Koncepce Fizeni a rozvoje kulturnich aktivit
neziskovych organizaci ve mesté Uherske Hradiste

Ondrej Kuznik

Bakalafska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav regionalniho rozvoje, veiejné spravy a prava

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

s

Jméno a pfijmeni:  Ondrej Kuznik

Osobni dislo: M170170

Studijni program: ~ B6202 Hospodarska politika a sprava

Studijni obor: Vefejnd sprava a regiondlni rozvoj

Forma studia: Prezen(ni

Téma prace: Koncepce fizeni a rozvoje kulturnich aktivit neziskovych organizaci

ve mésté Uherské Hradisté

Zasady pro vypracovani

Uvod
Definujte cile prace a pouzité metody zpracovéni préce.
I Teoretickd ¢dst

. Predstavte teoreticka vychodiska kultury a kulturnich aktivit
II. Praktickd cast

. Zhodnotte soucasny stav kultury a kulturnich aktivit v mésté Uherské Hradisté.

« Popiste hlavni rozvojové problémy oblasti kultury v mésté Uherské Hradisté.

- Navrhneté koncepci rozvoje kulturnich aktivit v mésté Uherské Hradisté.

Zavér



Rozsah bakaldfské prace: cca 40 stran
Forma zpracovani bakaldfské prace: TiSt&nd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BACHMANN, Pavel. Management neziskové organizace. 1. vyd. Hradec Krélové: Gaudeamus, 2011, 281 . ISBN 978-80-7435-130-3.
TAJTAKOVA, Maria, Jana NOVA a BedFich LADISLAV. Marketing neziskovyich organizdci, Sportu a kulttiry. 1. vyd. Bratislava: Wolters
Kluwer, 2016, 124 s. ISBN 978-80-816-8407-4.

BACUVCIK, Radim. Marketing neziskovyich organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011, 190 5. 1SBN 978-808-7500-019.

HAMPEL, Annika. Fair cooperation: a new paradigm for cultural diplomacy and arts management. 1. vyd. Bruxelles: PLE. Peter
Lang, 2017, 284 5. 1SBN 978-280-7604-698. '

Vedouci bakald¥ské prdce: Ing. Lukds Danke, Ph.D.
Ustav regiondlnfho rozvoje, vefejné spravy a prava

Datum zadani bakalafské prace: 6. ledna 2020
Termin odevzdani bakalafské préce: 19. kvétna 2020

LS.

doc. Ing. David Tucek, Ph.D. RNDr. Pavel Bednéf, Ph.D.

dékan feditel dstavu



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, ze odevzdanim diplomové/bakalarské prace souhlasim se zvetfejnénim
své prace podle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni
dalSich zakoni (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich piedpist, bez
ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Ze diplomové/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti, Ze jeden
vytisk diplomové/bakalaiské prace bude ulozen na elektronickém nosi¢i v ptirucni
knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling;

byl/a jsem sezndmen/a s tim, Ze na moji diplomovou/bakalédiskou praci se plné€ vztahuje
zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zméné nékterych zakonil (autorsky zakon) ve znéni pozdéjSich pravnich predpist,
zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 1 autorského zdkona méa UTB ve Zlin¢ pravo na
uzavieni licencni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo —
diplomovou/bakaléiskou praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen pfipousti-li
tak licen¢ni smlouva uzaviena mezi mnou a Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ s tim, ze
vyrovnani pfipadného pirimeéfeného prispévku na twhradu nékladi, které byly
Univerzitou TomaSe Bati ve Zlin€ na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné
vyse) bude rovnéz predmétem této licencni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k wvypracovani diplomové/bakaldiské prace
vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve Zlin€é nebo jinymi
subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim (tedy pouze k nekomerénimu
vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerc¢nim
ucelim;

beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakaldiské prace jakykoliv
softwarovy produkt, povazuji se za soucdast prace rovnéz i zdrojové kody, popft. soubory,
ze kterych se projekt skladd. Neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni
prace.

Prohlasuyji,

1.

Ze jsem na diplomové/bakaléiské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem
citoval. V ptipad¢ publikace vysledkti budu uveden jako spoluautor.

2. 7e odevzdana verze diplomové/bakalarské prace a verze elektronickd nahrand do
IS/STAG jsou totozné.
Ve Zling

Jméno a pfijment: .................l

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Bakalatska prace je rozdélena na dvé dilci ¢asti. Teoreticka ¢ast vychazi z odbornych reSersi
vybrané literatury a vymezuje zakladni charakteristiku neziskového sektoru a kulturni
politiky v Ceské republice. Tato &ast se dale zabyva marketingem neziskovych organizaci a
marketingem kultury, kterd popisuje problematiku v oblasti komunikace a jsou zde mezi
sebou porovnavany teoretické ptistupy zndmych ekonomi, ktefi tuto védni disciplinu ptijali

nebo ji naopak odmitaji.

Prakticka Cast je nésledné vénovana regionu Slovacku a méstu Uherské Hradisté. Zde se
nachdzi samotné vymezeni pojmu regionu Slovacku, ktery popisuje mistni zvyky, tradice a
turistické atrakce. Dale je detailné charakterizovano mésto Uherské Hradisté spolecné
s kulturnimi aktéry. Prakticka cast se vénuje predevs§im kulturni vychové na zakladé, které
byly poskytnuty rozhovory s kli¢ovymi aktéry a nésledn¢ byla sestavena koncepce rozvoje

kultury spole¢né s navrhem projektu, ktery je také vystupem této prace.

Kli¢ova slova: kultura, neziskové organizace, rozvoj kultury, komunikace, folklor,

vzdélavani, vetejny sektor
ABSTRACT

The bachelor thesis is intended for two parts. The theoretical part is based on professional
searches of selected literature and defines the basic characteristics of the non-profit
organizations and cultural policy in the Czech Republic. This part also deals with the
marketing of non-profit organizations and the marketing of culture, which describes the
issues in the field of communication and compares the theoretical approaches of well-known

economists who have accepted or rejected this scientific discipline.

