavuje pomérné Sirokou oblast komunikaci a aktivit, jeZ jsou
planovany, vyvijeny a realizovany s cilem — podpofit prodej prostfednictvim rtiznych pii-
mych a nepiimych stimulaci. Radime sem pfedev§im nejriiznéjsi cenova opatieni, stimula-
ce prostiednictvim slev, kupontl, soutézi, event marketingovych aktivit, vystavy a veletrhy,

reklamni a darkové predméty. [9]
Nastroje podpory prodeje Viici zakaznikovi:

- Slevy z ceny — pro zbozi kratkodobé spotieby,

- Cenové balicky — za docasné nizsi cenu,

- Loterie — po odeslani kuponu napt. z obalu jsou vyherci vylosovani nahodné,

- Soutéze — kombinace hry a loterie, vitézové jsou uréeni podle pravidel soutéze,

- Vydavani vzorkl — bud’ osobné nebo u prodejce nebo jako soucast jiného vyrobku,
- Odmeény — za sesbirani urcitého poctu obalil dostane spotiebitel vhodny darek,

- Vyrobek se slevou pfi odebrani jiného vyrobku. [2]

2.1.1.4 Piimy marketing

Byva sméfovan na urcity segment zakazniki na trhu. Plati pravidlo, Ze je mnohem t&zsi

udrzet si stavajiciho zakaznika neZ ziskat nového.

Do pfimého marketingu patii pisemné nabidky prostiednictvim pocty, elektronické obcho-
dovani prostfednictvim Internetu, telefonicky marketing, zasilani zbozi objednaného podle
nabidkového katalogu a také televizni, rozhlasové a tiskové inzerce, ktera vyzaduje bez-

prostfedni reakci zadkaznikd.
Mezi hlavni prostiedky primého marketingu patvi:

- Prospekty, letaky, brozury,
- Katalogy a €asopisy pro zakazniky,
- Tisténé adresare a telefonni seznamy,

- Telefonické dotazovani. [2]
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2.1.1.5 Public relations (prdce s veiejnosti)

Jedna se o tidici a marketingovou techniku, s jejiz pomoci se predavaji informace o orga-
nizaci, jeji ¢asti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoieni ptiznivého klimatu, ziskani sym-
patii a podpory veiejnosti 1 instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamé-

ra. [15]
V ramci public relations se uplatiuji tyto aktivity:

- Tiskové besedy, konference, interview,

- Vydavani vlastnich tiskovin — ¢asopistl, novin brozur, letak,

- Uveftejnovani pravidelnych zprav ve sdélovacich prostredcich,

- Spoluprace s nejriznéjsimi institucemi,

- Sponzoring kulturnich, sportovnich ¢i socialnich aktivit,

- Rozesilani drobnych informacnich letakli nebo propagacnich darkl k vyznamnym

udalostem. [2]

2.1.1.6 Dalsi nastroje marketingové komunikace
Sponzoring

Komunikaéni technika umoziujici koupit ¢i finan¢né podpoftit uréitou udalost, potad, pub-
likaci a rizna dila tak, ze organizace ziska prilezitost prezentovat svou obchodni znacku,
nazev Ci reklamni sdéleni. Sponzor davé k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky
a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomaha k dosazeni marketingovych cilii. Sponzoring

se vétSinou soustifed’uje na sportovni, kulturni a socialni oblasti.

Nova média

Audiovizudlni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem piedstavuji zmény
vV komunika¢nim mixu. Nabizej nové informa¢ni moZnosti a otviraji prostor pro dialog.
Socialni sité

Jejich marketingové vyuziti v soucasné dob¢ prestavuje potencial pii osloveni cilovych

skupin formou pfimého marketingu, budovéani image, znacky a jsou i zdrojem informaci o

spotiebiteli. Postupné se dostavaji do hry riizné soutéze, inovace apod. [15]
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3 MARKETING SLUZEB

Jsou vétSinou nehmotné povahy a také jsou vysledkem cizi lidské ¢innosti. Lidské potieby

uspokojuji svym pribehem.
Sluzby ¢lenime na:

- Vécné (oprava obuvi, vymalovani bytu, vyc¢isténi koberce, posekani zahrady atd.)
- Osobni — ptfimo plsobi na konkrétni osobu (vysetieni u zubare, novy uces u kadet-

nika, vyuka jazyku v kurze atd.) [2]

Verejna sluzba

Spotfeba vefejné sluzby nevyvolava pokles spotteby u jiného klienta. ZvlaStnim typem
vetejnych sluzeb jsou smiSené sluzby, kdy je mnozstvi tohoto statku de€litelné a predevsim
existuji fyzické meze pro poskytovani téchto sluzeb. Jedna se predevsim o zdravotnictvi,

kulturu, socialni péci. [2]

Vlastnosti verejnych sluzeb

1. Nehmotnost

SluZby jsou nehmotné povahy a tudiZ obtizné méfitelné a hodnotitelné.

2. Nevlastneni”

Zakaznik nevlastni zafizeni, které uziva. Ma do néj pfistup a vyuziva sluzby, jez toto zaii-
zeni poskytuje (muzeum, knihovna atd.)

3. Neskladnost

Sluzby jsou nehmotného charakteru a tudiz je nelze skladovat do zasoby. Z tohoto dtivodu
se muze Casto projevit jejich nedostatek. Pii velkych kulturnich akcich je nutné zaméstnat

brigadniky, kteti vypomohou napf. v informa¢nim centru nebo pfimo v terénu.
4 Neoddélitelnost

Pti poskytovani sluzeb nelze oddélit pfijemce od poskytovatele. Dlraz se klade na praci

V tymu a neustalé zlepSovani kvality poskytované sluzby formou Skoleni.

5. Nestejnorodost
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Sluzby poskytuji lidé a kvalita prace je ptimo zavislé na jejich plnéni pracovnich povinnos-

ti a profesionalnimu ptistupu ke klientim. [2]

Marketingové dusledky vyplyvajici ze zasadnich charakteristik sluzeb

- Zakaznik nezna vysledek pfedem, muize si sice udé€lat urcitou predstavu, ale jista
neurcitost vysledku ziistava.

- Zakaznik nemd zaruc¢enou vzdy stejnou kvalitu poskytované sluzby.

- Zékaznik je jednim ze dvou subjekti, které jsou pii poskytovani sluzby ucastny, a
jejich spojeni je mnohem tésnéjsi nez v ramci vyroby hmotnych produkta.

- Zékaznik si nemuze koupit sluzbu ze skladu, protoze je pomijiva a nelze ji sklado-
vat.

- Pro zakaznika koupé sluZzby neznamenaji ,,uplny vlastnicky vztah* jako u vyrobku.

- Zakaznik byva uspokojen v prub&hu ur¢itého ¢asového obdobi. [14]

Existuji tfi zakladni momenty pfi poskytovani sluzeb, které vyznamné poznamenaji

uspokojeni zakaznika a které se musi marketing snazit podchytit a ovlivnit. Je to:

1. Prvni setkani se sluzbou — prvni dojem a prvni zkuSenosti se sluzbou maji vétSinou
znacny vliv na hodnoceni poskytované sluzby. Nazor, ktery si zakaznik udélal,
velmi tézko méni. Piesvédcit ho o opaku je velmi obtizné.

2. Vlastni proces poskytovani sluzby — ptiznivé skutenosti a vhodné okolnosti pfi
vlastnim poskytovani sluzeb podpoii dobry prvni dojem. Poskytovatel by nemé¢l
spoléhat pouze na impozantni vstup.

3. Zaverecny dojem z poskytované sluzby — ukonceni poskytovani sluzby muize roz-
hodnout predevsim v ptipadech jist¢ho védhani nebo urcitych pochybnosti o celko-
vém vysledku. Sice se tikd — konec dobry, vSechno dobré, ale posledni dojem sam

nemize byt podkladem pro zakaznickou loajalitu. [14]

3.1 Marketing neziskového sektoru

Neziskovy sektor ma pro spolec¢nost velky vyznam. Neziskovy sektor mize ve spolecnosti

fungovat pouze za predpokladu, Ze tato spolec¢nost je schopna ¢ast svych prostredki tj.
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statkll a sluzeb na tuto ¢innost vyclenit, aniz by to vedlo k sebedestrukci. Zdroje pro ne-
ziskovy sektor musi spolecnost hledat ve svém fungujicim ekonomickém systému — tj.

Vv podnikatelském ziskovém sektoru. [6]

Statni neziskové organizace:
e rozpoctové organizace - jsou financovany z vetejnych rozpocta

e piispévkové organizace - jsou financovany nejen z rozpo€tu, ale maji i vlastni zdroje

piijmu [11]

., Marketing je soucdsti procesu rizeni, zaméreny na identifikaci, predvidani a uspokojova-

ni pozZadavkii zdakaznika s cilem vytvorit zisk. *

Pro neziskové organizace je nutno tuto definici ukoncit slovy ,, uspokojovani pozZadavkii
zakaznika *, protoze tyto organizace nejsou motivovany ziskem. Tyto organizace se zaby-

vaji poskytovanim vetejnych sluzeb a zodpovidaji za efektivni vyuziti finan¢nich zdroju.

Potieba marketingu v neziskovém sektoru vyplyva z dulezitosti kvality sluzby a z toho, jak
tyto sluzby vyhovuji potfebam jejich uzivateld. Vysoce kvalitni sluzba bude pravdépodob-

né vnimana jako uzite¢na, efektivni a hodna pravidelného financovani. [11]

3.1.1 Marketingové planovani v neziskové sféie

Zahrnuje rozhodovani o téchto otazkach:

1. S ¢im obchodujeme? Cim se zabyvame? Vytvoreni programového prohlaseni (poslani,
mise firmy) umoZiujici struénou, jasnou a zietelnou identifikaci poslani firmy.

2. Jak plnime? Jak plnime ukoly, zaméry, cile spole¢nosti — napt. mize byt cilem urcity
pocet studentli na univerzité za urcité naklady pfi urcité trovni akademického vzdélavani
nebo cilem nemocnice by mélo byt Gspésné vyléceni pacienttl.

3. Kdo jsou nasi zakaznici? Jaky prospéch hledaji? Provadi se marketingovy vyzkum.

4. S ¢im musime pracovat? Analyza soucasné vychozi situace, analyza zdroji, silnych sla-

bych stranek, portfolio analyza.
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5. Jak je na zdkladé marketingovych aktivit zajistime? Charakteristika marketingovych
ukoll, zaméra a cili.
6. Jak sladit ukoly a cile se zdroji a mozZnostmi trhu? Na zakladé provedenych analyz na-

vrhnout strategické marketingové planovani jako proces rozvijeni a udrzovani uskuteéni-

teln¢ho souladu mezi cili organizace a jejimi zdroji a ménicimi se trznimi podminkami.

7. Kdy dosahneme nasich zameéri a cilu? Kdo je odpovédny za jejich zajisténi? Sestaveni

ak¢niho planu.

8. Jak dalece vyhovuje marketingovy plan cilum? Co zménime v naSem marketingovém
planu? Jedna se o zhodnoceni vysledkt a pouzitého postupu. Pribézné hodnoceni pomaha
orientovat marketingové aktivity spravnych smérem a soucasné¢ umoziuje marketingovy

plan vhodné korigovat dle potieb. [7]

3.1.2 Prispévkové organizace

Ptispévkova organizace je jednou z forem vetejného ustavu, pravnickou osobou vetejného

prava ztizenou k plnéni tkolil ve vefejném zajmu.

V Ceské republice upravuje zéklady pravniho postaveni piispévkovych organizaci zakon o
rozpoCtovych pravidlech statu a zdkon o rozpoctovych pravidlech Gzemnich rozpocti.
Podle nich zfizuji pfispévkoveé organizace organizacni sloZky statu a izemni samospravné
celky, a to pro takové Cinnosti v jejich ptisobnosti, které jsou zpravidla neziskové a jejichz
rozsah, struktura a sloZitost vyZaduji samostatnou pravni subjektivitu. O vzniku ptispévko-
vé organizace vydava ziizovatel zfizovaci listinu. Zfizovatel dale jmenuje a odvolava jeji-
ho teditele, rozhoduje o jeho odménovani, mize Setfit stiznosti smétujici proti nému a vi-

bec provadét kontrolu hospodareni celé prispévkové organizace.

Prispévkova organizace hospodaii s penéznimi prostiedky ziskanymi vlastni (resp. hlavni)
¢innosti a s penéznimi prostfedky od jinych osob, pfedev§im z rozpoctu svého ziizovatele.
Ziizovatel poskytuje ptispévkové organizaci prispévek na provoz v ndvaznosti na vykony
nebo jina kritéria jejich potieb. VySe pfispévku na provoz nebo thrad podle jinych zdkoni,
jimiz ptispévkova organizace zabezpefuje odménovani za praci svych zaméstnanci, ma

vliv na to, zda organizace odménuje své zaméstnance platem, nebo mzdou. [16]
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3.1.2.1 Aktudlni trendy p¥ispévkovych a dalSich organizaci v oblasti kultury

V oblasti kulturnich instituci, zejména muzei a galerii, celosvétové dochazi ke sjednocova-
ni modelt a zplisobu jejich spravovani a fizeni. Ve se pfiblizuje forme fizeni soukromych
organizaci — vEtsi finan¢ni samostatnost, prejimani marketingovych nastroju a strategické-

ho planovani a fizeni organizace. Zde jsou uvedeny nékteré z trendu:
e Financovani

- SniZovani zavislosti na vefejnych rozpoctech.

- Hledéni novych zdroji financovani, vicezdrojové financovani.
Vyznamné jsou zejména prilezitosti plynouci z nejriznéjsich dotacnich programu a
ze spoluprace se soukromym sektorem vcéetné€ sponzoringu.
e Produkt

- Organizace jako produkt.

Produktem nabizenym na trhu jiz neni pouze suma expozic a vystav, ale cela organizace

véetné vSech jejich expozic, nabizenych doprovodnych sluzeb, programu, technické kvality
zazemi atd. Z pohledu navstévnika je produktem prozitek, ktery navstévou ziskava.
- Jedinecnost nabidky.

Jasna profilace kulturni organizace a jeji odliSitelnost od ostatnich, unikatnost, je zaklad-

nim pfedpokladem konkurenceschopnosti.

- Rizeni kvality produktu.
Pro zajiSténi kvality organizace sleduji aktuélni trendy z oboru, poZadavky navstévnikd, a
v neposledni fad¢ také pribézné vyuzivaji moderni metody kontroly kvality.
e Navstévnici

- Navstévnik = klient.
Cilem instituci se misto sledovani prostého poctu navstévnikl stdva maximalizace poctu
spokojenych navstévnikd, kteti nachazeji ditvody, pro€ se vracet. S tim souvisi 1 sledovani

trendi a realizace vyzkumil motivace navstévnikd.
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e Informace

- Rostouci vyznam dostupnosti informact.
Jde o komplexni poskytovani co nejrelevantnéjsich a nejdostupnéjsich informaci nejen
prostiednictvim primarn¢ marketingovych zamétenych materialt.
e Marketing

- Disledné budovani image.
I kulturni organizace si v dnesni dob¢ orientace spottebitelti na znackové zbozi a sluzby
uvédomuji, vyznam image jako odrazu celkové nabidky instituce ve védomi vefejnosti.
Dusledné budovani image se pomalu stava jednim ze zakladnich kritérii vétSiny ¢innosti
organizaci.

- Rostouci vyznam koncepcnosti marketingovych aktivit.

Néhodné a nesystematicky provadéné marketingové aktivity jiz na trhu volnocasovych
aktivit obstoji jen velmi tézko, organizace tedy pfistupuji k pfipravé promyslenych marke-
tingovych kampani. Pfedpokladem pro uspé€Snou marketingovou kampain je provedeni a

nasledna realizace marketingové strategie.
e Strategicky management
- Profesionalizace vedeni organizace.

Jde o kultivaci potencialu odbornikll z kulturni praxe — vybér osob s viidcovskymi kvali-
tami a manazerskym potencialem a nasledné zvySovani jejich kvalifikace v oblasti ekono-

miky, marketingu, rozvoje lidskych zdroju atd.
- Dfraz na strategické planovani.
Kulturni organizace ptevzaly ze soukromého sektoru systém strategického planovani, ktery

slouzi jako nastroj k zajisténi shody mezi organizaci a jejim zfizovatelem i uvniti organi-

Zace.

Zakladnim dokumentem je strategicky plan, ktery definuje, kam organizace sméfuje, a

uvadi, jaké jsou priority a jak je hodla realizovat a naplnit.

- Tlak na efektivitu.
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Ve vSech organizacich je kladen rostouci tlak na efektivitu vykonavanych ¢innosti, v ma-
nazersky zaméfenych organizacich Casto i s osobni odpovédnosti jejiho vedouciho predsta-

vitele.
V souvislosti kulturnich instituci s cestovnim ruchem v CR jde zejména o nedostateénou a
nekvalitni infrastrukturu cestovniho ruchu (ubytovaci kapacita v nevyhovujici kvalité a

struktute, nedokonaly informacni systém, doprava a spoje atd.), nizkou kvalitu zdkladnich

a doplnkovych sluzeb cestovniho ruchu a nizkou jazykovou piizptisobenost zahrani¢nim

navs§tévnikim. [10]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA MARKETINGOVE STRATEGI PRISPEVKOVYCH
ORGANIZACI V OBLASTI KULTURY

Prakticka cast diplomové prace je rozdélena na analytickou a projektovou ¢ast. Jejim cilem
je vytvorit marketingovou strategii piispévkovych organizaci Zlinského kraje v oblasti

kultury na stfednédobé obdobi.

Analyticka ¢ast je zamétena na rozbor stavajicich marketingovych ¢innosti pfispévkovych

organizaci v oblasti kultury.

Pro spravnou analyzu je nutné vychazet ze zakladni charakteristiky Zlinského kraje a jed-

notlivych ptispévkovych organizaci.