The practical part is then devoted to the region of Slovacko and the town of Uherské
Hradisté. Here is the very definition of the term region of Slodcko, which describes local
customs, traditions and tourist attractions. Furthermore, the town of Uherské Hradisté is
characterized in detail together with cultural actors. The practical part is mainly devoted to
cultural education on the basis of which interviews were provided with key actors and then
a concept of cultural development was compiled together with a project proposal, which is

also the output of this work.

Keywords: Culture, Non-profit organizations, Development of cultury, Comunication,

Folklore, Education
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UvVOD

Kultura je dalezitou soucasti naSeho zivota, nejen Ze nam piinasi pozitek a zabavu ale také
nas uci. Kultura neni jen divadlo, vazna hudba a literatura. Je to oblast, ktera se vénuje i
vyvoji tradic a zvyku jiz od pocatku véki a je provazana s dalSimi védnimi obory jako je
antropologie, psychologie nebo také architektura.

Antoine de Saint-Exupéry definoval kulturu jako: ,,Kultura je zaloZena na tom, co se od lidi
vyzaduje, ne na tom, co se jim poskytuje.“

Tématem bakalarské prace je koncepce neziskovych organizaci ve mést€¢ Uherské Hradisté,
které spada pod Zlinsky kraj a je také zatazeno do regionu Slovacko. Zlinsky kraj patii
bezprostfedné k t€ém potencidlnim oblastem, které podporuji fadu Cinnosti, at’ uz se jedna o
moderné zavedené Univerzitni zdzemi ¢i podporu novych podnikatelskych projekt. OvSem
tou hlavni atrakci Zlinského kraje je kultura, ktera nabizi nespocetné mnoho aktivit nékolika
kulturnimi spolky.

Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se zabyva
pfedevs§im neziskovym sektorem, prvni kapitola pojedndva o kulturni politice, teoretickych
pristupech neziskového sektoru a hlavnich aktivitich Ministerstva kultury, dale vymezuje
jednotlivé Clenéni neziskovych organizaci z vybranych hledisek a vénuje se i samotnym
organizacim, které plisobi v neziskovém sektoru, piredev§im se jednd o nadace, nadacni
spolky a obcanskd sdruZeni. Druha kapitola se vénuje fizenim neziskovych organizaci a
poukazuje na rozdily mezi managementem neziskového a ziskového sektoru a dale se
zabyva strategickym managementem. Tieti kapitola popisuje marketing neziskovych
organizaci, op&t se zde nachazi komparace sbéZnym marketingem a marketingem
nez prave bézny komercéni marketing a Ctvrta kapitola navazuje na ptredchozi kapitolu a
charakterizuje zdkladni znaky marketingu kultury.

Prakticka cast se nasledné vénuje samotnému popisu regionu Slovacka, atrakcim, kulturnim
aktérim a mistnim akcim, které jsou nezbytnou soucasti Uherského Hradisté. K bakalaiské
praci byly poskytnuté rozhovory s kliCovymi aktéry kultury na zéklad€, kterych byla
sestavena koncepce rozvoje kultury spolecné s navrhem projektu, ktery tvoti také vystup a

hlavni cil této prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakaléiské prace je navrhnout vlastni koncepci pro rozvoj kultury, ktera
vychézi z analyzy sekundarnich dat a poskytnutych rozhovori s dil¢imi aktéry. Prace dale
vychézi ze strategickych dokument mésta Uherské Hradiste a s koncepci je pak provazan i
navrh projektu, ktery ma pfispét k rozvoji mistni kultury v nédvaznosti na identifikované
bariéry.

Diulezitym cilem je také charakteristika dil¢ich subjekti, které se podili na razu kultury
v Uherském Hradisti, jejichz popis prace je totozny s propagacnimi materidly nebo

internetovymi zdroji, které tyto subjekty vyuzivaji pro komunikaci s vetejnosti.

Spole¢né s koncepci je sestavena SWOT analyza, ktera primarné vychazi z poskytnutych
rozhovort s dil¢imi aktéry a navazuje tak na strategické dokumenty a plany pro rozvoj

mésta Uherské Hradiste.

Samotny projekt je vystupem této prace, ktery navazuje na poskytnuté rozhovory a spolec-
né s vlastni sestavenou koncepci pro rozvoj mésta tvoii nedilnou ¢ést tohoto projektu.
Soucasti projektu je také sestaven alternativni plan, ktery by mohl Uherskému Hradisti
ptispét do razu mistni kultury.

Cilem teoretické Casti je seznamit vefejnost co nejblize s neziskovym sektorem a kulturni
politikou, jejiz primarni zdroje jsou pfedevSim reSerSe, odbornd literatura a zahrani¢ni

odborné ¢lanky specializujici se na stanovené téma této prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI POLITIKA A NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor Ize zaradit do oblasti instituciondlni, jedna se tedy o neziskové organizace,
které¢ vytvari hodnoty podporujici spole¢nost a soucasné se podili na vykonu narodniho
hospodarstvi. Narodni hospodatstvi se déli na tfi sektory — neziskovy, podnikovy, statni.

(Bachmann, 2011, s. 25)

Ziskovy sekior

DOMACNOSTI
neziskovy sekdor

Obrazek I - Rozdéleni sektori narodniho hospodadrstvi
(Svarcova, 2002, 5. 53)

Adam Smith definoval vetfejny sektor jako ,,takové vefejné instituce a ty vefejné prace,
které mohou byt Siroké spolecnosti nejvice prospésné, ale bohuzel jsou takové povahy, Ze
zisk z nich by nikdy nezaplatil vydaje Zadného jednotlivce, nebo mensiho poctu jednot-
livet

a kde proto nelze ocekavat, Ze je jakykoli jednotlivec nebo mala skupina jednotlivct zacne
vykonavat nebo provozovat.* (Smith 1776 in: Sargeant 2005, s. 4)

Neziskovy sektor miize tedy zasahovat do vSech oblasti, které neovlivni stat, firmy nebo
spolecnost at’ se uz jedna o rodiny ¢i jednotlivce. Pres veskeré okolnosti mize neziskovy

sektor svym zplisobem zasdhnout i do ostatnich statnich resortd. (Bachmann, 2011, s. 26)
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Obrazek 2 Obrazek 2 - Pozice neziskového sektoru v narodnim hospodarstvi

(Rektorik, 2001, 5. 16)

Ve specifickych oblastech neziskovych organizaci je podstatny zasah statu ¢i vetejné spravy
(napf. obce, mésta) kdy stat ¢i jeho instituce jsou jednim ze zakladatelti. Ostatni organizace
mohou byt postaveny na systému trznitho mechanismu a pouze vyuZzivaji vyhody pravni
formy neziskového subjektu. Jedna z dalSich moZznosti k zaloZeni neziskové organizace je
cil za stanovenym tcelem, ktery mtize podpotit Spole¢enské, kulturni a zabavné vyziti rodin
nebo skupiny pratel (napt. ob¢ané zaloZi sdruZeni, aby mohli potadat plesy, zabavné akce
pro déti, pfedstaveni, atd... a mohli za timto ucelem Zadat o ptispévky z kulturnich fonda

ptislusného krajského uradu). (Bachmann, 2011, s.27)

Mezi neziskovy sektor 1ze zatadit kulturni politiku, ktera je fizena Ministerstvem kultury, je
zapojena do mnoha projektl a ¢erpa z podpirného fondu pro kulturu.

Ministerstvo kultury bylo zfizeno pod zdkonem €.2/1969 sb. o zfizeni ministerstev a jinych
Gstfednich organti statni spravy Ceské republiky. Ministerstvo kultury ma ve svych

kompetencich:
e Ridi uméni, kulturné vychovnou ¢innost a vede evidenci vSech kulturnich pamatek.
e Reguluje a svym malym vlivem zasahuje do cirkve a nabozenskych mensin.

e Usméruje a cenzuruje periodicky/neperiodicky tisk a jiné informacni prostfedky
véetné rozhlasového a televizniho vysilani za pomoci rady pro rozhlasové a televizni

vysilani.


https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
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e Vytvafi autorsky zékon.
e Provadi obchod a vyrobu za ucelem rozvoje kultury.

Ministerstvo kultury vykonava pifimo svou statni spravu pro oblast knihovnictvi a
muzejnictvi, dale fidi pamatkovou inspekci, ktera byla ziizena jako specializovany
kontrolni organ pro resort statni pamatkové péce.

Ministrem je v sou¢asnosti Lubomir Zaoralek, zastupujici Ceskou stranu socialné
demokratickou (CSSD). (Ministerstvo kultury)

Ministerstvo také sestavuje jednou za pét let navrh na statni kulturni politiku, nyni se fidi

podle planti na 1éta 2015-2020 s vyhledem do roku 2025. Navrh ptedstavuje tyto nalezitosti:
— Usneseni vlady
— Material
— Dtvodovou zpravu
— Piilohu
— Plan implementace Statni kulturni politiky na 1éta 2015-2020
— Usneseni vlady (Ministerstvo Kultury)
Socialni ekonomika a podnikani v neziskovém sektoru

V neziskovém sektoru jsou spiSe zakladany organizace za ticelem socialniho podnikani tzv.
Socialni podniky, které jsou soucasti socidlni politiky a na rozdil od béZzného podnikani se
vice jedna o pravné-instituciondlni vztah, ktery napliuje Ctyti zdkladni ,,pilife* socialni
ekonomiky druZstva, vzajemné spole¢nosti, asociace, nadace a ostatni aktéfi, ktefi jsou

v souladu s ¢eskou legislativou. (Bachmann, 2011, s.28)

Socialni ekonomiku Ize chépat jako produkci sluZeb nebo zboZi, ktera vytvaii nova pracovni
mista, a krom¢ zameéstnanci zde obvykle pomahaji i dobrovolnici. V minulosti se tyto
ekonomické subjekty povazovaly piedev§im jako neziskové, a to diky nadefinovanym
cilim, které mely dobro¢inné tmysly, v soucasnosti sleduji jednotlivé organizace aspekty
pro zlepSeni socidlni a Zivotni irovné na cilené skupiny obyvatel, a ne vzdy jsou tyto podniky
neziskové, tak jak se povazovalo za socialistického rezimu.

V Ceské republice se hovoii o socialni ekonomice po roce 1989 a je spojena se zapadni
Evropou, tedy s byvalymi postkomunistickymi staty. Urcité znaky se projevily pfed rokem

1948 na bazi druZstev a podobnych ob¢anskych iniciativ.
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V roce 2002 probé¢hla prvni konference na téma socialni ekonomika pro sttedni a vychodni
Evropu, ktera se uskuteénila na uzemi Ceské republiky. Na konferenci byla piedstavena

nova umluva tzv. ,,Prazska deklarace®, ve které jsou zminény tii znéni:

1. Socialni ekonomika se neopirad o zakladni kapital nybrz je postavena na partici-

pativni demokracii.
2. Ukolem neni zisk, ale spole¢na solidarita.
3. Socialni ekonomika mize pomoci ur¢itou mérou zatradit znevyhodnéné osoby do
spolecnosti. (Bachmann, 2011, s. 28)
1.1 Clenéni neziskovych organizaci a jejich vymezeni

Organizace pusobici v neziskovém sektoru maji nespocet teoretickych ptistuptli, které se
zabyvaji funkcemi neziskovych organizaci. V CR jsou neziskové organizace vymezené
zakonem ¢. 586/1992 sb., o dani z ptijmu, ktery v §18 odst. 7 definuje tzv. organizace
charakteru pravnické osoby, kterd nebyla ziizena nebo nevznikla za uc¢elem podnikéni.