4.1 Zlinsky kraj

Zlinsky kraj je jednim ze 14 vysSich uzemnich samospravnych celki v Ceské republice.
Nachazi se v jeji vychodni az jihovychodni ¢asti, podobnou polohu ma i v rdmci Moravy.
Jako jediny ze vSech Ceskych kraji lezi vyhradné na uzemi této historické zem¢. Na jiho-
zapad¢ sousedi s Jihomoravskym krajem, na severozapadé s Olomouckym krajem, na se-
veru s Moravskoslezskym krajem a na vychodé s Zilinskym a Trenéinskym krajem (na

Slovensku).

Administrativni ¢lenéni

Uzemi kraje je vymezeno uzemimi okresti Zlin, Vsetin, Kromé¥iz a Uherské Hradiste. Za-
¢atkem roku 2003 zanikly okresni ufady a izemi samospravnych krajii se od té doby pro
ucely statni spravy dé€li na spravni obvody obci s rozsifenou pusobnosti, ty pak dale na
spravni obvody obci s poveéfenym obecnim ufadem. Kromé okresnich mést vykonavaji
rozsifenou statni spravu na uzemi kraje jeSté tyto obce: Bystfice pod Hostynem, HoleSov,
Luhacovice, Otrokovice, Roznov pod Radhostém, Uhersky Brod, Valasské Klobouky, Va-
lasské Mezifici, Vizovice.

V kraji je 305 obci, z toho 13 obci s rozsitenou ptisobnosti. 30 obci ma statut mésta. Sidel-

nim méstem kraje je statutarni mesto Zlin. [17]


http://cs.wikipedia.org/wiki/Kraj_(%C3%BAzemn%C3%AD_jednotka)
http://cs.wikipedia.org/wiki/Samospr%C3%A1va
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
http://cs.wikipedia.org/wiki/Morava
http://cs.wikipedia.org/wiki/Jihomoravsk%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/Olomouck%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/Moravskoslezsk%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDilinsk%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/Tren%C4%8D%C3%ADnsk%C3%BD_kraj
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slovensko
http://cs.wikipedia.org/wiki/Okres_Zl%C3%ADn
http://cs.wikipedia.org/wiki/Okres_Vset%C3%ADn
http://cs.wikipedia.org/wiki/Okres_Krom%C4%9B%C5%99%C3%AD%C5%BE
http://cs.wikipedia.org/wiki/Okres_Uhersk%C3%A9_Hradi%C5%A1t%C4%9B
http://cs.wikipedia.org/wiki/Obec_s_roz%C5%A1%C3%AD%C5%99enou_p%C5%AFsobnost%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pov%C4%9B%C5%99en%C3%BD_obecn%C3%AD_%C3%BA%C5%99ad
http://cs.wikipedia.org/wiki/Byst%C5%99ice_pod_Host%C3%BDnem
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hole%C5%A1ov
http://cs.wikipedia.org/wiki/Luha%C4%8Dovice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Otrokovice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ro%C5%BEnov_pod_Radho%C5%A1t%C4%9Bm
http://cs.wikipedia.org/wiki/Uhersk%C3%BD_Brod
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vala%C5%A1sk%C3%A9_Klobouky
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vala%C5%A1sk%C3%A9_Mezi%C5%99%C3%AD%C4%8D%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vala%C5%A1sk%C3%A9_Mezi%C5%99%C3%AD%C4%8D%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vizovice
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zl%C3%ADn

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Pocet obyvatel, rozloha, pocet obci Zlinského kraje

pocet obyvatel rozloha pocet obci
Kroméfizsko 107 746 992 km 80
Uherskohradist’sko 145 188 799 km? 78
Vsetinsko 146 898 1 143 km* 59
Zlinsko 197 071 1 030 km* 87
Zlinsky kraj 596 903 3964 km?* 304

Tab. 1: Pocet obyvatel, rozloha, pocet obci Zlinského kraje [18]

4.1.1 Piispévkové organizace Zlinského kraje v oblasti kultury
Zlinsky kraj vznikl na zaklad€ Gstavniho zakona ¢. 347/1997 Sb. o vytvofeni vysSich
uzemnich samospravnich celkid. V oblasti kultury je Zlinsky kraj ztizovatelem sedmi

kulturnich instituci majicich pravni formu piispévkové organizace. Témito institucemi

jsou:

r ‘ (] Slovacké muzeum v Uherském Hradisti
Vi .

Patii mezi nejvyrazné€jsi regionalni muzea v Ceské republice. Instituce byla
SL()\,ACKE ~ 7 4 14 /4 M w . r 14 &4
muzeum  zaloZena v roce 1914. Jejim hlavnim poslanim je ¢innost sbirkotvorna a péce o
V UHERSKEM

HRADISTL ghirky, ¢innost védecko-vyzkumna a metodické a ¢innost kulturné vychovna.

Plisobnost této organizace neni omezena na Zlinsky kraj, ale zasahuje celou narodopisnou
oblast Slovacko (tedy i ¢ast Jihomoravského kraje). Muzeum je zafazeno do fady narod-
nich a mezinarodnich programi, v jejichz ramci plni napt. funkci Centra péce o tradi¢ni
lidovou kulturu Zlinského kraje, Archeologického centra Velké Moravy a sttedniho Pomo-

ravi a Centra lité medaile, plakety a drobné plastiky.

Objekty pod spravou Slovackého muzea:
e Galerie Slovackého muzea v Uherském Hradisti

e Pamatnik Velké Moravy ve Starém mésté (v roce 2008 z divodu rekonstrukce pro vetej-

nost uzavien)

e Soubor lidovych staveb Topolna
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o [ etecké muzeum Kunovice

cint Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

Zamgéiuje se na dokumentaci, sbératelstvi, prezentaci a uchovavani ¢eského a slovenského
vytvarného uméni 19., 20. a 21. stoleti v evropskych souvislostech. Specializuje se na do-
kumentaci funkcionalistické architektury, na design a na dokumentace rozvoje vytvarného
uméni mezi valkami. Spravuje umélecké sbirky dané provenience, které jsou majetkem
Zlinského kraje. Z téchto sbirek koncipuje stalé expozice, pofdda vyménné vystavy vy-
tvarného uméni a architektury, vydava katalogy k vystavam, sborniky k védeckym konfe-

rencim a také galerijni periodikum Prostor Zlin.

S i ) .
wasso Muzeum regionu Valassko

Muzeum regionu ValaSsko ve Vseting€ je zaméfeno na komplexni dokumentaci vyvoje pii-
rody a spolecnosti, pfedev§im ValaSska, ovSem s nadregionalnim rozmérem. Presahuje
hranice okresu v pfirodovédnych badanich (€ast trvale zkoumanych lokalit je podél Becvy
v okrese Pferov), ale pfirozené 1 ve spolecenskovédnich disciplinach (napt. trvala pozor-
nost fenoménu Thonet byla ziro¢ena doplnénim sbirky ohybaného nabytku, ktera je nyni

nejvetsi v muzeich CR a jednou z nejvyznamnéjSich v Evrop¢).

Objekty pod spravou muzea regionu Valassko:
e Zamek Vsetin

e Zamek Kinskych ve Vala§ském Mezifici

e Zamek a park v Lesné u Valasského Mezifici

e Dievény kostel Nejsveté)si trojice

o Hvézdarna Vsetin
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Erabihis beldhaana
Frarvbiba Sattain

Krajska knihovna FrantiSka BartoSe

Je nejvétsi vetejnou knihovnou Zlinského kraje, plni funkci centralniho knihovnického a
informacniho pracovisté a zabezpecuje vzajemnou koordinaci ¢innosti veiejnych knihoven
v kraji. Svou ¢innosti, systematickym budovanim knihovniho fondu a jeho aktivnim vyu-
zivanim a dal$i knihovnickou, bibliografickou a informacni praci piispivd ke zvySovani
kulturni Grovné obc¢anti, podporuje jejich celozivotni vzdélavani, plni funkci rekreacni.
Knihovna poskytuje svym uzivateliim vetfejné knihovnické a informacni sluzby bez ohledu
na misto jejich trvalého bydlisté a statni prislusnost na zakladé svobodného a rovného pfii-
stupu. Sluzby jsou poskytovany pfimo na pracovistich knihovny ve Zling, fada sluzeb je

umoznéna on-line prostiednictvim internetu.

Obvodni knihovny Krajské knihovny FrantiSka BartoSe:
e Obvodni knihovna Dily
e Obvodni knihovna Jizni Svahy

® Obvodni knihovna Malenovice

[aal<

muzeum
kroméfizska MUuzeum Kromérizska

Je zaméteno na archeologii, narodopis Hané i pfechodnych oblasti na jiznim a vychodnim
okraji okresu, na historii, kde se specialné¢ a dlouhodobé vénuje tématice Zidii na Moravé

(probéhlo jiz 14 ro¢nikii konference ,,Zidé a Morava“), na kulturni historii i historii uméni

Vv

a na piirodu krométizského okresu. Mimotradné tispésné je v praci s mladezi.

Objekty pod spravou muzea Kromérizska:
e Expozice pfiroda a ¢lovek

e Pamatnik Maxe Svabinského

e Rymice — lidové stavby

e Zamek Chropyné
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e Vétrny mlyn ve Velkych TéSanech

TR0 Muzeum jihovychodni Moravy ve ZIiné

Je ziizeno za Ucelem ziskavani, shromazd’ovani, trvalého uchovavani, evidence a odborné-
ho zpracovavani sbirek muzejni povahy, zkouma prostiedi, z n¢hoz jsou sbirky ziskavany,
umoziuje jejich vefejné uzivani, poskytuje sluzby vychovné a vzdélavaci pro studijni a
veédecké ucely. Porada mezinarodni konference: trienaln¢ ,,Obuv v historii, biendln¢ celo-
statni konferenci ,,Muzeum a Skola* a celou fadu seminait. Spolupracuje s védeckymi in-
stitucemi — Akademii véd CR a univerzitami, kde se podili na vedeni diplomovych a ro¢-
nikovych praci. Za dobu své existence dosdhlo vyznamnych Uspéchli nejen v oblasti vy-
zkumu, tvorby a ochrany sbirek, ale 1 v tvorbé modernich prezentaénich, popularizaénich a
vzdelavacich aktivit, sméfujicich pfevazné k mladé generaci. Muzeum jihovychodni Mo-

ravy ve Zlin€ rozviji bohatou vystavni i dokumentacni ¢innost.

Objekty pod spravou muzea jihovychodni Moravy ve Zliné:
e Obuvnické muzeum

e Bat'ovsky domek ve Zlin¢

e Hrad Malenovice

e Muzeum Luhacovického Zalesi

e Narodni kulturni pamatka PloStina

Hvézdarna Valasské Meziri¢i

MBLAGy
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& Je odborn€ specializované, vyzkumné, kulturn€ vzdélavaci, informacni a po-

&
ar ‘
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radenské zafizeni, jehoZ poslanim je seznamovat Sirokou vefejnost, zejména
Skoly, s védeckymi poznatky z oboru astronomie, kosmonautiky, meteorologie a dalSich
pfirodnich véd (jako napft. geologie, botanika, ekologie, ochrana Zivotniho prostiedi apod.).
Seznamuje vetejnost také s moderni technikou a technologiemi vcetné jejich uplatnéni v
béZzném Zzivote. Podili se na doplitkovém a mimoSkolnim vzdélavani mladezZe i dospélych v

ramci programu celozivotniho vzdélavani. Zabyva se i odborné-pozorovatelskou a meto-
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dickou cinnosti. Je zapojena do mezinarodnich astronomickych vyzkumu a podili se na

meteorologickych pozorovanich. [19]

Uzemni rozloZeni sidel kulturnich instituci ilustruje nasledujici obrazek.

a5sikk Klobouy

B Krajska knihovna Frantidka Bartoge
Krajska galerie wytvaméeho uméni ve Zliné
Muzeum jihowtchodni Maravy ve Zliné (sidlo; pobodka v jing obci ne? sidlo)

W e Muzeum Kromé&fiZeka (sidlo; poboika v jing obci ne? sidlo)

M » Muzeum regionu Valagsko ve Vseting (sidlo; pobocka v jiné abci neZ sidla)
M Siovacke muzeum v Uherském Hradisti (sidlo; pobotka v jing obci nez sidio)
B Hvézdama Valadskeé Mezifiti

Obrizek 1: Uzemni vyznaceni sidel a pobocek prispévkovych organizaci Zlinského Kraje z
oblasti kultury [18].

Ziizovaci funkce u vétSiny téchto instituci prejal Zlinsky kraj na zakladé€ zdkona

¢. 290/2002 Sb. od byvalych okresnich tradia k 1. 1. 2003.

4.2 Metody ziskavani informaci

Zpracovani analytické ¢asti probihalo v nékolika fazich. Prvni faze ptedstavuje shromdz-
déni informaci a zpracovani podrobné analyzy soucasného stavu kulturnich zatizeni Zlin-

ského kraje. Vysledkem je sestaveni SWOT analyzy.
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K ziskani potfebnych informaci jsem vyuzila metodu dotaznikového Setfeni a vlastniho

pozorovani.

Dotaznikové Setfeni probéhlo zacatkem dubna 2011, zacastnilo se ho 250 obyvatel Zlin-
ského kraje. Dotaznik byl koncipovan jako anonymni, tak aby byla zachovana objektivita a
pravdivost informaci. Prvni ¢ast dotazniku je zaméfena na ziskani informaci o jednotlivych
ptispévkovych organizacich Zlinského kraje v oblasti kultury, o jejich marketingovych
¢innostech. Druhé ¢ast dotazniku je zamétfena na osobni udaje o navstévnicich kulturnich

zatizeni Zlinského Kraje — pohlavi, vék, lokalita.

Vlastni pozorovani probihalo na zakladé osobni navstévy sedmi uvedenych ptispévkovych

organizaci.

4.3 Analyza soucasného stavu jednotlivych prispévkovych organizaci
Ackoliv pisobi vSechny piispévkové organizace pievazné na poli kultury, rozsah jejich
¢innosti je pomérné nejednotny a v nékterych ohledech i obtizné porovnatelny. VSechny

zminéné instituce vykonavaji svou ¢innost a plni své funkce ve smyslu platnych legislativ-

nich norem.

Pfedmétem této Casti diplomové prace je popis a nasledna analyza jednotlivych ptispevko-
vych organizaci, jejich pravniho postaveni, hospodafeni, vykonavanych ¢innosti, zdjmu
vetejnosti a souvisejiciho marketingového pusobeni. VSechny tyto prvky dohromady ve
srovnani s informacemi z ostatnich organizaci déavaji celkovy obraz instituce a odkryvaji
silné a slabé stranky, které 1ze do budoucna vyuzit, nebo se naopak zaméfit na jejich na-

pravu.

4.3.1 Krajska knihovna FrantiSka Bartose
Na zdkladé smlouvy se statutarnim méstem Zlinem zajistuje funkce méstské knihovny, na
jejichz financovani se mésto podili.

Svou ¢innost a funkci vykonava ve smyslu § 11 zakona ¢. 257/2001 Sb., o knihovnach v

podminkach provozovani vetejnych knihovnickych a informacnich sluzeb (knihovni za-

kon).
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Krajska knihovna Frantiska Bartose plni predevsim tyto funkce:

e centrum kraje pro ziskavani, zpracovavani, uchovavani a zptistupnovani tématicky uni-

verzalniho knihovniho fondu,

® krajské centrum meziknihovnich sluzeb,

e garant plnéni regiondlnich funkci knihoven v kraji,

e garant za bibliografické zpracovani zdznamt o dokumentech publikovanych v kraji,
e organizator vzdélavacich akci pro pracovniky knihoven a informacnich pracovist,

e organizator kulturnich a vzdélavacich akei pro Skoly a vetfejnost.

4.3.1.1 Pravni postaveni organizace
Krajska knihovna FrantiSka BartoSe vznikla k 1. 1. 2002 na zéklad¢ zfizovaci listiny. Ta

knihovnu ¢ini pfispévkovou organizaci Zlinského kraje. Cinnosti kulturni instituce jsou

plné v souladu s obsahem zfizovaci listiny a rovnéz napliuji piedmét jeji hlavni ¢innosti.

4.3.1.2 Technické zazemi pro vykon Cinnosti organizace
Hlavnim sidlem knihovny je budova na adrese tfida TomaSe Bati 204 ve Zliné. Mimo to

knihovna provozuje dvanact pobocek, tfi obvodni knihovny na izemi statutarniho mésta

Zlina a vyuziva kancelafe Utvaru regionalnich sluzeb.
Vétsina budov a prostor, v nichz knihovna ptisobi, je majetkem statutarniho mésta Zlina a

knihovna je vyuZzivé na zékladé¢ smluv o vypiijcce. Prostory detaSovaného pracoviste, skla-
du povinného vytisku periodik a skladu knih ma knihovna pronajaty od soukromych sub-
jektt. Tento stav je dlouhodobé nevyhovujici z divodu mozné vypovédi smluv a tim 1

ohroZeni chodu organizace.

Knihovné chybi moderni depozitni sklad a jako omezenim v aktivitdch knihovny je 1 mala
kapacita salu pro potadani koncertii a vystav.

Problémy by mél vyfesit pfipravovany projekt vyuziti budov €. 14. a 15 v arealu Svit., kte-
ré budou opraveny a budou slouZzit jako zdzemi zlinskym pfispévkovym organizacim z

oblasti kultury.
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4.3.1.3 Hospodaieni organizace

Hospodarsky vysledek (v K¢) Hlavni ¢innost Doplitkova ¢innost

Vynosy 30 137 406 183 250
Hospodartsky vysledek 86 288 63 065
Celkem hospodarsky vysledek 149 353 K¢

Tab. 2: Hospodareni Krajské knihovny v roce 2010[20]
Vyznamné investi¢ni projekty organizace v poslednich letech nerealizovala. Zkusenosti
s Cerpanim finan¢nich prostifedki prostiednictvim evropskych dota¢nich titulli organizace

dosud nemé. Z narodnich dotacnich titult vSak realizovala fadu menSich investi¢nich i
neinvesti¢nich projektli zaméfenych zejména na vychovu a vzdélavani a zajisténi podmi-

nek pro odborné aktivity knihovny.