Zakonem jsou zde pfifazeny tyto organizace:
e Nadace, nadac¢ni fondy,
e Politické strany a hnuti,
e Obcanska sdruzeni v¢etné odborovych organizaci,
e Vefejné vysokée skoly,
e Obce,
e Prispévkové organizace,
e Statni fondy,

e (Cirkve a nabozenské spolecnosti. (Hejdukova, 2018, s. 95)

1.1.1  Clenéni neziskovych organizaci dle pravniho hlediska

Jedna se o nejjednodussi ¢lenéni v oblasti neziskového sektoru, protoze je definovano pravni
upravou, v CR se jedna konkrétné¢ o zédkon 586/1992 Sb., o dani z piijmu, ovSem Ceské
pravo nedefinuje pfesny zakon, upravujici obecné fungovani vSech organizaci spadajicich

do neziskového sektoru.
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Rozhodujici pravni faktory neziskovych organizaci v CR jsou déle dany hlediskem podle
. y . o . . . T S y .
jejich poctu a cile nebo ¢innosti, na které se organizace zaméfuji, at’ se jedna o obCanska
sdruzeni a jejich organiza¢ni slozky, nadace, obecné prospe€sné spolecnosti, cirkve
a nabozenské spolecnosti, hlavné jejich zafizeni, zfizené za cilenymi ucely.

(Hyanek, 2004, s. 54)

1.1.2  Clenéni neziskovych organizaci podle globalniho charakteru poslani

Tohle kritérium je hlavni pro stanoveni rozmezi mezi vzajemné a vefejné prospéSnou
¢innosti.
V souladu s timto kritériem lze neziskové organizace Clenit na:

e Organizace vetejn¢ prospésné (Public Benefit Organization), jsou stavény za
umyslem plnit funkce, které spocivaji ve tvorbé vefejnych ¢i smiSenych statki,
ty napliuji potfeby vetejnosti, jedné se zejména o spolecnosti nebo piipadné jiné
organizace ¢i jiné odvétvi, které¢ spadd do vetejného sektoru napft. charitativni
organizace, ekologie, zdravotnictvi, vzd€lavani, vetejna sprava. Jedna se tedy o

aktivity, které cili na uzitek lidi vné samotné organizace.

e Organizace vzajemn¢ prospésné (Matual Benefit Organization), organizace jsou
zakladany za cilem vetejné podpory skupin ob¢anti vCetné pravnickych osob,
které jsou spojeny s vefejnym zdjmem. Jejich ukolem je tedy uspokojit nase

vlastni zajmy. (Skarabelova, 2005, s. 2)
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1.1.3  Clenéni neziskovych organizaci podle pFedmétu jejich innosti

Neziskové organizace jsou fazeny do tiech kategorii podle toho, kde nélezi jejich predmét

pusobnosti. Jedna se o mezinarodni kategorizace neziskovych organizaci (ICNPO), Systém

kategorizace netrznich Cinnosti (OSN — COPNI) a odvétvova kategorizace ekonomickych

ginnosti (OKEC). V tabulce niZe se nachazi komparace zakladnich skupin kategorizace

ICNP s kategorizaci OSN a s &innostni kategorizaci, kterd je vyuzivana v CR pro

monitorovani celého narodniho hospodaistvi. (Skarabelova, 2005, s. 26)

Tabulka 1 Tabulka 1 Srovnadni struktury v kategorizacich ICNPO COPNI a OKEC (Fric,
P., Goulli, R.: Neziskovy sektor v CR)

Mezinarodni kategorizace

neziskovych organizaci ICNPO

Systém kategorizace
netrZnich ¢innosti OSN COPNI

Odvétvova kategorizace
ekonomickych ¢innosti OKEC

1.

Kultura, sport a volny ¢as

03. Rekreace a kultura

92. Rekreacni, sportovni a
kulturni ¢innost

80. Skolstvi

2. Vzdélani a vyzkum 04. Vzdélavani +
73. Vyzkum
3. Zdravi 02. Zdravi 85.1 Zdravotnictvi
85.3 Socialni sluzby,
4. Socidlni sluzby 05. Socidlni péce 73. Kolektivni a individualni

socialni sluzby a socialni
politiky

. Ochrana Zivotniho prostiedi

08. Ochrana zivotniho prostiedi

. Komunitni rozvoj a bydleni

01. Bydleni

7.

Ochrana prav, obhajoba zajmt a

8.

Filantropie a dobrovolnictvi

9.

Mezinarodni aktivity

07. Politické strany, odborové a
profesni organizace

10. Nabozenstvi a cirkve

06. NaboZenstvi

91. Cinnost spoleenskych
organizaci

12. Cinnosti jinde neuvedené

09. Sluzby jinde neuvedené

93. Ostatni osobni sluzby
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Neziskové organizace se podle piedmétu jejich ¢innosti déli do dvou skupin:

1.

2.

Vladni (statni a verejné) neziskové organizace

Jsou zabezpeCovany Cinnosti vefejné spravy.

Dtivodem je to, ze jejich poslanim je GiCast vefejné spravy na statni, regionalni nebo
obecni trovni. V piipadé Ceské republiky je jejich pravni forma od roku 2001
organizacni slozkou podplrnych organizaci a byvalych rozpoctovych organizaci,
statu, regiont nebo obci. Nékteré z nich jsou podobné charakteristice nevladnich
neziskovych organizaci.

Ve struktuie a operativni definici neziskovych organizaci se tedy vztahuji pouze na
institucionalizované, autonomni a neziskové organizace, to znamend Ze nejsou
vytvofeny pro komercni Ucely a s tim souvisejici generovani zisku, ktery by mohl

byt pouzit pro pfidéleni mezi ¢leny organizace.

Nestatni (nevladni, obcanské, soukromé) neziskové organizace (NNO)

Jejich existence je zaloZena na principu socialni samospravy, kterd ptredstavuje
schopnost ur¢itych komunit, Zijicich v ur€itém prostoru a spolupracujicich v ném na
organizaci a vedeni vzdjemného chovani. Jde o u€ast ve vetejnych politikach v ramci
obcanské spolecnosti, ve kterych se obCané podileji na raznych typech nevladnich
neziskovych organizaci a svoboda sdruZovani je jednou ze zékladnich svobod
demokratickych zemi. Jejich zakladni pravni formy v Ceské republice jsou obanské
spolecnost, nadace a nadacni fondy, neziskové organizace, cirkve a naboZenské
skupiny, zejména cirkevni pravnické osoby, protoze jejich zaméfeni je blize k
¢innostem v oblasti vefejného blaha nez samotna cirkev nebo nabozenska skupina.