4.3.1.4 Cinnosti vykondvané organizaci

Krajska knihovna FrantiSka BartoSe vykonava jako tUstfedni knihovna Zlinského kraje ce-
lou fadu ¢innosti vyplyvajicich z jejiho postaveni a z ji svéfenych funkci. Jednotlivé funkce

se na ¢innosti knihovny podileji pfiblizné nasledujicim zptisobem:
e knihovnicko-informaéni ¢innosti — 75 %,

e Cinnosti souvisejici s regionalni funkci knithovny — 10 %,

e vzd¢lavaci a kulturni ¢innosti — 10 %.

Mimo tyto aktivity vykonava knihovna 1 vlastni doplitkovou hospodatskou ¢innost spoci-
vajici v provadéni knihatskych praci a okrajové v kopirovéani. V ramci ¢innosti knihovny
jde o jejich zanedbatelnou Cast, ktera se vSak pozitivné projevuje v jejim hospodarském
vysledku.

.Ve vSech automatizovanych knihovnach a v péti poboc¢kach (Kostelec, Kudlov, Lhotka,

Prs$tné a Zelechovice) je navstévniklim zdarma poskytovan piistup na internet.
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4.3.15 Zajem veiejnosti
Vzhledem k rozsahlym aktivitdm i izemnimu ptisobeni vykazuje knihovna vysoky zajem

vetfejnosti 0 svou cCinnost. Prehled vyvoje z4jmu vefejnosti v souvislosti s nabidkou

knihovny ilustruje nasledujici tabulky:

Pi'ehled ziakladnich ukazateli 2008 2009 2010
Registrovani ¢tenati 14 006 13 875 14 342
Navstévnici 295912 301 444 308 993
Vyptjcky 1228262 1215273 1249 493

Tab. 3: Prehled vyvoje zajmu verejnosti knihovny [20]

Knihovnické a informacni sluzby 253179 254481 255668

Kulturni a vzdélavaci akce pro Skoly a vefejnost 12282 12813 12928

Vystavy 6 700 10319 15306
Uzivatelé internetu 23751 23831 25091
Celkem 295912 301 444 308993

Tab. 4: Nabidka knihovny a navstévnost [20]

4.3.1.6 Marketing

Z hlediska marketingovych aktivit se ¢innosti knihovny soustfedi na standardni komuni-

kacni kanaly a zplisoby propagace.

Diraz je kladen hlavné na PR aktivity - publikace ¢lankt o knihovné (pozvanky a informa-
ce o kulturnich a vzdélavacich potfadech pro vetejnost a déti, o vydanych publikacich, o
novych sluzbach atd.) v denicich a odborném tisku. Na webu Zlinského kraje, statutarniho

mésta Zlina a informacnich serverech zaméfenych na Zlinsky kraj a na kulturni déni
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knihovna dale zvefejiiuje tiskové zpravy a v priabéhu roku distribuuje e-bulletin (informac-

ni sluzba o aktualitach v knihovné rozesilana e-mailem).

Ptehled akci piipravovanych knihovnou je kazdy mésic zvefejnovan v lokalnim inzertnim

tisku a pribézné na webovych strankach knihovny, kde jsou ke stazeni i vyrocni zpravy.

Webové stranky maji jednotny, ale ne pfili$ pfehledny design. Knihovna dusledné pouziva

své l0go, coz ¢ini jeji marketingovou prezentaci vyraznou a jasné identifikovatelnou.

Z prvku reklamy vyuziva knihovna informacni letacky o novych sluzbach pro uzivatele
tisténé u pfilezitosti otevieni novych pobocek apod. Knihovna se pokousi i o prezentaci Vv

regionalnim TV vysilani.

Uvedené aktivity jsou sice rozsahlé, sama knihovna vSak citi potiebu fesit marketing kon-
cepénéji, na coz v soucasné¢ dob& nema z diivodii omezenych platovych moznosti vhodné

odborniky.

4.3.2 Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

Krajska galerie vytvarného uméni vykonava ¢innost a plni funkce ve smyslu ustanoveni §

10 odst. 6 zékona €. 122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy.
Zamérenim galerie je:

e ziskavani, shromazd’ovani, trvalé uchovéavani, evidovani a odborné zpracovavani sbirek

vytvarného uméni a architektury,

e odborny vyzkum, v této oblasti publikuje formou vystavnich katalogtli, sbornikt a dalsi

literatury, spolupracuje pfitom s odbornymi domacimi i zahrani¢nimi institucemi,
e umoznéni vefejného uzivani sbirek,
e vytvaieni predpokladi pro studijni a védecke ucely,

e poskytovani vychovnych a vzdélavacich sluzeb.
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4.3.2.1 Pravni postaveni organizace

Zlinska galerie byla zapsana do obchodniho rejstiiku jako Krajska galerie vytvarného
umeéni ve Zlin€ ke dni 1. 7. 2001. Od tohoto dne je prispévkovou organizaci Zlinského kra-

je. Kraj je zaroven majitelem veskerych sbirek.

4.3.2.2 Technické zazemi pro vykon ¢innosti organizace
Hlavnim sidlem galerie je Dim uméni na Namésti T. G. Masaryka 2570 ve Zliné. Mimo to
galerie pusobi v prostorach Zamku Zlin a ve 44. budov¢ ve Zliné.

Organizace pusobi ve velmi stisnénych prostorovych podminkach. To je pro galerii limi-
tem v realizaci vystavnich ¢innosti i v béznych provoznich aktivitach (nedostate¢na kapa-
cita depozitafe, nedostateéné prostory pro archiv, dokumentaci a knihovnu, chybi manipu-
lacni prostor a dilna pro adjustaci, baleni a zakladni konzervaci uméleckych dél, chybi

konzervatorsky, restauratorsky a fotograficky ateliér, chybi badatelna ptistupna pro externi

badatele, studenty, vefejnost, chybi prostory pro vychovnou a vzdélavaci ¢innost, piednas-
kovy sal a multifunkéni sal pro galerijni doprovodné programy). Velkym problémem jsou i

klimaticky nevhodné podminky stavajicich budov.

Resenim popsanych problémii by mé&lo byt piipravované presidleni zlinskych organizaci do

prostor 14. a 15. budovy.

Zejména pro vykon edukacnich a metodickych aktivit galerie trpi 1 nedostatkem technické-

ho vybaveni a pracovnich pomticek.

4.3.2.3 Hospodaieni organizace

V hlavni ¢innosti byl vykéazan vysledek hospodateni — zisk ve vysi 693 791,14 K¢
V dopliikové ¢innosti byl vykdzan vysledek hospodareni — zisk ve vysi 833,00 K¢
Celkem vysledek hospodareni = zisk 694 624,14 K¢

Jediné zkuSenosti s Cerpanim financnich prostiedkt mimo ptispévek ziizovatele ma galerie
formou narodnich dota¢nich titulli na periodikum Prostor Zlin, Nové zlinské salony a Sa-

16ny mladych z grantu Ministerstva kultury CR. [21]
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4.3.2.4 Cinnosti vykondvané organizaci

Cinnosti Krajské galerie vytvarného uméni jsou sloZeny z nasledujicich funkci:
e sbirkotvorna ¢innost — hlavni ¢innost,

e knihovni a edi¢ni ¢innost,

e védeckovyzkumna Cinnost,

e metodicka a edukacni ¢innost,

e kulturné-vychovna ¢innost — v¢. vystav.

Na vykon doplnkové Cinnosti se galerie nezaméiuje. Z divodu prostorového omezeni se

galerie soustfedi zejména na pofadani mensich vystav.

VEtsi stala expozice je v soucasnych podminkéch nerealizovatelna.

4.3.2.5 Zdjem veiejnosti
Celkem galerii navstivilo v lonském roce 8 2010sob.

Celkova navstévnost v kmenovych prostorach galerie si udrzuje mirné rostouci tendenci. K
ni je tieba jeste pripocitat navstévniky z externich vystavnich prostor:

J 24

Od zafi 2009 byl zaveden kazdou ned¢li vstup zdarma. Toto opatfeni ucinéné na zakladé
pozitivnich zkusenosti jinych galerii v Ceské republice ma za cil pfilakat vice navitévniki.
Ptestoze k posouzeni jeho vlivu na sledovany faktor je potieba delsi casové obdobi, jiz ted’
je minimalng ze zajmu navstévnikl a reakci v navstévni knize ziejmé, ze je vefejnosti vel-

mi vitano.

4.3.2.6 Marketing

Galerie nema vlastniho odbornika na marketing, coZ se projevuje i na nedostate¢né propa-

gaci organizace.
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Ptednosti jsou piehledné www stranky, které by potfebovaly vylepsit graficky design, ale
je zde v ramci PR ke stazeni i posledni vyro¢ni zprava. Nedostatkem je absence jedno-

znacn¢ rozeznatelného loga, které by umoziovalo identifikovat materialy galerie.

4.3.3 Muzeum Jihovychodni Moravy ve Zliné
Uzemni pusobnost muzea se v oblasti etnografie soustfedi na Podievnicko, Valassko,
Luhacovické zélesi a stykové oblasti — Podievnicko — Valassko — Hana a Podievnicko —

Slovéacko. Ostatni aktivity muzeum sleduje v okresnim a regionalnim kontextu.

4.3.3.1 Pravni postaveni organizace

Muzeum jihovychodni Moravy ve Zlin€ vzniklo na zaklad¢ ztizovaci listiny ke dni 1. 1.

2003, od té doby funguje jako ptispévkova organizace Zlinského kraje.

4.3.3.2 Technické zazemi pro vykon Cinnosti organizace

Hlavnim sidlem muzea je Zamek Zlin na adrese Soudni 1. Siroké spektrum ¢innosti muzea
vSak vyZzaduje rozsahlé prostory na vétsim Gzemi Zlinského kraje:

® Zlin (Zamek Zlin, Obuvnické muzeum),

e Otrokovice,

e Jaroslavice,

e Luhacovice,

e Lhotka,

e Plostina (Plostina I, II, Amfiteatr, Pamatnik),

e Malenovice (Hrad, Pfedhradi, Hajenka).

Ve spravé muzea je fada objekti nevhodnych pro muzejni ucely, v nichz muzeum nékteré
prostory pronajima. I s t€émito objekty jsou vSak potize (hrad Malenovice; Otrokovice; Pa-

matnik Plosina — po rekonstrukci, je tfeba zvazovat dalsi finance na udrzbu, bez ochrany).
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4.3.3.3 Hospodarieni organizace

Vyhodnoceni dopliikové ¢innosti

Organizace provadi maloobchodni prodej doplikového zbozi — publikaci vydanych jinymi
subjekty, katalogii k pievzatym vystavam, drobnych upominkovych predméti a darka,
map, pohlednic apod. Tato Cinnost je realizovana bud’to ndkupem zbozi od dodavatele a
jeho naslednym prodejem za cenu zvySenou o prodejni marzi nebo prodejem zbozi pievza-
tého na zakladé smlouvy o obstarani prodeje a naslednou tthradou nakupni ceny prodaného

zbozi. Prodejni mista jsou na objektech: zamek Zlin, hrad Malenovice, Obuvnické muze-

um, Muzeum luhacovického Zalesi.
Naklady z dopliikové ¢innosti ¢ini 142.908 K¢
Vynosy z doplitkové ¢innosti ¢ini 185.666 K&

Rozdil = zisk z doplitkové ¢innosti 42.758 K¢

Vyhodnoceni dosaZeného vysledku hospodareni za rok 2010 za hlavni a dopliikovou

¢innost v K¢:

Naklady Vynosy Hospodarsky vysledek
Hlavni ¢innost 20737023 20701739 - 35284
Doplnikova €innost 142 908 185 666 42 758
Celkem 20879931 20 887 405 7474

Tab. 5: Vysledek hospodareni Muzea Jihovychodni Moravy za rok 2010 [22]

Z uvedené tabulky jasné vyplyva, ze kladny vysledek hospodaieni dosahuje organizace

pouze svoji dopliikovou ¢innosti.

4.3.3.4 Cinnosti vykondvané organizaci
Cinnosti Muzea jihovychodni Moravy ve Zliné se déli do nasledujicich skupin:
e sbirkotvorna — hlavni ¢innost,

e knihovni a edi¢ni ¢innost,
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e védeckovyzkumna Cinnost,
e metodicka a edukacni ¢innost,
e kulturné-vychovna ¢innost.

Muzeum spravuje rozsahlé vlastni expozice a vystavy

4.3.3.5 Zijem veiejnosti

pocet navstévnika vSech akei MJVM véetné

akci cizich poradateli

2008 2009 2010
Muzeum zamek Zlin 13131 20957 17 263
Obuvnické muzeum 12937 12932 19 449
Hrad Malenovice 6 450 7638 6 959
Muzeum Luhacovice 3804 4711 4708
Kulturni pamatka Plostina 1 164 827 890
Batovsky domek 1821 960 1590
Celkem 39307 48025 50 859

Tab. 6: Navstevnost muzea Jihovychodni Moravy v letech 2008 — 2010 [22]

Tabulka ukazuje mirn¢ rostouci tendenci zvySovani navstévnosti objekt piispévkové or-
ganizace. Nejvyssi navstévnost ma Obuvnické muzeum, které je spojovano se jménem

velké osobnosti Tomase Bati.
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Navitévnost 2008 - 2010 dle objekti

25 000
B MUZEUM ZAMEK ZLiN

20 000 M OHUVNICKE MUZEUM

B HRAD MALENOVICE

15 000
B MUZEUM LUHACOVICE

10 000 M NKP PLOSTINA

¥ BATOVSKY DOMEK
5000 -

Graf 1: Navstévnost muzea v letech 2008-2010 dle objektii [22]

4.3.3.6 Marketing
Marketing muzea je zajisStovan zaméstnancem muzea se zkusenostmi z oboru muzejnictvi.
Nejde o marketingového odbornika.

Organizace vyuziva ke své prezentaci internetové stranky zaméfené na kulturu a vzdélava-
ni, tiSt€nd média (regiondlni i1 celostatni tisk), rozhlas i televizi. Hlavnim zptsobem je pre-
zentace formou PR ¢lanki a pozvanek na akce a vystavy. Informace o muzeu a jeho ¢in-
nostech byvaji dale zvefejiiovany na méstskych vyvésnich skfinich na frekventovanych

mistech mésta Zlin.

K distribuci informaci o muzeu slouzi i pravidelné rozesilany informacni email. Ten byva

adresovan 1 televizim.

Kladnym prvkem je existence loga organizace (dokonce moznost stazeni na www stran-

kach).

Jednou z nosnych aktivit muzea je jeho ¢innost edi¢ni a publika¢ni, na nichZ se vyznamnég
podili cely tym odbornych pracovnikt. Periodika Acta Musealia 2009 vydavana muzeem si
zaslouzila velkého uznani predevsim odborné vetejnosti. Prezentace Muzea Jihovychodni
Moravy a jeho detasovanych pracovist piinasi PRUVODCE 2010 distribuovany jako sou-
¢ast mési¢niku Magazin Zlin. Ve spolupraci s Muzeem regionu Valassko bylo vydéano prv-

ni ¢islo nového ptirodovédného ¢asopisu ,, Acta Carpathica Occidentalis.
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4.3.4 Muzeum Kromérizska
Ve smyslu usneseni § 10 odst. 6 zadkona ¢. 122/2000 Sb., o ochran¢ sbirek muzejni povahy
vykonava svou ¢innost a plni funkce. Hlavni naplni prace muzea je:

e ziskavani, shromazd’ovani, trvalé uchovavani, evidence a odborné zpracovani sbirek

muzejni povahy (se zvlastnim zamétenim na dokumentaci regionu Zlinsko),
e zkoumani prostiedi, z n¢hoz jsou sbirkové pfedméty ziskavany,
® poskytovani vychovnych a vzdélavacich sluzeb pro studijni 1 védecké ucely.

Uzemni pisobnost muzea je zhruba v hranicich okresu Krométiz — ptfevazné oblast Hané.

4.3.4.1 Pravni postaveni organizace
Muzeum Kroméfizska funguje od 1. 1. 2003 na zéklad€ zfizovaci listiny jako ptispévkova
organizace Zlinského kraje. Pravni forma odpovida potfebam organizace i rozsahu

vykonéavanych ¢innosti.

4.3.4.2 Technické zazemi pro vykon Cinnosti organizace

V péc¢i o majetek Zlinského kraje se podafilo ziskat finan¢ni ptispévek z programu minis-
terstva kultury Ceské republiky a byl tak opraven Vétrny mlyn ve Velkych Té&sanech, kde
doslo k poskozeni lopat. V objektu sidla muzea doslo ke zruSeni nefunk¢ni promitaci kabi-
ny a uprave pro pracovisté obou lektorek pro praci s détmi. Nove bylo také feSeno umisténi
pracovnikll v Rymicich. Z nevyhovujici stavebni buriky, energeticky naro¢né, byli pracov-

nici presteéhovani na sidlo privodce, které bylo stavebné upraveno.

vvvvv

ma dostatec¢nou kapacitu 1 pro budouci vyzkum. Problémy jsou naopak se zpracovanim a

uskladnénim archeologickych nélezli. Do budoucna bude tieba depozity dale rozsifit.

4.3.4.3 Hospodaieni organizace

Néklady v hlavni ¢innosti byly k 31. 12. 2010 &erpany v celkové vysi 16,604.694 K&.
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Vynosy v hlavni ¢innosti byly k 31. 12. 2010 plnény v celkové vysi 16,830.712 K¢&.

Vysledek hospodateni za rok 2010 za hlavni ¢innost je 226.018 K¢.

Pro doplnkovou ¢innost muzeum vyuziva zivnostenské opravnéni v oboru zivnosti volné

,»Velkoobchod a maloobchod®, tj. prodej upominkovych predméti, grafik z prodejnich
vystav a publikaci a ,,Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni,
poradani kulturnich produkci, zébav, vystav, veletrhli, piehlidek, prodejnich a obdobnych
akci® tj. pronajmy konferen¢niho salu a ostatni prondjmy. Ob¢ ¢innosti jsou ziskové a vy-

sledek hospodaieni za dopliitkovou ¢innost za rok 2010 je 19.602 K¢.

Vysledek hospodareni celkem = 245 620 K¢ [23]

4.3.4.4 Cinnosti vykondvané organizaci

Cinnosti Muzea Kroméfizska se ¢leni do nasledujicich skupin:
e sbirkotvorna — hlavni ¢innost,

e knihovni a edi¢ni ¢innost,

e védeckovyzkumna Cinnost,

e metodicka a edukacni ¢innost,

e kulturné-vychovna €innost.

Z doplnkovych ¢innosti muzeum poskytuje pronajem piednaskového salu vcetné technic-

vvvvv

4.3.4.5 Navstévnost organizace

Vystavu na Zamku Chropyné, ktera byla ojedinéla — z muzei, ale i ze soukromych sbirek
byly soustiedény skute¢né skvosty zbroje i zbrani, a tak byl zamek spolu se stalou sbirkou

v Rytifském sale cilem mnoha milovniku historie. Bylo jich 4,5 tisice.

Samostatnou kapitolou jsou programy pro déti a mladez. Letos opét navstévnicky velmi

uspésné programy navstivilo témeér 6 tisic zaku a studentu.
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Celkove 1ze konstatovat, ze k poklesu navstévnosti v tomto roce, ktery byl krizovy pro
mnoho muzei, hradi a zamki, nedoslo. V porovnani s rokem 2009 je pocet navstévnika

srovnatelny — celkové témér 28 tisic.

Velky podil na nav§tévnosti muzea maji zajimavé, kvalitni a atraktivni akce a stalé expozi-
ce a jejich propagace a v neposledni fadé také déti a Skolni mladez.

vvvvv

zapsanému na seznam UNESCO v sezoné¢ turisticky hojné navstévovana. Navstévnici vSak

JiZ nemaji po navstéve zamku zdjem o dalsi kulturni atraktivity.

4.3.4.6 Marketing

Marketingové aktivity zajiSt'uje muzeum vlastnimi zaméstnanci. V oblasti propagace mu-

zeum vyviji nemalé aktivity. Jako velmi zdafilé 1ze oznacit internetové stranky muzea.

Ke své prezentaci muzeum vyuziva tisténa média (regionalni i celostatni tisk), rozhlas i
televizi. Hlavnim zpisobem je prezentace formou PR ¢lankl a pozvanek na akce a vysta-
vy. Mimo to muzeum prezentuje svoji ¢innost na tematicky blizkych internetovych stran-

kach. Muzeum produkuje i tisténé katalogy, letacky apod.

V souvislosti s marketingovou komunikaci muzea neni pfili$ vyuzivano logo muzea, acko-

liv existuje. Jeho funkci ¢asteéné zastupuji grafické prvky z dila Maxe Svabinského

Muzeum z rukou ministra kultury Vaclava Riedlbaucha ptevzalo cenu Gloria musaealis za
nejlepsi muzejni publikaci roku! Ocenénou publikaci byla kniha archeolozky muzea Mgr.
Heleny Chybové ,,Kromé&fiz zmizeld a znovu objevend™ s fotografiemi Josefa Scotky a

Romana Basty v grafické ipravé Sarky Hromkové.

4.3.5 Muzeum regionu Valassko ve Vsetiné
Muzeum regionu Valassko vykonava ¢innost a plni funkce ve smyslu usneseni § 10 odst. 6

zakona &. 122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy. Cinnost muzea spo¢iva v nasle-

dujicich aktivitach:
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e muzejni, vystavni, sbirkotvorna, badatelskd, vzdélavaci, odborna, metodicka, propagacni
a edi¢ni ¢innost,

e uskutecnovani periodické kulturné-vychovné Cinnosti urcené Siroké vetejnosti, véetné
déti a mladeze,

e spoluprace s Muzejni spolecnosti ve Valasském Mezifi¢i, Centrem volného ¢asu ve Va-

la§ském Mezitici a s CHKO Beskydy v Roznové pod Radhostem,

e zabezpecovani Siroké skaly odborné zamétenych volnocasovych aktivit mladeze, zapo-

jeni ¢lenli zdjmovych krouzkl do odborné ¢innosti,

e stavebni opravy a Upravy jednotlivych objektii muzea.

Uzemni pisobnost muzea je koncentrovana na mésto Vsetin, okres Vsetin, narodopisnou

oblast ValaSsko a potazmo cely Zlinsky kraj. Od roku 2005 je soucasti organizace také

vsetinska hvézdarna.

4.3.5.1 Pravni postaveni organizace

Muzeum regionu Valassko ve Vsetin€ je pfispévkovou organizaci kraje ztizenou na zakla-
dé ziizovaci listiny ze dne 1. 1. 2003. Pravni forma odpovida potiebam organizace a rozsa-
hu vykonavanych ¢innosti. Komunikace se zfizovatelem se vyznacuje vysokou mirou ad-

ministrativni zatéze.

4.3.5.2 Technické zazemi pro vykon Cinnosti organizace

Hlavnim sidlem muzea je Vsetinsky zdmek na adrese Horni namé&sti 2. VétSina objektl je v
pomérné Spatném technickém stavu, coz se muzeum snazi fesit provadénim rekonstrukci a
feSenim nejaktualngjSich probléml. Muzeu chybi depozitdrni prostory, coz by mélo byt
vyfeSeno rekonstrukei vlastnich objektii. Provoz zamku Kinskych ve Valasském Mezifici
se ve srovnani s ostatnimi objekty vyznacuje vysokou energetickou naro¢nosti. V hospoda-
feni s objekty se muzeum snazi jednat efektivné, a proto disponibilni prostory pronajimé a

v ptipad¢€ nevyuzitelnych objektl v odiivodnénych piipadech pfistupuje k jejich prodeji.

Spatny je stav technického vybaveni (PC, servery, kancelai'ska technika, technické zazemi
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pro odbornou ¢innost), které je zastaralé a neodpovida dnesnim standardiim ani potiebam

muzea.

4.3.5.3 Hospodaieni organizace
Celkové naklady organizace za rok 2010 v hlavni ¢innosti byly 17 657 768 K¢.
Celkové vynosy organizace za rok 2010 v hlavni ¢innosti byly 17 671 765 K.

Hospodarsky vysledek z hlavni ¢innosti je 13 997 K¢&.

Néklady u doplrnkové cinnosti Cinily 110 472 K¢. Vynosy pak doséhly ¢astky 140 176 K¢.
Hospodarsky vysledek z doplitkové ¢innosti je 29 704 K¢.

Jednalo se hlavné o maloobchodni prodej zbozi, z ¢asti v rezimu komisniho prodeje, publi-
kace vydavané jinymi subjekty, katalogy, pohlednice, drobné upominkové predméty tzce
souvisejici s oborem nasi hlavni ¢innosti. Mala ¢ast zisku vznikla z hostinské ¢innosti pfi

vlastni akci Adventni kouzleni.

Celkem dosahla organizace zisku 43 701 K¢. [24]

4.35.4 Cinnosti vykondvané organizaci

Cinnosti Muzea regionu Valassko se mohou ¢lenit do nasledujicich skupin:
e sbirkotvorna — hlavni ¢innost,

e knihovni a edi¢ni ¢innost,

e védeckovyzkumna Cinnost,

e metodicka a edukacni ¢innost,

e kulturné-vychovna ¢innost.

Z dopliikkovych ¢innosti muzeum poskytuje prondjem spolecenskych sali v zamku ve

vvvvv
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4.3.5.5 Zdjem veiejnosti

V roce 2010 se v objektech Muzea Regionu Valassko realizovalo celkem 505 akci (stalé
expozice, vystavy, vernisaze, doprovodné programy k vystavam, koncerty, piednasky a

dalsi), kterych se zucastnilo 52 554 navstévnikd.

Objekt Pocet akci Navstévnost
Zamek Vsetin 43 28 805
Zamek Kinskych ve Valasském Mezific¢i 71 17 670
Lapidarium Kostel sv. Trojice 5 900
Hvézdarna Vsetin 386 5179
Celkem 505 52 554

Tab. 7: Navstévnost vystav a expozic Muzea regionu Valassko a jeho objektii [24]

4.3.5.6 Marketing

Marketingové ¢innosti muzea jsou s ohledem na finan¢ni prostfedky zna¢né omezené. Or-
ganizace se orientuje zejména na oblast cestovniho ruchu. K propagaci vyuziva organizace
tematicky zamétené, tiskoviny a podili se na regiondlnich akcich cestovniho ruchu. Dobra

je spoluprace s méstem Vsetin.

Z marketingovych prvkil se snazi vyuzivat i slevové systémy. Muzeum je zapojeno do pro-
jektu Rodinné pasy a do celostatni sité turistickych znamek.

Z prvki PR muzeum informuje o svych aktivitaich prosttednictvim svych novych www

stranek. Muzeum velmi malo vyuziva svého grafického loga, které by mohlo byt jasnym

znakem pro veskerou dokumentaci a propagac¢ni materialy.

Vlastni edi¢ni ¢innost - vydané publikace, periodika, katalogy a sklada¢ky k vysta-
vam
Organizace vydava 2x ro¢né Casopis Valassko-vlastivédna revue. Obsah periodika tvofi

jednak ¢lanky externich pfispévovateld, jednak ptispévky pracovniki muzea.
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V roce 2009 byla instituci vydana publikace Fabianova, J.: Pisnicky veselé i truchlivé na
svétlo svéta vydané, ISBN: 978-80-254-4261-6.

Hvézdarna Vsetin vydava astronomicky bulletin — Ctvrtletnik Athena, ktery vzdy obsahuje

¢lanky pracovnikl a spolupracovniktit Hvézdarny. K vétsin€ vystav ¢i kulturnich akci jsou
vydavany bud’ privodce vystavou, ¢i katalogy mensiho rozsahu nebo informacni letaky
(skladacky).

Medializace instituce

Vsechny své akce medializuji pracovnici muzea v tisku: Okno do kraje, Vsetinské noviny,
Vala$sky denik, Jalovec, Obelisk, MF Dnes, Pravo, Lidové noviny aj.; v rozhlase — Cesky
Rozhlas (CR Brno/studio Zlin), Radio Apollo, Radio Valassko; televizi — TV Beskyd,
Ceska televize; na plakatech a pozvankach, webovych strankich muzea, které ziskaly v
roce 2009 novou podobu, webu hvézdarny, webu mésta Vsetin a od roku 2009 i vedeni

profilu na Facebooku.

4.3.6 Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

Slovacké muzeum bylo zaloZeno v roce 1914 a patii mezi nejvyraznéjsi regionalni muzea

v Ceské republice. Svou &innost vykonava a funkce plni ve smyslu usneseni § 10 odst. 6
zékona ¢. 122/2000 Sb., o ochran¢ sbirek muzejni povahy.
Hlavnim poslanim muzea je:

e ziskavani, shromazd’ovéni, trvalé uchovéavani, evidence a odborné zpracovani sbirek

muzejni povahy,
® poskytovani vychovnych a vzdélavacich sluzeb pro studijni i védecké ucely,
® poskytovani metodické pomoci vefejnym i soukromym institucim i jednotlivcim,

e publikacni ¢innost, archeologické vyzkumy, vystavni ¢innost, reklamni ¢innost a drobny

maloobchodni prode;.

Muzeum rovnéz zastava funkci:

e Centra péce o tradi¢ni lidovou kulturu Zlinského kraje,
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e Archeologického centra Velké Moravy stiedniho Pomoravi,
o Centra lit¢ medaile, plakety a drobné plastiky.

Uzemni piisobnost muzea se soustied’uje na narodopisnou oblast Slovacko (okresy Uher-

ské Hradisté, Hodonin, Bfeclav a okrajova ¢ast okresu Zlin).

4.3.6.1 Pravni postaveni organizace

Slovacké muzeum v Uherském HradiSti mé na zaklad¢ ztizovaci listiny od 1. 1. 2003 prav-
ni formu pfispévkové organizace Zlinského kraje. Soucasna pravni forma odpovida potie-
bam organizace. V piipad¢ potieby je zfizovaci listina upravovana, takze ¢innosti kulturni
instituce jsou dnes pln¢ v souladu s obsahem zfizovaci listiny a rovnéZ napliuji pfedmét

jeji hlavni ¢innosti.

4.3.6.2 Technické zazemi pro vykon dinnosti organizace
Hlavnim sidlem muzea je budova na adrese Smetanovy sady 179, Uherské Hradiste.

Organizace ma v soucasné dob¢ centralni depozitaf pro vSechna odborna oddéleni. Depozi-
tar kapacitné staci pro obory narodopis, historie a uméni. Vzhledem k velkému mnozstvi

nalezli rezerva nestaci u archeologického oddéleni.

4.3.6.3 Hospodaieni organizace

Organizace kaZdoro¢né dosahuje kladného celkového vysledku hospodateni, kladné vy-
sledky z doplitkové €innosti (prodej vlastnich tiskd, odbornych publikaci, drobnych vyrob-
ka lidové tvorby ze dieva, keramiky, skla apod. a prodej obcCerstveni) jsou vyuzivany ke

kompenzaci ztraty z hlavni ¢innosti.
Z vétsich investi¢nich akci muzea z poslednich let je nejvyznamnéjsi probihajici projekt
»Rekonstrukce Pamatniku Velké Moravy ve Starém M¢ésté* spolufinancovany z Norskych

fondq.
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~ Naklady  Vynosy  Hospodaisky vysledek
Hlavni &innost 19590500 19 560 590 - 29910
Doplitkové ¢innost 346 840 416 280 69 440
Celkem 19937340 19 976 870 39530

Tab. 8: Hospodareni Slovdackého muzea v K¢ [25]

Muzeum ma zkuSenosti 1 s ¢erpanim narodnich zdrojii — na neinvesti¢ni akce kazdoroéné

ziskava finan¢ni prostfedky od MK CR a kazdoro¢né se snazi ziskavat financni prostredky

od mésta Uherské Hradisté. Muzeum vyuziva i vicezdrojového financovani od sponzord, z
Visegradského fondu nebo spolupraci s Nadaci Déti-kultura-sport, kterou prezentuje i na

svych www strankéch.

4.3.6.4 Cinnosti vykondvané organizaci

Cinnosti Slovackého muzea v Uherském Hradisti se ¢leni do nésledujicich skupin:
® sbirkotvorna — hlavni ¢innost,

e knihovni a edi¢ni ¢innost,

e védeckovyzkumna ¢innost,

e metodicka a edukacni ¢innost,

e kulturné-vychovna ¢innost.

Muzeum se zaméfuje nejen na oblast Zlinského kraje, ale ma v zabéru celou narodopisnou
oblast Slovacko. Jako doplikovou ¢innost prodava muzeum tematicky zaméfené upomin-

kové predmeéty a obcerstveni.

4.3.6.5 Zdijem verejnosti

Celkova navstévnost expozic, vystav a kulturnich akci Slovackého muzea podle objekti —

81 819 osob
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Z toho:
* navstévnost objekt Slovackého muzea (expozice, vystavy, kulturni akce) — 66 379 osob.
* navs$tévnost vystav Slovackého muzea v jinych objektech — 9 790 osob

* navs§tévnost kulturnich akci Slovackého muzea v jinych objektech — 5 650 osob

4.3.6.6 Marketing

Z prostredkil propagace se muzeum zamétuje zejména na dvé oblasti. Prvni z nich je pro-
pagace vlastnimi pfedméty. Jde vétSinou o praktické informacné zaméfené dokumenty —

tisténé mesicni programy, pozvanky (v¢. elektronicky distribuovanych) a pololetni plakaty
s programem vystav.

Muzeum se déle snazi vyuzit moznosti prezentace v regiondlnich i celostatnich denicich,
radiich a televizich. V§em témto subjektim poskytuje pribézné informace o svych aktivi-

tach a oficialni tiskové zpravy.

Dulezitym prvkem marketingu jsou www stranky. Ty jsou v piipadé Slovackého muzea na
vysoké urovni, navic obsahuji zajimavé fotografie a video vcetné virtudlnich prohlidek
nékterych objektl, online knihovni katalog a dal$i. Ocenit lze i informa¢ni banner s aktua-

litami muzea na hlavni stran€. Negativné naopak puisobi n¢které nefunkéni odkazy.
Vyznamnou propagacni roli sehrava provazani vystavni ¢innosti muzea s vyznamnymi
kulturnimi akcemi pofadanymi v Uherském Hradisti.

Mimo vySe popsané se organizace snazi navazat spolupraci s n¢jakou organizaci z oboru

cestovniho ruchu — napt. Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy, kterd by umoZznila

muzeu ziskat vice informaci a vétsi ,,nadhled* v oblasti cestovniho ruchu. Muzeum je za-

pojeno v projektu Rodinné pasy.

Vlastni edi¢ni ¢innosti

Vydano celkem 8 publikaci napt. spoleCenskovédni sbornik Slovacko a Priivodce Letec-

kym muzeem Kunovice.
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4.3.7 Hvézdarna Valasské Meziri¢i

Hvézdéarna Valasské Mezifici je odborné specializovanym, vyzkumnym, kulturné¢ vzdéla-
vacim, informa¢nim a poradenskym zafizenim, jehoz poslanim je seznamovat $irokou ve-
fejnost, zejména skoly, s védeckymi poznatky z oboru astronomie, kosmonautiky, meteo-
rologie a dalSich pfirodnich véd. Zacala se budovat v roce 1947, pro vefejnost je oteviena
od roku 1955.

Dnes hvézdarna plni pfedevsim tyto funkce:

e vzdelava vSechny skupiny obfanll se zaméfenim na Skolni mlédez,

eposkytuje doplitkovou a nadstavbovou vyuku pro MS, ZS, viechny typy SS a vyjimeéné i
VS,

e poskytuje sluzby v oblasti volnoc¢asovych a zdjmovych aktivit déti a mladeze,

e poskytuje v§em zdjemciim rtiznou formou nové informace v oborech ¢innosti,

e provadi odborné pozorovatelskou praci v rdmei piijatych a realizovanych programi,

e poskytuje sluzby v oblasti poznavaciho cestovniho ruchu jako navstévnické misto,

® poskytuje informaéni a metodické sluzby.