(Skarabelova, 2005 s. 27)

1.2 Obcanska sdruZeni, nadace a nada¢ni fondy

Tato kapitola pojednava o nadacich a nada¢nich fondech a obCanskych sdruzenich

1.2.1

Obcanska sdruzZeni

Obcanska sdruzeni jsou nejpocetnéjsim druhem neziskovych organizaci. K roku 2013 bylo

evidovano Ministerstvem vnitra pfes 93 tisic obCanskych sdruZeni. Obcanska sdruzeni

upravuje zakon ¢€.83/1990 sb., Zakon o sdruZovani ob&an
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S timto zakonem piislo také nékolik komplikaci jako naptiklad:

e Piedpis je dan vSeobecné — tzn. nékteré organizace se kviili nezavazujicimu zako-
nodarstvi ptfihlasuji v podobé obc¢anskych sdruzeni, piestoze charakter jejich
pusobeni neni v souladu s timto zakonem. Tento problém napomahé k malé

transparentnosti neziskového sektoru jako celek.

e Nezadouci urceni kompetence. Legislativa neformuluje zamér, pii kterém je mozno
sdruzeni zakladat, vyfazuje jen sdruzovani obcantl v politickych stranach a hnutich,
v cirkvich a nabozenskych skupindch, k ziskové aktivit¢ nebo k zabezpeceni

spolehlivého ukonu urcitych zaméstnani. (Bachmann, 2011, s. 30)

Podle zakona ¢. 83/1990 sb., 1ze zalozit obCanské sdruzeni. Takto vytvoiené sdruZeni je
s pisobnosti ode dne pfihldSeni nezdvislou pravnickou osobou. Sdruzeni, kterd jsou
zakladana v souladu zakona ¢. 83/1990 sb., jsou provadéna Ministerstvem Vnitra CR, to také
provadi registraci ob¢anskych sdruzeni a spolkt. V souladu tohoto zakona neni mozné, aby
obCané¢ zakladali sdruZeni a spolky pro vydéle¢nou cinnost nebo k vytvaieni novych
pracovnich mist, sou¢asti sdruzeni mohou byt i pravnické osoby, jejich prava a povinnosti

jsou modifikovany pravidly tohoto zakona. (Bachmann, 2011, s. 31)

V soucasné dobé je mozné podat zadost k registraci pouze v elektronické podobé na
internetovych strankach Ministerstva spravedlnosti (https://or.justice.cz/ias/ui/podant).

Osoba, kterd podava zadost k registraci, ma mozZnost odeslat takovy to navrh ve fyzické nebo
elektronické podobé. V obou piipadech je tieba mit Gfedné ovéfeny podpis (v piipadé
elektronické podoby je nutné vlozit elektronicky podpis) vSech osob, podilejicich se na
navrhu zadosti. Spolek musi zakladat minimaln¢ tfi osoby, pfi¢emz aspon jedna osoba musi
byt starsi 18 let, ta prebira funkci jednatele za sdruzeni. VSechny osoby zakladajici spolky

nebo organizace musi vyplnit 1 své osobni udaje tj.
e Jména a piijmeni
e Rodna ¢isla
e Trvalé bydlisté

Osoby, podévajici navrh pro zaloZeni svého spolku se zavazuji pfijmout stanovy, které jsou

vymezeny v zakon¢ ¢.83/1990 sb. Stanovy lze pfijmout dvéma zpiisoby — shodnost
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ziizovateli konspektu stanov nebo rozhodnutim zasedaci schiize. V prvnim ptipadé¢ je tieba

aby zfizovatelé souhlasili s t€émito stanovy:
e Nazev a misto zfizovaného spolku
e Zamér spolku
e Prava a povinnosti ¢lenti vzhledem k spolku
e Urceni statutarniho organu

Hlavnim orgédnem organizace nebo spolku je Clenskd schiize, ta se zabyva dilezitymi
zalezitostmi spolku. Za zastupujicim organem zakladajiciho spolku stoji predseda, jehoz
hlavni ¢innosti je jednani ve v§ech vécech, a to samostatné nebo urci ¢lena, ktery bude spolek
zastupovat.

V druhém pftipad€ pro piijeti stanovy je moznost v podobé zasedacich schiizi. V tomto
pripade¢ je tieba, aby spolek mél vétsi pocet ¢lent nez tii. Zasedaci schiize se svolava 30 dni
pred jejim jednanim v podob¢ zaslanych pozvanek a musi obsahovat formalni ndlezitosti
jako jsou: misto, ¢as datum a program schlize. Stejné jako svolani schlize musi byt do 30
dnl pofizen zapis ze zasedaci schlize. Osoby Uc€astnéné na jednani maji povinnost se
podepsat na listinu pfitomnych, kazda ucastnénd osoba svym podpisem podava zavaznou

piihlasku do spolku.

Na navrh k zapisu je nutné doloZit odhlasované stanovy nebo rozhodnuti zasedajici schiize,
dale musi byt schvaleno misto sidla spolku, a to jeho zfizovatelem. Pfedseda (statutarni
organ) predava souhlas pro zapsani spolku do vetejného rejstiiku a vyplnény dokument
s navrhem pro zalozeni organizace se svym ovéfenym podpisem. Zapis do rejstiiku je od
roku 2015 bez uplaty. Jestlize je vSe v pofadku je soudem do péti pracovnich dni spolek
zapsan do rejstiiku, v piipadé vyskytu formalnich chyb je Zadatel soudem vyzvan, aby tyto
nalezitosti upravil a v pfipadé¢ chybéjici informace doplnil. Pokud soud nezasle své
rozhodnuti k registraci spolku, tak predchézi v platnost zapisu do rejstiku tficatym dnem od

podani zadosti. (Zalozeni spolku, 2016)

1.2.2 Nadace a nadacni spolky

V 90. letech minulého stoleti doslo k oslabeni ceského zdkonodarstvi, a to ptispelo k silnému
nariistu pro zaloZeni novych nadaci a nada¢nich fondi. Nadace byly modifikovany
v hospodarském zdkoniku, ktery byl nahrazen po roce 1991 obcanskym zdkonikem.