4.3.7.1 Pravni postaveni organizace

Soucasna pravni forma odpovida potiebam organizace, avSak do budoucna by bylo mozné
roz§ifit hlavni ¢innosti o oblast sluzeb v cestovnim ruchu. V ¢ele organizace stoji feditel
jmenovany Radou ZK. V souvislosti se vztahem ke ziizovateli upozoriiuje organizace

v posledni dob€ na enormni nartist administrativnich pozadavki.

4.3.7.2 Technické zazemi pro vykon Cinnosti organizace

vvvvv

jsou 2 hvézdarny a jeden historicky objekt Ballnerovy hvézdarny z roku 1929. Hlavni bu-

dova hvézdarny a Ballnerova hvézdarna jsou pamatkove chranéné objekty.
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4.3.7.3 Hospodaieni organizace

Vysledek hospodateni z hlavni ¢innosti za rok 2010 je 106 322,- K¢, z doplinkové ¢innosti
je to 72 844,96 K¢.

Celkovy vysledek hospodareni je 176 166,96 K¢.

Dopliikovou cinnost tvotily prondjmy gardzi, kancelaii v provozné-technickém objektu

hvézdarny a piilezitostné pronajmy a prodej odbornych publikaci. [26]

4.3.7.4 Cinnosti vykondvané organizaci
Cinnosti hvézdarny spoéivaji zejména v nasledujicich oblastech:

e vzd¢lavaci, popularizacni, metodicka a osvétova ¢innost: seznamovani Siroké verejnosti
s védeckymi poznatky z oblasti astronomie, kosmonautiky, meteorologie a véd piibuznych

vcetné techniky nejriznéj§imi metodami a zptsoby,

e védeckovyzkumna ¢innost - predevsim v oboru pozorovani Slunce a fotometrie promén-

nych hvézd,
e kulturné-vychovna ¢innost,

e knihovni a edi¢ni ¢innost.

4.3.7.5 Zdjem veiejnosti

Celkem navstivilo hvézdarnu za minuly rok 6 742 lidi, z toho 3 385 dospélych a 3 357 déti

a mladeze.

Hvézdarna je oteviena vefejnosti pouze pres tyden. Pro zvySeni navstévnosti doporucuji

provoz i pres vikend.

4.3.7.6 Marketing

Hvézdarna Valasské Mezifi¢i se snazi propagovat svou ¢innost prostfednictvim fady mar-

ketingovych nastroju.

Z PR aktivit jde zejména o vydavani a pifedavani tiskovych zprav, poskytovani rozhovorii a
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informaci médiim (regiondlni TV, mistni tisk, rozhlas), direct mailing zaméfeny na osoby,
organizace i skoly, plakatovani vyznamnych akci, publikovani ptekladid na tematicky a
uzemn¢ specializovanych narodnich serverech, informace o odborné Cinnosti a uspésich

apod.
Dulezitym kanalem pro distribuci informaci jsou i turisticka informacni centra, subjekty

infrastruktury cestovniho ruchu, informacéni nasténky na vetejnych prostranstvich ve Va-

vvvvv

tem organizovanych akci (den déti, oslavy vyro¢i mésta apod.), kde hostuje s pfenosnym

dalekohledem.

Vlastni edi¢ni ¢innost

Vzhledem k finan¢nim moznostem nebyla vydana zadna vétsi publikace. Pokrac¢oval pro-
dej dfive vydané knihy Okres Vsetin — RoZnovsko, Vala§skomeziti¢sko, Vsetinsko (2002).

vvvvv

dobé¢ v primérném nakladu 300 ks mésicné.

Medializace

vvvvv

nosti své vlastni webové stranky, na nichz najdou zdjemci komplexni informace. Kromé
toho jsou informace o akcich vkladany na informacéni servery http://zlin.cz/,
http://www.infocesko.cz/, http://zlk.neziskovka.cz/cz/, http://www.zkola.cz/zkedu/,
http://www.akce-cr.cz, http://www.astro.cz, http://www.rodinnepasy.cz/ apod. Dalsi inter-

netové servery i klasickd média (denni tisk, radia) pravidelné informuji o akcich na

vvvvv

Informace o akcich a ¢innosti hvézdarny jsou zasilany do deniki Jalovec, Nase Valassko,

Mladé fronta dnes, Lidové noviny apod., rovnéZ do zpravodaje ,,ValaSsky chemik®, ktery

vvvvv
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Zanedbatelnd neni ani spoluprace s regiondlni televizi TV Beskyd. Pozvanky na akce

Hvézdarny Valagské Meziti¢i vysilaji také regionalni radia Apollo, Cas, Orion a Valagsko.

4.3.8 Zhodnoceni marketingovych aktivit organizaci

Soucasna situace v jednotlivych ptispévkovych organizacich Zlinského kraje je velmi ne-
jednotna. Zatimco nékteré organizace maji zpracovany marketingovy dokument i se zésa-
dami komunikace s médii, jiné se s odvolanim na nedostatek finan¢nich prostfedki omezu-

ji na minimalni rozsah marketingovych aktivit.

Velky diraz je kladen na PR aktivity a komunikaci s médii, za vyznamné jsou povazovany

tisténé propagacni materialy.

Zasadnim nedostatkem je absence ¢i nerespektovani vizualniho stylu, coZ se projevuje na

vSech materialech organizace. Organizace se vesmeés chovaji nekoncepéné. Existuji pfitom
zasady, jichz by se mély organizace drzet.

Jako zadouci vidim napojeni organizaci na oblast cestovniho ruchu, kde jsou v soucasné
dobé pomérmé velké rezervy. Instituce se zapojuji do programu rodinnych past a piinosna
by byla spoluprace s regionalnimi ¢i nadregionalnimi institucemi ptisobicimi v cestovnim

ruchu.

4.4 SWOT analyza
Silné stranky

« ZlepSovani kontrolnich mechanismt ze strany zfizovatele (finan¢ni efektivnost, naplio-

vani tkoll danych ztizovaci listinou).
« Probihajici investice na rekonstrukce objektti a budovani novych expozic.
« Stabilni podil pfispévku ztfizovatele na celkovych nakladech.

« Dobré zkuSenosti n€kterych piispévkovych organizaci s realizaci doplinkovych aktivit —

kladny hospodatsky vysledek.

« Organizace maji zkusenosti s vicezdrojovym financovanim (statni zdroje, obce, soukromi

sponzofi).
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« Nekteré organizace maji zkuSenosti s pfipravou (Muzeum Regionu Valassko) a realizaci
(Muzeum Krométizska, Slovacké Muzeum, Hvézdarna Valasské Mezifi¢i) projektt spolu-

financovanych z evropskych zdroju.

« Velmi dobré odborné personalni obsazeni prispévkovych organizaci, moznosti dal$iho

zvySovani kvalifikace.
« Kvalitni védecko-odborna ¢innost vSech prispévkovych organizaci.

« Velmi dobie propracované a cilené programy pro skoly a vetfejnost u vétSiny organizaci
(Krajska Knihovna Frantiska Bartose, Muzeum jihovychodni Moravy, Muzeum Kroméfiz-

ska, Slovacké Muzeum, Hvézdarna Valasské Mezific¢i).

« Vysoky zajem vetejnosti o knihovnické a informaéni sluzby poskytované Krajskou Kni-

hovnou Frantiska BartoSe.

« Dobra zkuSenost s instalaci atraktivnich vystav — pozitivni vliv na navstévnost.
« Snaha zfizovatele o rostouci efektivitu.

« Védomi si vyznamu marketingu.

« Pfitomnost rozvojovych dokumentd ve vSech ptispévkovych organizaci.

« NeEkteré organizace jsou velmi proaktivni a v€nuji se vyhledavani rozvojovych pfilezitos-

r

t1.
« Navazana spoluprace ptispévkovych organizaci na odborné partnery v CR 1 Vv zahranici.

« Turisticka kulturni atraktivita CR (mnoZstvi pamatek).

Slabé stranky

« Nevhodné prostorové podminky zlinskych ptispévkovych organizaci (Krajska Knihovna

Frantiska Bartose, Krajska Galerie Vytvarného Uméni, Muzeum jihovychodni Moravy).

« Nedostatecné prostory pro zajisténi depozitnich skladi (Krajska knihovna, Muzeum ji-

hovychodni Moravy, Muzeum Regionu Valassko, Slovacké Muzeum — archeologické sbir-
ky).
« Spatny technicky stav nékterych pamatkovych objekti.

« Spatny technicky stav vybaveni a vypoéetni techniky.
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« Vysoka administrativni zatéz na tkor odborné prace.

« Nizké primérné mzdy piispévkovych organizaci ve srovndni s primérnymi platy ve

Skolstvi.

« Nizké motivace zaméstnancli — nizké mzdy, omezena moznost kariérniho postupu (déano

charakterem oboru).

« Rychlé rozsifovani archeologickych sbirek diky zdkonu o statni pamatkové péci — pro-

blémy s kvalitou a zajisténim depozitait.

« Omezeni edi¢ni ¢innosti nékterych organizaci (Krajska Knihovna FrantiSka BartoSe,
Hvézdarna Valasské Mezifici).

« Pfitomnost organizaci s velmi nizkou navstévnosti (Krajska Galerie Vytvarného Uméni).

« Nejasny zpusob stanovovani cen vstupného do jednotlivych organizaci, nedostate¢na

provazanost cenové politiky s marketingem.

« Nekoncepcné provadény marketing, rozdilnd uroven mezi jednotlivymi piispévkovymi

organizacemi.
« Marketing neni provazan na cestovni ruch.
« Nekteré organizace nejsou piili§ proaktivni pfi hledani novych rozvojovych ptilezitosti.

« Nizsi forma vzdjemné spoluprace nckterych organizaci vedouci k zefektivnéni jejich

¢innosti — pfedevsim v oblasti spole¢nych akeci.

« Neexistence krajského registru provozovatelti kultury a kulturnich akci — prekdzka pti

navazovani spoluprace a koordinaci ¢innosti.

« Velké konkurence Muzea Krométizska v podobé Zamku a zahrad, kterou jsou zapsany

jako pamatky Unesca.

PrilezZitosti
« Realizace projektu vyuziti 14. a 15. budovy Svitu zlinskymi piispévkovymi organizace-
mi — vyfeSeni prostorovych problému.

« Vyuziti zdkonodarné iniciativy kraje ke zméné zakona o statni pamatkové péci (feSeni

nedostate¢nych depozitarnich prostor pro rychle se zvétSujici archeologické sbirky).
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« Vyuziti objektt k dopliikovym ¢innostem (pronédjem).

« Rozsifeni dopliikovych aktivit — pozitivni vliv na hospodateni i navstévnost.

« Zvyseni vyznamu vicezdrojového financovani.

« Vy$si vyuzivani evropskych zdroju.

« Nové zplsoby zvySeni motivace a loajality zaméstnanct.

« Zapojeni prispévkovych organizaci ZK do systému celozivotniho vzdélavani.

« Ve spolupraci se §kolami aktualizace a modernizace nabidky programti pro mladez, vyu-
Ziti marketingovych nastroju pro jejich propagaci.

« Vydavani publikaci v elektronickych verzich — pokles nakladi pii zachovani (¢i zvySeni)
publikacni ¢innosti.

« Instalace uspéSnych a atraktivnich vystav (vlastnich, spolec¢nych i ptevzatych).

« Vyuziti metod ochranného reformatovani (mj. digitalizace) pro uchovani a usnadnéni
zptistupnéni literarniho dédictvi.

A4

« Vys§i mira spoluprace s obcemi, podnikatelskymi subjekty, bankami apod. (moznost
sponzoringu, zaptjceni sbirkovych predmétii apod.).

« VyuZiti pfiznivych trendil v oblasti cestovniho ruchu.

« Spoluprace s instituci cestovniho ruchu — sdileni informaci, propagace.

A4

« VyS8i mira spoluprace mezi ptispévkovymi organizacemi ZK 1 s ostatnimi kulturnimi

institucemi — spole¢né aktivity, marketing.

« Sdileni zkuSenosti s odbornymi partnery (i zahrani¢nimi).

Hrozby

« Nebezpeci ptili§ dirazného sledovani kvantitativnich ukazatelli efektivnosti piispévko-
vych organizaci ze strany zfizovatele (financni efektivnost, naplinovani tkolt danych zfi-
zovaci listinou) a podcenéni kvalitativnich ukazateld.

« Pokracujici chatrani nékterych pamatkovych objektl ve spravé organizaci.

« Nerealizace projektu Krajské studijni, informaéni a kulturni centrum Zlin ve 14. A 15.

Budové Svitu.
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« Nerealizace rekonstrukci a modernizaci - pokles navstévnosti.
« Podfinancovani organizaci, absolutni zavislost na finanéni podpofe ziizovatele.
« Mala motivace zaméstnanct napft. i k vyhledavani rozvojovych ptilezitosti.

« Omezeni a snizeni kvality odborné prace v dusledku nadmérného nartstu administrativ-

nich ¢innosti.
« Zahlceni depozitait archeologickymi sbirkami ¢i duplicitnimi pfedméty.

« Ohrozeni literarniho dédictvi degradaci kyselého papiru, nevhodnymi podminkami pro

uloZeni, kradezemi, vandalismem apod.

« Utlum publikaéni ¢innosti p¥ispévkovych organizaci.

« Pokles zajmu $kol o nabizené programy v dusledku jejich neatraktivnosti a malé vazbé
na Skolni u¢ivo.

« Nejasna image jednotlivych ptispévkovych organizaci => pokles z4jmu vetejnosti a po-
kles navstévnosti.

« Zhorseni konkurenceschopnosti organizaci a rapidni pokles zajmu veiejnosti v disledku

Spatného a nekoncepcniho marketingu a nerespektovani trendt v cestovnim ruchu.
« Problémy a bariéry rozvoje kulturniho cestovniho ruchu v CR.

« Nedostate¢na spoluprace az ptipadna izolovanost ptispévkovych organizaci v pfipravé i

realizaci odbornych i rozvojovych aktivit.

« Zvysujici se rozdily v rozvojové aktivité a uspeSnosti jednotlivych ptispévkovych orga-

nizaci.

4.5 Pozorovani

Vlastni pozorovani spocivalo v osobni navstéveé kazdé piispévkové organizace Zlinského
kraje v oblasti kultury a jejich objektd. Pii tomto putovani jsem se setkala s nadSenim i

zklamanim.

Nejvetsim zklaméanim pro mé byla navstéva Slovackého muzea. Dle webovych stranek ma
muzeum oteviraci dobu: pondéli — nedéle 9:00-12:00 a 12:30-17:00. Jedno sobotni odpo-

ledne jsem se rozhodla k navstéveé pravé Slovackého muzea, ale k mému piekvapeni bylo
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zavieno bez jakéhokoliv vysvétleni pro¢. DalSim problémem bylo nedostate¢né znacent,
chybéjici cedule a informacni tabule, kde se muzeum nachazi a jak se da k nému dostat.

S timto problémem jsem se setkala na vice mistech.

Nejvice mne zaujalo Muzeum Krométizska. Muzeum ma nadhernou stalou expozici
s nazvem: ,,Historie ukrytd pod dlazbou mésta®, kterd byla vetejnosti zpiistupnéna 1. fijna
2009. Projekt byl podpofen grantem z Islandu, Lichtenstejnska a Norska v ramci finan¢ni-

ho mechanismu EHP a Norského finanéniho mechanismu a Zlinskym krajem.

Piisobivé zpracovana expozice, vkusné doplnéna moderni technikou — 8 dotykovych LCD
displeju a jedna velkd obrazovka s informacemi a zajimavostmi mésta Krométiz. VSechny

expozice jsou doplnény kamerovym systémem. K dispozici jsou letacky a brozury

Néavstéva prispévkovych organizaci Zlinského kraje pro mé byla velmi cennou zkuSenosti,

kterou jsem zurocila pti psani své diplomové prace.

4.6 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo celkem 250 respondentil, z toho 23 % muzi a 77 %
zen ze Zlinského kraje. 43 % respondentd je z lokality Zlin a okoli, 16 % respondentl
z lokality Uherské Hradisté a okoli, 15% respondentti z lokality Vsetin a okoli, 11 % re-

okoli.

Dotaznik si klade za cil zjiSténi navstévnosti kulturnich zatizeni a ndzord na kvalitu sluzeb

jednotlivych ptispévkovych organizaci Zlinského kraje v oblasti kultury.

Jak ¢asto navStévujete kulturni zarizeni?

V této otazce mé zajimal celkovy nazor na kulturu, zda ji vefejnost viibec povazuje jako
vhodnou népli na traveni volného €asu. Z vysledkl vyplynulo, ze kulturni zatizeni alespon
jednou mési¢né navstévuje 55 % respondentii. Vhodna marketingova komunikace ptispév-

kovych organizaci by toto ¢islo mohla jesté navysit.
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7% 3% 3%

N/

M 1x tydné B 1x mésicné

1 Méné casto neZ 1x mésicné B 1x rocné

B Nenavstévuji

Jak ¢asto navstévujete kulturni zarizeni

Graf 2 Jak casto navstévujete kulturni zarizeni.

Jaky druh kultury Vas zajima?

Nejvétsi zajem maji respondenti o navstévu kin a divadel, které jsou dle mého nazoru nej-

navstévovanéjsi v dnesni dob€. Dale je zajima prohlidka muzei a zdjem je také i o Cetbu

literatury, cozZ hodnotim velmi pozitivné.

9% 7%

7%

B Hrady a zamky B Vytvarné uméni B Jiné

Jaky druh kultury Vas zajima

H Kino adivadlo ®E Muzeum ® Knihovna

Graf 3: Druh kultury.
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Znate prispévkové organizace Zlinského kraje v oblasti kultury?

Zajimalo mé, ktera ptispévkova organizace je ve Zlinském kraji mezi vefejnosti nejzna-
mg¢jsi. Ukazalo se, ze respondenti znaji prevazné organizace v lokalité svého bydlisté, ale
to bohuzel neni zaruka toho, Ze je pravidelné navstévuji. Jedinou organizaci, kterou re-
spondenti z lokality Zlin pravidelné navstévuji, je Krajska knihovna Frantiska Bartose. Zde
navstévnici realizuji pfrevazné vyptjcky dokumentti a knih domd.

Nejméné znamou piispévkovou organizaci se stalo Muzeum regionu ValaSsko a Hvézdar-

na Valasské Mezifici.

Jak jste se o prispévkovych organizacich dozvédéli?

Zajimalo mé, jaké zdroje informaci jsou nejefektivnéjsi. Vybrala jsem tfi zdkladni zdroje a
to internet, letaky, plakaty a osobu znamou. 30 % respondentt se o ptispévkovych organi-
zacich ZK v oblasti kultury dozvédélo od svého znamého. Zde je vidét, jak dilezita je péce

0 zakaznika a image organizace.

Z internetu zna piispévkové organizace 27 % respondentd. 19 % respondentil se o organi-

zacich dozvédélo z letdkt a plakatu.

Vyzkum také ukazal, jak velkou roli hraje spoluprace ptispévkovych organizaci se Skola-
mi. 24 % respondent se seznamilo s organizacemi pravé diky exkurzim pofadanym $ko-

lami.

Jak jste se o prispévkovych organizacich
dozvedéli

H Zinternetu m Zletakq, plakatd Od zndmého m Jinak, kde

Graf 4: Zdroje informaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Jste spokojeni se sluzbami, které piispévkové organizace nabizi?

Velmi pozitivné hodnotim, ze 94 % dotazanych respondenti jsou spokojeni se sluzbami,
které ptispévkoveé organizace Zlinského kraje v oblasti kultury nabizi. Pouze 6 % respon-
dentl vyjadiilo svoji nespokojenost. Je vidét, Ze se piispévkové organizace snazi zdokona-

lovat a rozsifovat své sluzby ke spokojenosti Svych navstévniki.

Spokojenost se sluzbami

Hm spokojen/a M nespokojen/a

Graf 5: Spokojenost se sluzbami prispévkovych organizaci

Libi se Vam webové stranky prispévkovych organizaci?

Vétsina respondent, jak uvedla v dotazniku, neméla moznost se s webovymi strankami
ptispévkovych organizaci dosud seznamit. Nejméné piehledné webové stranky ma Krajska

knihovna Frantiska Bartose, kde jsou informace usporadany zna¢n¢ chaoticky.

Novy vzhled webovych stranek by potfebovalo Muzeum regionu Valassko a Krajska gale-

rie vytvarného umeéni ve Zlin€. Nutné je upravit zejména jejich graficky vzhled.

Vétsi prehlednost, snadnéjsi orientace a moznosti virtualnich prohlidek jsou hlavnimi
piednostmi webovych stranek Muzea jihovychodni Moravy ve Zling. Stranky
www.muzeum-zlin.cz jsou navrzeny tak, aby se kazdy jejich navstévnik mohl jednoduse

orientovat v nabidce muzea, pozvankach na akce a jinych dulezitych informacich.
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Znate objekty prispévkovych organizaci Zlinského kraje v oblasti kultury?

Zajimalo m¢, zda vefejnost zna a navstévuje nekteré z objektt, o které se prispévkové or-
ganizace staraji. Z vysledku Setfeni vyplyva, ze vetfejnost navstévuje predevsim objekty

Vv lokalité svého bydliste.
Slovackeé muzeum

Nejnavstévovanéjsim objektem Slovackého muzea je Letecké muzeum Kunovice. Soubor
lidovych staveb Topolna a Galerii Slovackého muzea navstivilo pouze 16 % z celkové

dotdzanych.
Muzeum Regionu Valassko

Nejznaméjsim objektem muzea Regionu Valassko je zamek Vsetin a Dfevény kostel Nej-

vewr

Muzeum Kromeérizska

Nejnavstévovanéjsim objektem Muzea Kroméfizska jsou Rymice — lidové stavby, kde si
navstévnici mohou prohlédnout interiéry domti vybavenych tradi¢nim inventarem kuchyni,
svétnic a hospodaiskych mistnosti. Velmi znamy je také Zamek Chropyné a VéEétrny mlyn

ve Velkych Tésanech.
Muzeum Jihovychodni Moravy

Nejznaméj$im a také nejnavstévovanéjSim objektem Muzea Jihovychodni Moravy je
Obuvnické muzeum. Je zndmo nejrozséahlejsi a patrné nejucelenéjsi kolekci obuvi
z produkce firmy Bat'a. Dalsim oblibenym objektem je Hrad Malenovice se stalou expozi-

ci Sternberkové v Malenovicich a Pohotelicich 1804-1945.

Nejméné navstévovanym objektem se mezi dotazanymi respondenty stalo Muzeum Luha-
covického Zalesi, které ma sice krasné expozice, ale $patné znaceni. Pro navstévniky je
problém muzeum vubec nalézt. Doporucuji vytvorit ukazatele, které navs§tévniky na muze-

um upozorni.

Navrhy na zlepSeni propagace a reklamy piispévkovych organizaci z pohledu na-
v§tévniki
- prezentace na socialnich sitich

- propagace V televizi ¢i radiu, rozhlasové spoty prezentujici chystané akce
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- reklama na internetu

- propagacni akce spojené s programem pro déti
- rozhlasové spoty prezentujici chystané akce

- elektronické knihy v knihovné

- rozdavani letacku lidem na nameésti.

4.6.1 Shrnuti dotaznikového $etieni

Diky dotazniku jsem zjistila zajimavé informace o pirispévkovych organizacich Zlinského
kraje v oblasti kultury, z pohledu vetejnosti, které mi poslouzi k lep§imu pochopeni situace

a pomohou mi vytvofit vhodnou a G¢innou marketingovou strategii.

Z dotazniku byla patrnd nedostate¢nd marketingova aktivita jednotlivych ptispévkovych
organizaci. Organizace nejsou mezi lidmi Zlinského kraje pfili§ zndmé. Neznaji nabidku
jejich sluzeb, jejich webové stranky a tak nemaji snahu ani chut’ dané organizace navstivit.
Je tfeba se zamyslet nad tzkou spolupraci pfispévkovych organizaci s informacnimi a tu-
ristickymi centry jednotlivych mést, které by pomoci letakt, brozur a dalSich propagaénich

material, pomohly ke zvySeni navstévnosti.
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE PRiISPEVKOVYCH
ORGANIZACI ZLINSKEHO KRAJE

Cilem diplomové prace je analyza sedmi ptispévkovych organizaci ztizovanych Zlinskym
krajem v oblasti kultury a formulovani ucelené vize rozvoje této oblasti na stfednédobé

obdobi (3 -5 let).

Pii tvorbé strategie je nutno brat z hlediska navstévnosti ohled na sezénnost. Mésice leden
a unor patii obecné mezi nejslabsi mésice z hlediska poctu navstévnikd. Od brezna ma
navstévnost stoupajici tendenci. V dubnu se zahajuje provoz i ostatnich objektll organizaci.
Nejvyssiho poctu navstévnika a tim i nejvyssich trzeb z prodeje vstupného je dosahovano
V mésicich cerven, cervenec a srpen. V mésici zari je patrny pokles navstévnosti, davodem

je skonceni prazdnin a zahajeni $kolniho roku.

Mésice 7ijen, listopad a prosinec patii z hlediska navstévnosti 1 trzeb ke stabilnim mésicim

S niz$1 navstévnosti.

5.1 Vize prispévkovych organizaci Zlinského kraje do budoucna
Piispévkové organizace Zlinského kraje plisobici v oblasti kultury v roce 2014 jsou mo-
dernimi institucemi aktivné pfispivajicimi k rozsifovani, uchovavani, ochrané a zpftistup-
néni kulturniho dédictvi a bohatstvi Zlinského kraje a k podpoie cestovniho ruchu ve Zlin-
ském kraji.

Ve vztahu k vefejnosti maji organizace dobré jméno, podileji se na vefejném Zivoté a vy-
znamné piispivaji k budovani kladného vztahu ob¢ant kraje ke svému tizemi a k rozvoji
vzdélavani a vychovy mladsi generace.

Ztizovatel sleduje podminky a pecuje o trvaly rozvoj téchto piispévkovych organizaci a

podporuje jejich nadregionalni a nadnarodni aktivity.

5.2 Globalni cile
Naplnéni vize stoji na ctyfech pilifich, které jsou definovany jako globalni cile:

1. Zajisténi technickych a zejména prostorovych podminek pro provoz a rozvoj pfi-

spevkovych organizaci Zlinského kraje
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2. Zajisténi instituciondlnich, zejména personalnich a finan¢nich podminek pro pro-
V0z a rozvoj ptispévkovych organizaci Zlinského kraje

3. Podpora rozvoje a zajisténi rozmanitosti a kvality ¢innosti realizovanych piispév-
kovymi organizacemi Zlinského kraje

4. Zajisténi podminek pro oboustranné aktivni vztah s vetejnosti (zvySovani zajmu ve-
fejnosti o ¢innost organizaci i moznost aktivni Ui€asti organizaci na vefejném zivo-

)

5.3 Specifické cile

Pro naplnéni vize ptispévkovych organizaci Zlinského kraje v oblasti kultury byly globalni
cile rozpracovany do specifickych cili vychazejicich ze silnych a slabych stranek a z ptile-

zitosti a hrozeb definovanych ve SWOT analyze:
e Stabilizace technickych podminek pro provoz a rozvoj ptispévkovych organizaci.

e Vytvofeni stabilniho systému hospodateni piispévkovych organizaci s vyuzitim vice-

zdrojového financovani.

e Zvyseni motivace a spokojenosti zaméstnancti pispévkovych organizaci.

e Zachovani rozmanitosti a kvality ¢innosti realizovanych ptispévkovymi organizacemi.
e Rozvinuti marketingu jednotlivych ptispévkovych organizaci.

e Trvalé vyuzivani potencialu spoluprace.

5.4 Opatieni vedouci k naplnéni cili
Pro jednotlivé specifické cile byly stanoveny nasledujici priority a opatieni.

Priorita I. Stabilizace technickych podminek pro provoz a rozvoj piispévkovych or-

ganizaci

Opatieni:

e VyfeSeni vlastnickych prav k objektlim, v nichz sidli zlinské ptispévkové organizace.
e Zajisténi technické kvality objekti vyuzivanych ptispévkovymi organizacemi.

® Zajisténi piistupnosti objektl pro hendikepované skupiny obyvatelstva.
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e Zajisténi dostatené kapacity depozitari.

e Zajisténi technické kvality vybaveni, pfistroji a vypocetni techniky.

Priorita Il. Vytvofeni stabilniho systému hospodaieni prispévkovych organizaci

S vyuZitim vicezdrojového financovani
Opatreni:
e Vytvoreni podminek pro vétsi financni samostatnost piispévkovych organizaci.

e Vytvoreni podminek pro maximalizaci vyuziti programii podpory a dotaci.

Priorita III. ZvySeni motivace a spokojenosti odbornych zaméstnancu prispévkovych

organizaci
Opatreni:

e Vytvoreni systému funkéni motivace zaméstnanct ptispévkovych organizaci Zlinského

kraje.

e Zajisténi dostate¢ného personalniho zazemi odbornych oddéleni piispévkovych organi-

zaci Zlinského kraje.

e Podpora prubézného celozivotniho vzdélavani odbornych pracovniki.

Priorita IV. Zachovani rozmanitosti a kvality Cinnosti realizovanych prispévkovymi

organizacemi
Opatreni:
e Iniciovani zmény zadkonné povinnosti pfijimat archeologické nalezy.

e Spoluprace s vefejnymi institucemi na tvorbé novych vzdélavacich programt pro déti a

dospelé.
e Podpora realizace atraktivnich a uspésnych vystav a expozic.

e Podpora projektd pro zachranu a zpiistupnéni literarniho dédictvi.
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Priorita V. Rozvinuti marketingu jednotlivych prispévkovych organizaci
Opatreni:

e Vytvofeni a nasledna realizace marketingové strategie piispévkovych organizaci Zlin-

ského kraje.
e Ustaveni koordinatora marketingovych aktivit pfispévkovych organizaci Zlinského kra-
je.

e Navazani partnerstvi pro potfeby marketingovych aktivit.

Priorita VI. Trvalé vyuZivani potencialu spoluprace
Opatreni:
e Vytvoreni krajského registru provozovatell kultury a kulturnich akci.

e Vytvofeni a zajiSténi podminek pro spolupraci ptispévkovych organizaci s ostatnimi

partnerskymi organizacemi v ramci CR i Evropy.

e Zajisténi podminek pro podporu rozvoje veiejného knihovnictvi ve Zlinském kraji

V ramci programu regionalnich funkci knihoven.

5.4.1 Kroky vedouci k naplnéni jednotlivych priorit
Priorita I.

e VyfreSeni vlastnickych prav k objektiim, v nichz sidli zlinské piispévkové organiza-

ce

Popis aktivity - Rekonstrukce objektd 14. a 15. budovy Svitu a prestéhovani zlinskych pfi-
spévkovych organizaci v oblasti kultury do téchto objektu.

Charakter aktivity: investi¢ni

Kroky k naplnéni aktivity:

zajisténi financovani projektu

zajisténi podkladl pro ptipravu projektu

ptiprava projektové dokumentace

ziskani stavebniho povoleni
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- realizace projektu
Termin realizace: 2010 - 2013
Naklady: 880 000 000 K¢
Mozné zdroje financovani: ROP SM + statni rozpocet + rozpocet Zlinského kraj
ROP SM = Regionalni opera¢ni program NUTS II Stfedni Morava

- je urcen pro region soudrznosti Sttedni Morava sestavajici z Olomouckého a Zlin-
ského kraje. Zamétuje se na zlepSeni dopravni dostupnosti a propojeni regionu v¢.
modernizace prostfedkll vetejné dopravy, podporu rozvoje infrastruktury i sluzeb
cestovniho ruchu, piipravu mensich podnikatelskych ploch a zlepSovani podminek
k zivotu v obcich a na venkové predevsim prostiednictvim zkvalitnéni vzdélavaci,
socialni a zdravotnické infrastruktury, odstraniovani ekologickych zatézi.

- ROP SM je financovan z Evropského fondu pro regionalni rozvoj (ERDF) []

Vysledek: Vybudované Krajské studijni, informac¢ni a kulturni centrum ve Zling.

e Zajisténi technické kvality objektu vyuZivanych prispévkovymi organizacemi a za-

jisténi dostatecné kapacity depozitari

Popis aktivity - rekonstrukce objekti piispévkovych organizaci
- vybudovani novych depozitaii véetné vybaveni

Charakter aktivity: investi¢ni

Kroky k naplneni aktivity:

- Stanoveni priorit a rozsahu rekonstrukei nebo jiného feSeni
- navrzZeni harmonogramu
- nhavrZeni financovani projekt
- zajisténi podkladii pro ptipravu projektii véetné piipravy projektové dokumentace
- pripadné zahdjeni realizace projektii
Termin realizace: 2011 - 2014

Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje, ptipadné dotace

Vysledek: Zatraktivnéni objektl a zvySeni navstévnosti piispévkovych organizaci.


http://www.strukturalni-fondy.cz/getdoc/f35b30a8-c37b-44ec-abe4-ba01ec4294b6/Regionalni-politika-EU
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e Zajisténi pristupnosti objektii pro hendikepované skupiny obyvatelstva

Popis aktivity — rekonstrukce prostor ptispévkovych organizaci pro pfistup hendikepova-
nych navstévnik

Charakter aktivity: investi¢ni i neinvesti¢ni

Kroky k naplnéni aktivity:

- Stanoveni priorit a rozsahu oprav nebo jiného feSeni

- NavrZeni harmonogramu

- navrzeni financovéni projekt

- zajisténi podkladt pro ptipravu projektt veetné ptipravy projektové dokumentace

- ptipadné zahdjeni realizace projektt
Termin realizace: 2011 - 2014
Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje, ptipadné ROP SM

Vysledek: Navyseni poctu navstévnikli diky nové cilové skupiné — hendikepovanym oby-

vatelim.

e Zajisténi technické kvality vybaveni, pristroji a vypocetni techniky véetné progra-

mového vybaveni
Popis aktivity - prub&ézné analyzovani a dopliiovani technického a programového vybaveni

piispévkovych organizaci Zlinského Kraje v souladu s aktualnimi potfebami a nabidkou

novych prosttedktl
Charakter aktivity: investi¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- pribéznéd analyza potieb piispévkovych organizaci a ovéfeni jejich opravnénosti
odborem kultury a pamatkové péce Zlinského Kraje
- zajisténi financnich prostiedkt k zajisténi potfebného vybaveni

- poftizeni pottebného vybaveni
Termin realizace: pribézné

Mozné zdroje financovani: rozpoCet Zlinského kraje, pfipadné dotace
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Vysledek: Stav technického zazemi pro vykon Cinnosti ptispévkovych organizaci Zlinské-

ho Kraje ve srovnani s ostatnimi kulturnimi institucemi Zlinského Kraje i CR.