V tehdejsim obdobi na izemi Ceskoslovenska bylo zaznamenano pies 5000 téchto nadaci,
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bohuzel kvili podvodim a smySlenym ¢innostem si nadace ziskaly Spatnou povést. Roku
1998 byl schvalen zékon ¢. 227/1997 sb., zdkon o nadacich a nadacnich fondech, ktery
pfinesl mnoho zmén pro rozvoj nadaci. Tento zakon ale také ztizil podminky pro nadace,

coz prispélo k vysokému poctu jejich zaniku. (Ronovska, 2012, s. 32-36)

S nadacemi (N) a Nada¢nimi Fondy (NF) se spojuje pojem ,,Fundace®. Fundaci lze chapat
jako majetek (jinak fe¢eno fundus), ktery je zfizen ke splnéni nadefinovanych cild. Kromé
nadaci a nadac¢nich fondi jsou do fundace zatazeny také piidruzené fondy. Fundace jsou

modifikovany zakonem ¢.89/2012 sb., §303-401.

Nadace jsou zakladany pro spole¢ensko-hospodatsky prosp&sné uéely. Ukolem nadace je
tvofit dobroCinné projekty napi. podporovat urCitou skupinu obcéanti, chranit zivotni
prostiedi, kulturni pamatky, lidska prava apod. Nadace nesmi byt soucasti politickych stran,
hnuti a volebnich ¢i jinych kampani, které maji politicky zamér. Nadace nejsou ziizené za
¢astka je soucasti podpory projektu, kterou nadace vykonava. Podle zékona ¢. 89/2012 sb.,
§335 je majetek nadace tvofen z nadacni jistiny a ostatniho majetku. Nadaéni jistinou se
rozumi uhrn veskerych vkladi do nadace vcetné daril, jejichZ minimalni ¢astka je ve vysi
500 000 K¢&. Nadacni jistina je vymezena pro stalé investovani a mize byt v podobé cennych
papirQ, pen¢znich prosttedki, movitych a nemovitych véci, majetkovych prav ¢i ostatnimi
ovlivnény zastavnim pravem. VeSkeré penézni prostfedky, které jsou soucasti nadacni
jistiny, nejsou poskytovany pro vypljcky. (Zakon 89/2012 sb., obfansky zakonik)

Statutdrnim organem nadace je spravni rada, ta mé za ukol rozhodovat, zda nada¢ni kapital
500 000 K¢, je za potiebi, aby tato hodnota v této vysi byla doplnéna ve lhité jednoho roku,
tedy od konce predchoziho Ucetniho obdobi, ve kterém spravni rada kapitdl sniZila.
V ptipadé, Ze k opétovanému navySeni nedojde, nastdva povinnost spravni rady podat
rozhodnuti, zda nadace bude sloucena s jinou tuzemskou nadaci nebo soudu ptedlozi navrh

na zruSeni nadace. (Zakon 89/2012 sb., obCansky zakonik)

Nadacni fondy jsou zfizovany za stejnym imyslem jako Nadace tedy k ucelu, ktery ptinasi
hospodaisky nebo spolecensky uzitek pro vetejnost. Majetek nada¢niho fondu nelze vlozit
do zéstavy, nelze jej pouzit ani zabezpecit v piipad¢ zadluzeni. Nada¢ni fond neni tvofen

jistinou a kapitalem, coz je zna¢ny rozdil od nadaci. (Zakon 89/2012 sb., ob&ansky zakonik)
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Ptidruzené fondy nejsou pravnimi subjekty ani pravnickou osobou. Tento fond vznika tehdy,
kdy jeho ztizovatel nechce zakladat svou nadaci nebo nada¢ni fond z diivodu vynaloZeni
vysSich finan¢nich nékladl, misto toho se mu nabizi moznost vlozit ¢ast svych prostiedkt
do vzniklych nadaci nebo nadacnich fond, se kterymi pak nadace hospodaii zvlast a

vyuziva je pouze pro vetejn¢ prospesné ucely. (Zakon 89/2012 sb., obCansky zakonik)

1.3 Ostatni Organizace

Legislativa neziskovych organizaci je pfilis rozsahla a nezasahuje jen do obcanského sektoru
a organizaci, které v ném jsou zfizeny, ale jsou do né&j zahrnuty také obCanské iniciativy.
Jedna se o mén¢ obvyklé ptiklady neziskovych organizaci, ale v praxi jsou ¢asto vyuzivany.

Zde muzeme zatadit odborové organizace a politické strany.

1.3.1 Odborové organizace

Odborové organizace jsou sdruzeni, ktera jsou fizena zaméstnanci a jsou ziizovany za
ucelem hdjit pracovni, hospodarské, politické a socidlni zdjmy ve prospéch svych

pracovnikii.

Odborova organizace je pravnicka osoba, kterd vznikd v den kdy byl na pfislusny organ (v
tomto piipadé rejstiikovy soud) dorucen navrh o zalozeni odborové organizace, navrh
nemtize byt odmitnut, protoze se jedna o tzv. evidenéni princip. Odborové organizace jsou
zakladany nezavisle na staté, mohou byt zakladany neomezené v rdmci jednoho zamé&stna-
vatele ¢i v rdmci statu.

Odbory a jejich ¢innost je konkrétné definovana v zakladni listin€ prav a svobod a také jsou
v souladu zdkoniku préce. Zaméstnavatel je povinen poskytovat odborovym organizacim
informace o vnitinim déni spolecnosti, jako je napf. ekonomickd a finan¢ni situace
zaméstnavatele. Odbory mohou se svym zaméstnavatelem projednat vysi majetkové Skody,
kterou zplsobil zaméstnanec. Hlavni c¢innosti odborovych organizaci je kolektivni

vyjedndvani a uzavirani kolektivnich smluv.
Odbory zastupuji své zaméstnance se zdjmem vyjednat pro své zaméstnance lepsi podminky,
tykajici se platovych ¢i pracovnich podminek.

Odborové organizace se tidi zakonem ¢.89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik. (zdkonik prace)
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1.3.2 Politické strany a hnuti

Politické strany a hnuti jsou vymezeny zdkonem 424/1991 Sb. o sdruzovani obcant

v politickych stranach a hnutich.