Priorita I1.
e Vytvoieni podminek pro vétsi finan¢ni samostatnost prispévkovych organizaci

Popis aktivity: Rozsifeni dopliikovych aktivit realizovanych ptispévkovymi organizacemi
o prodej doplitkovych pfedmétii, publikaci, obCerstveni, poskytovani doprovodnych sluzeb,

marketingové aktivity, prondjem apod. v souladu s aktualnimi trendy.
Charakter aktivity: neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- revize rozsahu dopliikovych ¢innosti uvedenych ve zfizovacich listinach a jejich
piipadné doplnéni
- Vytvoreni technického a organiza¢niho zazemi pro vykon doplikovych ¢innosti a

jeho uvedeni do praxe
Termin realizace: 2011 — 2012
Naklady: mzdové naklady + rezijni naklady souvisejici s ¢innosti
Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje

Vysledek: Vynos z realizovanych doplitkovych aktivit.

e Vytvoreni podminek pro maximalizaci vyuZiti programii podpory a dotaci

Popis aktivity: Ustaveni osoby (osob), jejimz ukolem bude koordinace a podpora pfipravo-
vanych a realizovanych aktivit ptispévkovych organizaci, a to zejména v oblasti rozvojo-
vych projektt v oblasti marketingu a vicezdrojového financovani, zvlasté v oblasti struktu-

ralnich fondt a dalSich evropskych zdroji.
Charakter aktivity: investi¢ni i neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- identifikace vhodného zpuisobu zajisténi funkce

- Vytvofeni rdmce pro vykon funkce a komunikaci s pfispévkovymi organizacemi
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- Obsazeni funkce odpovédnou osobou
Termin realizace: 2011 — 2014
Naklady: vytvoteni technického zazemi pro vykon dopliitkovych ¢innosti
Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje

Vysledek: Zajisténi vykonavané agendy a zvyseni finan¢nich prostiedkti

Priorita I11.

e Vytvoreni systétmu funkéni motivace zaméstnancii, personalni zazemi, celoZivotni
vzdélavani odbornych pracovniki prispévkovych organizaci

Popis aktivity: Vytvoreni funkéniho systému penézni i nepenézni motivace zaméstnanct
ptispévkovych organizaci pro zajisténi personalniho zdzemi.

Platova motivace: Zajisténi finan¢nich prostiedkl pro zvySeni mezd zaméstnancti piispev-
kovych organizaci v oblasti kultury a jejich srovnani s oblasti skolstvi

Nepenézni motivace: Vzhledem k omezenym moznostem kariérniho postupu a zvySovani
mzdového hodnoceni zaméstnancti je tieba hledat a nabizet alternativni moZnosti ke zvy-
Sovani motivace zaméstnancll. Jednou z aktivit by 1 v z4jmu samotnych organizaci méla
byt moznost prubézného zvySovani kvalifikace zaméstnanct, ktera je u odbornych pracov-
nikl zv1asteé cenéna.

Charakter aktivity: neinvesti¢ni

Kroky k naplneni aktivity:

Platova motivace:

- Stanoveni planu rastu mezd

- vymezeni finan¢nich prostredki k realizaci aktivity

Nepenézni motivace:

- pfiprava metodiky
- provedeni analyzy mozZnosti a z4jmu zamé&stnancu (napf. dotaznikové Setfeni mezi
zamgstnanci) a souvisejicich rizik (napf. ¢asova a technickd naro¢nost)

- zhodnoceni vysledkl analyzy a ptiprava navrhu pro aplikaci
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- aplikace - vytvofeni podminek a zavaznych pravidel pro vyuzivani nepenéznich

benefita
Termin realizace: 2011 — 2014

Ndaklady: mzdové naklady na srovnani vyse mezd, naklady na vytvofeni systému nepenéz-

ni motivace
Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje a rozpocet prispévkovych organizaci

Vysledek: Motivovani zamé&stnanci s chuti dale se vzdélavat v oboru, vytvofena pravidla

pro vyuzivani nepenéznich benefiti.

Priorita V.
e Iniciovani zmény ziakonné povinnosti prijimat archeologické nalezy

Popis aktivity: Iniciovani zmény na Gpravu zakona o statni pamatkové péci, konkrétné na
zménu podminek piebirani sbirkovych pfedméti do spravy kraje, resp. jejich ptispévko-

vych organizaci.
Charakter aktivity: neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- Vytvoreni pracovniho tymu ze Zlinského Kraje
- feSeni problematiky v rdmci asociace kraja
- Vytvofeni navrh na Gpravu zakona

- prosazeni zmén
Termin realizace: 2011 — 2014
Ndaklady: mzdové naklady Zlinského Kraje a ptisluSnych piispévkovych organizaci
Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje + rozpocet ptispévkovych organizaci

Vysledek: Zména zakona o statni pamatkové péci.
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e Spoluprice s vefejnymi institucemi na tvorbé novych vzdélavacich programi pro

déti a dospélé

Popis aktivity: Vytvafeni a piiprava atraktivnich vzdélavacich programt vychazejicich

Z potteb ptijemcti a respektujicich aktudlni trendy v oblasti vzdélavani.
Charakter aktivity: neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- navazani a upevnéni partnerstvi s piijemci vzdélavacich aktivit
- sledovani trendi v oblasti vzdélavani

- zajisténi technického zazemi pro vykon vzdélavacich aktivit

- personalni zajisténi odbornikl na vykon vzdé¢lavacich aktivit

- propagace vzd¢lavacich aktivit

- hodnoceni spokojenosti zakaznikl
Termin realizace: prubézné

Mozné zdroje financovani: rozpocCet prispévkovych organizaci Zlinského kraje, ptipadné i

rozpocet Zlinského kraje

Vysledek: Rostouci vzdélanost obyvatel a zvySujici se zajem o vzdélavani.

e Podpora realizace atraktivnich a uspéSnych vystav a expozic

Popis aktivity: Provedeni modernizace zastaralych stalych expozic s cilem jejich zatraktiv-

néni pro navstévniky jednotlivych pifispévkovych organizaci.

Zatizeni novych stalych expozic a podpora vlastni pfipravy a akvizice atraktivnich a u ve-

fejnosti popularnich vystav s cilem zlepSeni image organizaci a zvySeni jejich navs§tévnosti.
Charakter aktivity: investi¢ni i neinvesti¢ni

Kroky k naplnéni aktivity:

identifikace expozic, které potfebuji projit modernizaci + navrh novych vystav a
expozic

- Stanovendi priorit a rozsahu projektt

- navrzeni harmonogramu

- navrzeni financovéni projekt
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- zajisténi podkladii pro ptipravu projekti véetné piipravy projektové dokumentace

- realizace projektl
Termin realizace: prabézné

Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje a ptispévkovych organizaci + vefejné

zdroje (statni rozpodet, strukturalni fondy EU, Visegradsky fond, Svycarské fondy apod.)

Vysledek: Zvyseni poctu modernizovanych expozic, nové expozice a vystavy, zvyseni

poctu navstévnikl jednotlivych ptispévkovych organizaci.

e Podpora projektii pro zachranu a zpristupnéni literarniho dédictvi

Popis aktivity: Ochranné reformatovani ohrozenych dokumentd (mikrofilmovani, digitali-
zace), zajisténi jejich ulozeni ve spolehlivém tlozisti (ve spolupraci se Zlinskym Krajem v
ramci projektu Technologické centra). Zpfistupnéni dokumentl pro uzivatele v partner-

skych institucich a pfes internet (v souladu s autorskym pravem).
Charakter aktivity: investi¢ni I neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- aktualizace analyzy potieb ochranného reformatovani ve Zlinském Kraji
- koordinace s projektem Technologické centrum

- koordinace s narodnimi projekty digitalizace

- ochranné reformatovani (vlastnimi silami, nakupem sluzeb)

- ukladani digitalizovanych dokumentii a péce o né

- zptistupnéni dokumentt pro uzivatele (Digitalni knihovna Zlinského Kraje)
Termin realizace: prab&zné

Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského Kraje a piispévkovych organizaci + vefejné

zdroje (statni rozpocet, strukturalni fondy EU)

Vysledek: Uchovani a ochrana dokumenti a jejich zpfistupnéni Siroké vetejnosti.
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Priorita V.

e Vytvoreni a nasledna realizace marketingové strategie prispévkovych organizaci,
ustaveni koordinatora marketingovych aktivit a navazani partnerstvi pro potreby

marketingovych aktivit

Popis aktivity: Vytvoreni marketingové strategie pro potieby piispévkovych organizaci.
Strategie by mé¢la obsahovat vSechny standardni soucasti marketingového dokumentu, a to
jak v Casti spole¢né vSem organizacim, tak rozpracované pro podminky jednotlivych orga-
nizaci. Strategie by se pak méla stat zakladnim dokumentem pro koncep¢ni a koordinova-

né provadéni marketingovych aktivit ptispévkovych organizaci.

Strategie by méla vzniknout spolupraci ptispévkové organizace Zlinského Kraje s odpo-

védnou osobou Zlinského Kraje.
Charakter aktivity: neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:
- Vytvotreni marketingové strategie
Termin realizace: 2011 - 2012
Mozné zdroje financovani: rozpocCet piispévkovych organizaci

Vysledek: Vytvoreni marketingova strategie.

Priorita VI.
e Vytvoreni krajského registru provozovateli kultury a kulturnich akei

Popis aktivity: Vytvofeni krajského registru provozovatelt kultury a kulturnich akci, ktery
by usnadnil koordinaci kulturnich aktivit na uzemi Zlinského Kraje a navazovani vzajemné

spoluprace kulturnich zafizeni napf. i s organizacemi veiejné spravy.
Charakter aktivity: neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- analyza technickych moznosti realizace a provozu krajského registru
- shromdazdéni informaci
- Vvytvofeni krajského registru

- zajisténi pribézné aktualizace vloZenych informaci
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Termin realizace: 2011 a dale pribézné
Mozné zdroje financovani: rozpoCet Zlinského kraje

Vysledek: Fungujici Krajsky registr provozovatelii kultury a kulturnich akei.

e Vytvoreni a zajiSténi podminek pro spoluprici prispévkovych organizaci s ostatni-
mi partnerskymi organizacemi v ramci CR i Evropy a zaji§téni podminek pro podpo-

ru rozvoje verejného knihovnictvi ve Zlinském kraji

Popis aktivity: Vytvofeni institucionalnich a finan¢nich podminek pro podporu existujici a
rozvinuti nové spoluprace prispévkovych organizaci s ostatnimi partnerskymi organizace-
mi v ramci CR i Evropy véetné zajisténi podminek pro spolupraci knihoven Zlinského kra-
je v ramci programu regionalnich funkci knihoven s cilem zkvalitnéni knihovnickych a

informacnich sluZzeb.
Charakter aktivity: neinvesti¢ni
Kroky k naplnéni aktivity:

- identifikace jiz navazanych partnerstvi pfispévkovych organizaci S organizacemi v
ramci ZK, CR i Evropy + identifikace moznosti rozsifeni spoluprace i na dalsi pii-
spévkové organizace Zlinského Kraje

- identifikace problematickych oblasti pfi navazovani a spolupraci organizaci s part-
nery a moznosti jejich fesent

- identifikace moznosti zapojeni piispévkovych organizaci do nadregionalnich aktivit
Zlinského Kraje

- prozkoumani moznosti pouziti motivacnich néstroji k podpote spoluprace piispev-
kovych organizaci

- navrzZeni opatieni k upevnéni a rozsifeni spoluprace

- realizace navrZenych opatieni
Termin realizace: pribézné

Mozné zdroje financovani: rozpocet Zlinského kraje + rozpocet piispévkovych organizaci
+ vefejné zdroje (statni rozpodet, strukturalni fondy EU, Visegradsky fond, Svycarské fon-

dy apod.)
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Vysledek: Pocet navazanych partnerstvi a pocet projektl realizovanych ptispévkovymi
organizacemi Zlinského Kraje ve spolupraci s ostatnimi organizacemi v ramci CR i Evro-

py.

5.5 Strategické sméry prispévkovych organizaci ZK v oblasti kultury

Za urcovatele hlavniho sméru rozvojovych aktivit povazuji ptispévkové organizace ziizo-
vaci listinu, kde jsou definovany hlavni tikoly organizace. Na zaklad¢ SWOT analyzy defi-

nujeme strategické sméry, jimiz by se mély organizace do budoucna vyvijet.
a) ZlepsSeni podminek pro sbirkotvornou ¢innost a péci o sbirkové fondy
- navySeni finan¢nich prostfedkil pro ndkup sbirkovych pfedméta.
b) ZlepSeni podminek, sluZzeb a nabidek navstévnikiim
- vybudovani stalé expozice.

¢) Provazani ¢innosti prispévkovych organizaci s cestovnim ruchem

aktivni UcCast na vytvareni dat o kultufe a jejich provazani se systémy v oblasti ces-

tovniho ruchu

- aktivni spoluprace s Centralou cestovniho ruchu jithovychodni Moravy

- vytvofeni mezindrodni turistické stezky ,,Od Velké Moravy k pocatkim Ceské stat-
nosti*“ (Slovacké muzeum)

- zvySovani kvality interni koncepce propagace instituce a jeji napliiovani v praxi.

4 we

d) Provazani ¢innosti prispévkovych organizaci se Skolstvim

- vytvafeni vyukovych a motiva¢nich programt pro skoly prostfednictvim tzv. ,,Dét-
ského centra“

- uzka spoluprace s méstskymi a krajskymi odbory Skolstvi a kultury i vedenim $kol
s cilem maximalniho vyuziti programové nabidky muzea détem a mladezi a ovliv-

néni Skolnich osnov zdkladnich, stfednich, ale také 1 vysokych Skol v daném sméru.
e) Cilevédomy rozvoj védecko-vyzkumné ¢innosti prispévkovych organizaci

- intenzivni ¢innost a napliiovani cilii ,,Centra péce 0 tradi¢ni lidovou kulturu Zlin-
ského kraje®, ,,Archeologického centra“ a ,,Centra lit¢é medaile, plakety a drobné

plastiky* v¢etné poskytovani metodické podpory odborné i laické vefejnosti.
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f) Hled4ni cest k vicezdrojovému financovani projekti

- aktivni vyuzivani a ucast ve vSech vhodnych forméch grantovych, programovych,
fondovych aj. nabidek s cilem vicezdrojového finan¢niho zajisténi strategickych ci-
It prispévkovych organizaci ZK v oblasti kultury
- ziskani podpory zfizovatele (zejména metodické prostiednictvim ptislusnych odbo-
) pii zajistovani vicezdrojového financovani.
g) Clenstvi a zastoupeni v profesnich & zajmovych sdruZenich a organech (asociace,

spolecnosti, statni sprava apod.)

- International Counsil of Museums

- Narodni rada pro tradiéni lidovou kulturu Ceské republiky — poradni organ ministra
kultury

- Asociace muzei a galerii Ceské republiky

- Rada galerii Ceské republiky

- Reditelsk4 rada Narodniho ustavu lidové kultury ve Straznici - poradni organ

- Vytvarna rada ValaSského muzea v piirod¢ v Roznové pod Radhostém — poradni
organ

- Historicka spole¢nost Stary Velehrad

- Muzejni spolek v Uherském Hradisti

- Programova rada Mezinarodniho folklorniho festivalu ve StraZnici

- Ceska narodopisna spole¢nost

- Mezinarodni komise pro studium lidové kultury v Karpatech

- Jihomoravska regionalni archeologickd komise pii Archeologickém ustavu Aka-

demie véd Ceské republiky
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5.6 Marketingova komunikace a jeji nastroje

V této Casti diplomové prace navrhuji moznosti, jak zviditelnit a propagovat piispévkové
organizace Zlinského kraje v oblasti kultury, tak aby se dostaly do povédomi vefejnosti a

zvysila se jejich navstévnost.

Reklama

« Provadéni mésicni aktualizace webovych stranek piispévkovych organizaci na zakladé

podkladii jednotlivych odbornych tseki, rozsifovani a zkvalitiovani obsahu stranek.

« Propagace vystav a akci ptispévkovych organizaci v mistnich regionélnich a kabelovych

televizi.
« Propagace specidlnich akci na regionalnich radiich.

« Propagace vystav a programut piispévkovych organizaci na slevovych webovych stran-
kach, kterou jsou v dnesni dobé velmi popularni a hojné¢ navstévované (slevici, slevovat,

prasatko a dalsi).

« Bannery na internetu - napft. na strankach regionalnich periodik (valassky denik, zlinsky

denik apod.).
« Reklamni informacni letacky ve vyveésnich tabulich v trolejbusech.

« Propagace vystav a programl v mistnich kabelovych televizi.

Podpora prodeje

Nutnost uvazené cenové politiky - Kulturni organizace Casto prehodnocuji cenovou politiku
a s cilem podpofit navstévnost pfistupuji k upousténi od vstupného nebo k cenové diferen-
ciaci rznych produkti (napi. vstup do stalych expozic zdarma, ale relativné vysoké zpo-

platnéni drahych a atraktivnich vystav)

zavedeni cenovych pobidek (jiz nékde pouzivané rodinné pasy)

- zavedeni volnych vstupnich dnil

- zvyhodnéné balicky (pro rodiny s détmi, pro Skolni exkurze, pro zajmové krouzky
aj.)

- bonusy pfi zakoupeni vétSiho mnozstvi sluzby
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- Vytvofit programy mési¢niho predplatného

- vérnostni program pro zakazniky

- volny vstup na expozice Vv piipadé, Ze ma navstévnik narozeniny

- pfi vstupu sleva 20 % na navstévu jiné prispévkové organizace (omezend napf. ¢a-
sove)

- spoluprace s restauracemi a jinymi organizacemi — pifi vstupu do muzea slevova
poukazka na jidlo (stejnym zptisobem by to mohlo fungovat i opacné)

- Parkovani zdarma - dobrym gestem ze strany mésta by byla nabidka bezplatného

parkovani v blizkosti organizaci a jejich jednotlivych objekti.

Piimy marketing

« Ve spolupraci s vedenim $kol, skolskymi referaty a odbory, organizacemi, firmami, pod-
niky zajiStovat optimalni navstévnost vystav a kulturnich akci ptispévkovych organizaci
formou osobniho, pisemného styku, nabidkovych listi apod.

« Jednotny vizualni styl — jednotny a jasné rozeznatelny vizualni styl a logo odpovidajici
svym charakterem nabizenym sluZzbam, umoznujici vetrejnosti jasnou identifikaci pfisp&v-
kové organizace.

« Spolupréce s informa¢nimi a turistickymi centry — informacni letdky, prospekty, brozury,
katalogy, Casopisy.

« Direct mail - adresné zasilani akci jednotlivych piispévkovych organizaci do schranek

obyvatel daného mésta.

« Dotaznik umistény na webu organizaci.

Public relations

« Zpracovani mésicni programové nabidky ptispévkovych organizaci a jejich objekti (pii-
prava obsahu, vyroby, zajiSténi pravidelného rozesilani mésicni programové nabidky a
pozvanek na akce klasickou a elektronickou formou, zajiSténi pravidelné obmény vitrin

napf. na autobusovém nadrazi.