Zékon modifikuje pravo obc¢anti sdruzovat se ve hnutich a politickych stranach bez souhlasu
jin¢ho statniho orgdnu; vyjimkou je sdruzovani v obCanskych organizacich, které jsou
zfizeny za UcCelem podnikédni nebo vykonavani urCitych povolani, dal$i vyjimku tvofi

nabozenské a cirkevni instituce.

Pro ztizeni politické strany nebo hnuti je tfeba podat zadost na Ministerstvo vnitra, zadost
k registraci podava tticlenny ptipravny tym fyzickych osob, které jsou starsi 18 - ti let s

podpisy 1000 osob a stanovy.

Za své prisliby ruci politickd strana svym majetkem, ¢lenové strany neruci. Politicka strana
muze podnikat, a to pouze v urcitych oblastech a omezen¢, jedna se napt. o propagaci strany
a vytvoreni marketingovych kampani nebo pofadani kulturnich a spole¢enskych akci.
Clensky piispévek mize byt do vyse 50 000,- za jeden kalendaini rok, pokud by se mélo
jednat o vyssi Castku, tak tu uréi darovaci smlouva v pisemné podob€. Hnuti a politické
strany nesm¢éji pfijimat dary od statu, ptispévkovych organizaci, obci, statnich podnikli nebo

vefejné prospeéSnych organizaci. (Bacuvcik, 2016, s. 40)
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2 MANAGEMENT NEZISKOVYCH ORGANIZACI

V soucasnosti je management jeden z nejvice vyuzivanych nastroji pro fizeni spolecnosti a
nezasahuje jen do soukromého sektoru, je ho tieba i v tom vefejném. Pojeti managementu
vychazi z anglického slova ,,to manage® tedy v ¢eském piekladu néco fidit, v tomto smyslu
je vyznam spiSe chapan jako proces fizeni, fidici pracovnici, lidské zdroje a souhrn

ziskanych znalosti v oblasti fizeni.

Management lze nadefinovat riiznymi zpiisoby, vSeobecné 1ze ale management uchopit jako
proces koordinovani ¢innosti skupiny pracovnik, realizovany jednotliveem nebo skupinou
lidi za ucelem dosazeni urcitych vysledki, které nelze dosdhnout individudlni praci.

(Donelly, 1997, s. 24)

PrestoZze se management neziskovych organizaci miize v riznych situacich chovat stejné
jako management v soukromém sektoru, je mezi nimi zna¢ny rozdil. Podle Dobrozemského
a Stejskala (2015) jsou firmy v soukromém sektoru zakladané za ucelem vytvaret zisk,
pficemz organizace, které vznikaji v neziskovém sektoru, jsou zakladany se zdmérem

dosdhnout jiz pfedem urcenym cillim tedy téch vetejné-prospésnych.

Neziskova organizace nemiize vytvaret zisk a je tedy pro ni slozitéjsi si tak zajistit staly
finan¢ni pfijem a s tim vznika velka komplikace, kterd je spojenéd nejen pro naplnéni téch
spolecensky prospésnych cill, ale i pro jeji fungovani, administrativni ¢innost, ale i pro
poskytnuti sluzby, prodej zbozi), na pokryti svych vydaja ji to, ale stacit nebude. Je tedy
dilezité, aby si zajistila financovani zvenci at’ uz se jedna o dotace, dary nebo sponzoring.

(Sedivy a Medlikova, 2017, s. 40-43)

2.1 Strategické planovani neziskovych organizaci

Aby neziskova organizace dobie fungovala, musi si pfedem stanovit takové cile, které jsou
srozumitelné, lehce dosazitelné a aby plnily takovy Ucel, za kterym je organizace zfizena.
Jednou z dalSich aspektli pro dobré postaveni organizace na trhu musi byt zvolena takova
strategie, Dobie zvolena strategie pomuze naldkat stalou klientelu a zapiisobit tak na trhu.
Protoze se jedna o organizace zakladané v neziskovém sektoru, mély by byt poskytnuté
informace o zdrojich, které bude tfeba vynalozit k jejich realizaci, at’ uz se jedna o zdroje

lidské nebo ty finan¢ni. Nekteré organizace si strategii nevoli, idajné v tom nevidi potencial
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a vedeni takovych to organizaci existuje s pocitem, Ze o jejich poskytované sluzby by se mél

zajimat kazdy. (Novotny, 2006, s.94)

Pted realizaci strategie, je tfeba ud€lat prizkum a poznat trh, ve kterém se organizace

pohybuje. Pokud zakladame organizaci, je tieba se zeptat:
e Kdo je potencidlnim zakaznikem?
e Kdo by se m¢l stat zakaznikem organizace?
e Kdo by mohl byt novy zdkaznik organizace?

Vyznamnym okamzikem pro organizaci a jeji strategii je cil a poslani neziskové
organizace. Proto je dillezité si zvolit svlij smér tak, aby se pfizplsobila prostfedi, ve kterém
se nachazi. Dulezitym krokem je znat scénaf strategie, to znamena predstavit si jaké dopady
bude mit strategie na vetejnost, k jakym vysledkim chce organizace dospét a jakych trznich
segmentll by méla dosdhnout. Tim v§im si vytvaii strategicky plan, ktery obsahuje piesné
nadefinované cile organizace, jaky je rozpocet pro danou organizaci pfi jejim zakladani a
spoleCn¢ se strategickym planem je vytvofeny marketingovy plan, ktery se drzi
scénare, jak oslovit vefejnost a jakym zptisobem chce byt organizace zviditelnéna.