« Ptehled pfipravovanych akci kazdy mésic zvefejiiovat na programovych letaccich,

V Magazinu  Zlin, programovém mésicniku InZlin, na webovém serveru
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www.zlinskozije.cz, www.zlin.cz, informac¢nim a vzdélavacim portalu Zlinského kraje

www.zkola.cz.

« Pozvanky na vystavy a prednasSky pribézné publikovat ve Zlinském deniku v rubrice

Kulturni servis.

« Spoluprace s vefejnopravnimi médii (Ceska Televize a Cesky Rozhlas) a dennim tiskem
pti propagaci vystav a doplikovych akci. Tato propagace je bezplatna a velmi u¢inna. Ex-
pozice a vystavy organizaci mohou také byt propagovany v subjektech cestovniho ruchu —
katalogy cestovnich kancelati a webové stranky (napf. Centrala cestovniho ruchu, Kudy z

nudy, 133 premiér atd.).

« Vystavy propagovat i na vylepovych plochach jednotlivych mést a velké vystavy i Vv
okolnich méstech Zlinského kraje. Sponzorsky zajistit billboardy.

« Spolupréce s redakcemi regionalnich 1 celostatnich vefejnych sdélovacich prostredki za
ucelem dosazeni kvalitni prezentace ptispévkovych organizaci. Zpracovani prezentacnich

podkladi a tiskovych zprav pro jejich otisténi a jiné zvetejiiovani.

« Organiza¢ni zajiSténi, propagace a realizace kulturnich akci pro nevidomé a jinak handi-

capované navstévniky.
« Podpora vzdélavani (spoluprace se Skolami).

- specialni programy pro $koly probihajici napf. dvakrat ro¢né — na jaie a na podzim.
Vybrat témata, ktera aby vhodné doplnovala ucivo ve skole. Piispévkové organiza-
ce by se tak staly souc¢asti vzdélavaciho procesu.

- programy uréené pro viechny vékové skupiny, tedy pro déti od MS az po studenty
sttednich a vysokych §kol. V programech také zohlednovat déti zdravotné a men-
taln€ handicapované.

- programy k vystavam, vytvarné a dalsi soutéZe ¢i spolupofadéani skolnich olympiad.
Vétsina téchto akei by se odehravala na pudé dané prispévkové organizace a poda-
fil by se tak plnit dlouhodoby cil — dostat mladou generaci do muzei, zamka,

knihoven a dalSich objektt.
« Programy pro déti a dospélé

- velikono¢ni a vano¢ni tématika
- dilny pro vetejnost (keramickd dilna, malovani vaji¢ek na velikonoce, vytvarna vy-

chova atd.)
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- spoluprace s rodinnymi a matetskymi centry, se stiedisky volného ¢asu, s domy dé-

ti a mladeze a také s kluby seniorti
« Den otevienych dvefi

- Vystoupeni néjaké hudebni skupiny, volny vstup do vSech expozic, vystav i prostor
ptispévkovych organizaci, komentované prohlidky, promitdni archivnich filmd,

soutéze pro déti, znalostni kviz a jiné aktivity.

« Propagac¢ni pfedméty - Cepice, propisky, nalepky atd.

Vazba na cestovni ruch

Usili piispévkovych organizaci ZK v oblasti kultury by se mélo soustfedovat na vyuziti
turistického potencialu. Piispévkové organizace by se staly Cleny sdruzeni piisobicich v
cestovnim ruchu a zapojily by se tak do spolecnych projektii zamétenych na poskytovani

sluzeb a suvenyr pro turisty.

Kromé vytvareni marketingovych vazeb a tvorby produktovych bali¢ki jde zejména o pii-

zpusobovani nabidky aktualnim trendim v cestovnim ruchu.
Spoluprace s cestovnimi kanceldremi:

- mimoskolni aktivity — letni tdbory potadané ptispévkovou organizaci (napfi. letni
astronomicky tabor)

- ptimé&stsky tabor (napt. poucné stezky pro déti ,,cesta do praveku* apod.)

- poznavaci vikendové pobyty a zajezdy

- vytvofeni prliivodce, ktery bude zaméfeny specidlné na rodinné vylety a navstévy

atraktivnich mist (hrady, zamky, muzea, atd.)”

Dopliikové ¢innosti
Doplikové ¢innosti zvySuji vynosy piispévkovych organizaci a tim i hospodaisky vysle-
dek.

- napojove a jidelni automaty

- drobny prodej népojii a cukrovinek

- prodej propagacnich materiala (tri¢ka, cepice, propisky, ndramky atd.)
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5.7 Zhodnoceni projektové ¢asti

Pro marketingové strategické planovani neexistuje standardni postup. Je tieba vychazet ze

specifickych potieb piispévkovych organizaci

Pti planovani projektd je potfeba se zamyslet nad vyuzitim penéz z EU. Pro pfipravované
projekty je nutné nalézt vhodny dotacni titul. Muzeum Kroméfizska jako jedna z mala pii-
spévkovych organizaci Zlinského kraje ziskala vlastni zkuSenosti s vyuzitim prostiedkt z

Norskych fondt (projekt stalé expozice s nazvem ,,Historie ukryta pod dlazbou mésta*).

Velmi dilezita je dle mého nazoru i vzajemna spoluprace ptispévkovych organizaci Zlin-
ského kraje. To se tyka hlavné spoleéného organizovani velkych sbirek muzei a pfipadné

spole¢né propagace.

Ptispévkové organizace Zlinského kraje v oblasti kultury nemaji marketingového pracov-
nika, ktery by se staral o propagaci organizace. Navrhovala bych pfijmout pracovnika, kte-
ry by se soustiedil na tvorbu marketingové strategie, prizptisoboval ji konkrétnim pottebam

organizace, hodnotil a kontroloval dosazené cile.
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ZAVER
Marketingova komunikace by méla byt jednou z trvalych funkci a aktivit nejenom piispév-
kovych organizaci, ale vSech kulturnich zatizeni. Nejde jen o prezentaci sluzeb, které jed-

notlivé organizace nabizeji svym zakaznikim, ale i o prezentaci a komunikaci celé organi-

zace a jejiho image.

Zakladnim poslanim piispévkovych organizaci Zlinského kraje v oblasti kultury je poskyt-
nout zdzemi pro odborné, vzdélavaci a kulturni sluzby ve vSech oblastech predmétné cin-
nosti a piispét k rozvoji volnoc¢asovych aktivit ob¢ani vSech vékovych kategorii, Sirokou
Skalou kulturnich, vzdélavacich a osvétovych programi ptispivat k rozsitovani kulturniho

a historického potencidlu mésta Zlina a Zlinského kraje.

Marketingova strategii piedstavuje dlouhodoby koncept ¢innosti piispévkovych organizaci
v oblasti marketingu, jejimz smyslem je promyslen¢ a acelné rozvrhnout zdroje ptispévko-
vych organizaci tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost za-

kaznika a rist konkuren¢niho postaveni organizaci
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Graf 5: Spokojenost se sluzbami piispévkovych organizaci
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SEZNAM PRILOH

PI. Dotaznik pro potencionalni navstévniky ptispévkovych organizaci



PRILOHA P I: DOTAZNIK

VézZend pani, vaZzeny pane,

dovoluji si Vas pozéadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti podkladi pro
zpracovani mé diplomové prace na téma: Marketingova strategie prispévkovych organizact

Zlinského kraje v oblasti kultury.

Tento prizkum si klade za cil zjistit Vas nazor na kvalitu sluzeb jednotlivych piispévko-

vych organizaci.

Aby byly vysledky co nejobjektivnéjsi, prosim Vas o pravdivé a upifimné odpovédi na

vSechny nize uvedené otazky.

Vsechny dotazniky budou zpracovany anonymneé.

Dékuji Vam za spolupraci.

Bc. Zaneta Krejéi

1. Jak ¢asto navstévujete kulturni zarizeni?
[ ]a) 1x tydné
[ ]b) 1x mésiéné
[ ] c) Méng ¢asto nez 1x mési¢né
[ ]d) 1x ro¢né
[ ] e) Nenavstévuji

2. Jaky druh kultury Vas zajima?
[ ] a) Kino a divadlo
[]b) Muzeum
[ ] ¢) Knihovna
[]d) Hrady a zamky
[ ]e) Vytvarné uméni
[ 1) Jiné

Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

3. Znate Slovacké muzeum v Uherském Hradisti?
[]a) ANO, navstévuji ho pravidelné
[_]b) ANO, navitévuji ho nepravidelng
[] c¢) ANO, ale nikdy jsem ho nenavstivil/a
[ ]d)NE

4. Jak jste se o Slovackém muzeu dozvédél/a?
[]a) Z internetu
[ ]b) Z letaka, plakatt
[]¢) Od znamého
[]d) Jinak, kde



5. Jste spokojen/a se sluzbami, které Slovacké muzeum nabizi?
[ ] a) spokojen/a
[_] b) nespokojen/a
[ ] ¢) zménil/a bych

6. Libi se Vam webové stranky Slovackého muzea? (www.slovackemuzeum.cz)
[ ] a) NE, jsou nepiehledné
[ ]b) ANO, 1ibi se mi
[ ]c) ANO, ale zménil/a bych
[ ] d) Nemél /a jsem moznost se s nimi sezndmit

7. Znate a navstivil/a jste nékdy néktery z téchto objekti? (uved’te i vice moZnosti)
[ ] a) Galerie Slovackého muzea v Uherském Hradisti
[_]b) Soubor lidovych staveb Topolna
[ ] ¢) Letecké muzeum Kunovice
[ ] d) Tyto objekty jsem nikdy nenavitivila
[]e) O téchto objektech jsem se dozvédéla az z dotazniku

Krajska galerie vytvarného uméni ve Zliné

8. Znate Krajskou galerii vytvarného uméni?
[]a) ANO, navstévuji ho pravidelné
[_]b) ANO, navitévuji ho nepravidelng
[]¢) ANO, ale nikdy jsem ho nenavstivil/a
[ ]d)NE

9. Jak jste se o Krajské galerii vytvarného uméni dozvédél/a?
[]a) Z internetu
[ ]b) Z letaka, plakatt
[]¢) Od znamého
[]d) Jinak, kde

10. Jste spokojen/a se sluzbami, které Krajska galerie nabizi?
[ ] a) spokojen/a
[ ] b) nespokojen/a
[] ¢) zménil/a bych

11. Libi se Vam webové stranky Krajské galerie vytvarného uméni?
(www.kgvu.zlin.cz)

[]a) NE, jsou nepiehledné

[ ]b) ANO, libi se mi

[ ]¢) ANO, ale zménil/a bych

[ ]d) Nemél /a jsem moznost se s nimi seznamit

Muzeum regionu Valassko ve Vsetiné

12. Znate Muzeum regionu ValaSsko?
[ ]a) ANO, navstévuji jej pravidelng
[_]b) ANO, navitévuji ho nepravidelng
[]c) ANO, ale nikdy jsem jej nenavstivil/a


http://www.slovackemuzeum.cz/
http://www.kgvu.zlin.cz/

[]d)NE

13. Jak jste se 0 ném dozvédél/a?
[]a) Z internetu
[]b) Z letakd, plakati
[ ]c) Od znamého
[ ]d) Jinak, kde

14. Jste spokojen/a se sluzbami, které muzeum nabizi?
(] a) spokojen/a
[ ] b) nespokojen/a
[ ] ¢) zménil/a bych

15. Libi se Vam webové stranky Muzea regionu Valassko? (www.muzeumvalassko.cz)
[]a) NE, jsou nepiehledné
[]b) ANO, libi se mi
[ ]c) ANO, ale zménil/a bych
[ ] d) nemél /a jsem moznost se s nimi seznamit

16. Znate a navstivil/a jste nékdy néktery z téchto objekti? (uved’te i vice moZnosti)
[ ] a) Zamek Vsetin

wev

[ ] e) Hvézdarna Vsetin
[] ) Tyto objekty jsem nikdy nenavstivila
[ ] g) O téchto objektech jsem se dozvédéla az z dotazniku

Krajska knihovna FrantiSka BartoSe ve Zliné

17. Znate Krajskou knihovnu FrantiSka Bartose?
[]a) ANO, navstévuji ji pravidelng
[_]b) ANO, navitévuji ho nepravidelng
[]c) ANO, ale nikdy jsem ji nenavstivil/a
[ ]d)NE

18. Jak jste se o Krajské knihovné dozvédél/a?
[]a) Z internetu
[ ]b) Z letaka, plakatt
[]¢) Od znamého
[]d) Jinak, kde

19. Jste spokojen/a se sluzbami, které knihovna nabizi?
[ ] a) spokojen/a
[ ] b) nespokojen/a
[ ] ¢) zménil/a bych

20. Libi se Vam webové stranky Krajské knihovny? (www.kfbz.cz)
[]a) NE, jsou nepiehledné
[ ]b) ANO, libi se mi
[ ]¢) ANO, ale zménil/a bych


http://www.muzeumvalassko.cz/
file:///G:/www.kfbz.cz

[ ] d) Nemél /a jsem moznost se s nimi seznamit

21. Kterych sluzeb v Krajské knihovné vyuzivate nejvice? (uved’te i vice mozZnosti,
maximalné t¥i)
[ ] a) vypujcky dokumenti a knih domi
[]b) poslech zvukovych dokumentii v hudebnim oddg&leni
[ ] ¢) piistup na internet
[] d) besedy pro déti a mladez
[] e) kopirovaci sluzby

22. Napadaji Vas dalsi sluzby, o které byste mél/a zajem?

Muzeum Kroméyiiska
23. Znate Muzeum Kromérizska?
[]a) ANO, navstévuji ji pravidelné
[_]b) ANO, navitévuji ho nepravidelng
[ ]¢) ANO, ale nikdy jsem ji nenavstivil/a
[ ]d)NE

24. Jak jste se 0o muzeu dozvédél/a?
[]a) Z internetu
[]b) Z letakd, plakat
[ ] ¢) Od znamého
[]d) Jinak, kde

25. Jste spokojen/a se sluzbami, které muzeum nabizi?
[ ] a) spokojen/a
[ ] b) nespokojen/a
[ ] ¢) zménil/a bych

26. Libi se Vam webové stranky Muzea KromériZzska? (www.muzeum-km.cz)
[]a) NE, jsou nepiehledné
[]b) ANO, libi se mi
[]c) ANO, ale zménil/a bych
[]d) Nemél /a jsem moZnost se s nimi seznamit

27. Znate a navstivil/a jste nékdy néktery z téchto objekti? (uved’te i vice mozZnosti)
[]a) Zamek Chropyné
[]b) Vétrny mlyn ve Velkych Té&sanech
[] c) Rymice — lidové stavby
[]d) Tyto objekty jsem nikdy nenavstivila
[ ] e) O téchto objektech jsem se dozvédéla az z dotazniku

Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné

28. Znate Muzeum Jihovychodni Moravy?
[]a) ANO, navstévuji ji pravidelnd
[]b) ANO, navstévuji ho nepravidelng
[]¢) ANO, ale nikdy jsem ji nenavstivil/a


http://www.kfbz.cz/co_a_kde_hledat.htm#hud
http://www.muzeum-km.cz/

[]d)NE

29. Jak jste se 0 muzeu dozvédél/a?
[]a) Z internetu
[]b) Z letakd, plakati
[ ]c) Od znamého
[ ]d) Jinak, kde

30. Jste spokojen/a se sluzbami, které muzeum nabizi?
(] a) spokojen/a
[ ] b) nespokojen/a
[ ] ¢) zménil/a bych

31. Libi se Vam webové stranky Muzea jihovychodni Moravy? (Wwww.muzeum-
zlin.cz)

[]a) NE, jsou nepiehledné

[ ]b) ANO, libi se mi

[ ]¢) ANO, ale zménil/a bych

[]d) Nemél /a jsem moznost se s nimi seznamit

32. Znate a navstivil/a jste nékdy néktery z téchto objektu? (uved’te i vice mozZnosti)
[] a) Obuvnické muzeum
[]b) Hrad Malenovice
[ ] ¢) Muzeum Luhadovického Zalesi
[] d) Nérodni kulturni paméatka Plostina
[ ] e) Tyto objekty jsem nikdy nenavstivila
[ ] ) O téchto objektech jsem se dozvédéla az z dotazniku

vvvvv

33. Znate Hvézdarnu ve Valasském Mezirici?
[]a) ANO, navstévuji ji pravidelng
[_]b) ANO, navitévuji ho nepravidelng
[]c) ANO, ale nikdy jsem ji nenavstivil/a
[ ]d)NE

34. Jak jste se o hvézdarné dozvédél/a?
[]a) Z internetu
[ ]b) Z letaka, plakatt
[]¢) Od znamého
[]d) Jinak, kde

35. Jste spokojen/a se sluzbami, které hvézdarna nabizi?
[ ] a) spokojen/a
[ ] b) nespokojen/a
[ ] ¢) zménil/a bych

36. Libi se Vam webové stranky Hvézdarny? (www.astrovim.cz)
[]a) NE, jsou nepiehledné
[ ]b) ANO, libi se mi



http://www.muzeum-zlin.cz/
http://www.muzeum-zlin.cz/
http://www.astrovm.cz/

[]c) ANO, ale zménil/a bych
[ ] d) Nemél /a jsem moznost se s nimi sezndmit

37. Uved’te prosim navrh na zlepSeni propagace a reklamy prispévkovych organizaci
uvedenych v dotazniku:

38. Uved’te dalsi navrhy a pripominky, na které jste v tomto dotazniku nemél/a moz-
nost odpovédét.

Zakladni udaje:

Pohlavi
[ ]a) Muz
[ ]b) Zena

Jste ve vékovém rozmezi:
[ ]a)do 25 let [ ]d)36—40 let
[ ]b)26—30 let [ ]e)41-50let
[ ]c)31-35let [ 1) 51 avice let

V jaké lokalité bydlite?
[ ] a) Zlin a okoli
[]b) Uherské Hradisté a okoli
[ ] ¢) Vsetin a okoli
[]d) Valasské Meziti¢i a okoli
[ ] e) Krométiz a okoli