Strategii vnimame jako vizi, ktera se napliuje tehdy, pokud plnime vSechny zvolené a pte-

dem nadefinované cile. (Novotny, 2006, s. 95)

Podstatou strategického planovani je tieba ud¢lat prizkum, a to pomoci analyzy, ktera
organizacim pomuze k lepsi orientaci na trhu. Mezi nejvyuzivanéjs$i néstroje pro tvorbu

analyzy patfi tyto metody:

e SWOT analyza. Jedna se viibec o nejpouzivanéjsi a nejjednodussi metodu, ktera
dokédze ziskat data jak o firm¢, tak i o konkurenci. SWOT je zkratkou jejichz
pocatecni pismena jsou prejata z anglictiny ,,Strengths (silné stranky),
»Weaknesses™ (slabé stranky), ,,Opportunities (ptilezitosti), ,,Threats* (hrozby).
Diky SWOT analyze lze tak eliminovat hrozby, ziskat lepsi prostfedi diky
vyskytujicim se pftilezitostem, slabé stranky vyznacuji tu c¢ést, kde organizace
zaostava pred konkurenci a silné stranky organizace vyznacuji v ¢em je lepsi, a co je
pro konkurenci inspiraci, aby ziskala na trhu stejnou pozici jako organizace, ktera
provadi analyzu. Ve vefejném sektoru je SWOT analyza typickym néstrojem pro

analyzu vné&jSiho prostiedi mést, obci, organizaci, instituci a statnich podnikd, diky
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¢emuz jednotlivé instituce ziskavaji informace o tom, jak si vedou na ¢eském trhu.

(Fotr, 2012, s. 303)

Obsah faktorti Typy faktorti
Ptiznivé Neptizniveé
Interni faktory Silné stranky Slabé stranky
S W
Externi faktory PrileZitosti OhroZeni
O T

Obrazek 3 Silné, slabé stranky, prileZitosti a ohrozZeni (Horakova, 2014)

e Profil konkurentd. Jedna se o nastroj, ktery je souc¢asti SWOT analyzy. Aby SWOT
analyza mohla byt zpracovana, je nejprve dileZzité ziskat stru¢ny vytah o konkuren¢ni
organizaci. Takové to informace (napft. jaké ma firma poslani nebo vizi) jsou snadno
dostupné, nejcastéji na internetovych strankach konkurence. Sbér informaci nemusi
vychazet jen z vetejné¢ dostupnych zdroji, pokud si to situace vyzaduje, miize
spole€nost zah4jit prizkum, reSerS$i nebo ziskat data pomoci rozboru. Takové to
informace mohou pfinést udaje o patentech, typech produktl, rozmér poskytovanych
sluZeb, trznich podilech, kdo je v konkurenci manaZerem, metoda distribuce, jaka je
jejich kvalita finan¢nich ukazateld, aj. Po ukonceni prizkumu je dilezité, aby zdroje,
ze kterych organizace ziskala data byla vérohodnd, vécnd a Cestna. Jen tak
1ze zajistit materidly, které by pomohly organizacim urcit spravnou strategii.

(Fotr, 2012, 5.303-304)

e Benchmarking. Jednd se o jednu z metod, kterda dokaze analyzovat konkurenci

s kladenym dlrazem na své postaveni. Benchmarking porovnavd recenzované
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1)

2)

3)

4)

organizace s okolnimi (vétSinou porovndva konkurenceschopné organizace). Pri
benchmarkingu jsou ovéfovany nejlépe stanovend kritéria v oblasti efektivnosti.
Cilem benchmarkingu je zajistit pro organizaci postupy, které¢ dosdhnou stejného
nebo podobného hodnoceni jako mé konkurence.

analyzy dat, zaméstnanci se diky jejich vyhodnocovani neptetrzité dostavaji do pro-
cesu uceni naptiklad k vyvoji aplikaci a metod, které pravé napomahaji hodnotit
posbirana data.

Benchmarking je roz¢lenén do ¢tyt kroku:

YV

vybrat ¢innosti, které chce organizace zkoumat a nésleduje zvoleni nejvhodnéjsi

metody, pomoci kterych bude analyza dat zpracovana.

Sbér a analyza dat — Pfi sbirdni dat dochazi k vyhodnocovani udajii mezi organizaci
a porovnavané organizace, dochazi k zjistovani nedostatki, které vychazi z odlis-

nych podkladii porovnanych spolecnosti.

,GAP“ analyza — Ukolem ,,GAP* analyzy je eliminovat nedostatky, které byly
objeveny pfi benchmarkingu a tym musi sestavit plan ktery napomtize k odstranéni
zjisténych chyb.

Realizace opatfeni — proces je provazan strategickym planem, to umozituje monito-
rovat u¢innost a pfinos jiz zavedenych opatieni s podporou nastavenych kritérii.

(Fotr, 2011, 5.304-305)
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Analyza prostiedi (STEP analyza). Jedna se o podobny proces stejné jako u SWOT analyzy
s tim rozdilem, ze analyza prostfedi se zaméfuje na vnitini déni organizace i prozkoumani
vnéjSiho prostredi. Jedna se zejména o data, ktera sleduji rozvoj demografického prostiedi,
vyvoj zakonodarstvi, hospodarstvi, kulturni déni, technologicky posun, informace

o politickém déni na regionalni nebo statni urovni. (Fotr, 2011, s. 305)

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostiedi

i
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydajii na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti 7.3 PEST ES - urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologicke aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezameéstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmi
- troven vzdélani

- Zivotni hodnoty

Obrazek 4 Obrazkovy model STEP analyzy (Bélohlavek, Suler, 2006)

2.2 Organizace strategického planu (navrhova cast)

Pokud spolecnost =ziskala spravnd data zprovedenych analyz, vytvofila si cile
s dlouhodobym nebo kratkodobym vyhledem a ma stanovenou vizi, kterd naplni poslani

spolecnosti, mize zahajit tvorbu svého strategického planu.

U strategického planovani je dulezité, aby se dodrzela kritéria, které by mél dokument

strategického planu obsahovat.
e dlouhodobost — zpracovava se s dlouhodobym vyhledem na 4 az 6 let,
e gsystemati¢nost — mapuje vSechny odvétvi a obory,

e selektivnost — definuje priority, které se dale rozpracuji,
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e provazanost — mezi opatfenimi a dot¢enymi cilovymi skupinami,

e soustavnost — neni to stabilni dokument, je dutlezité jej provéfovat a

modifikovat,
e otevienost — sméfuje k potfebam a namétlim obcandt.

Dale by se béhem organizace strategického planovani a formulace strategického dokumentu
méli dodrzet zdkladni kroky napt. formulace mise, vymezeni strategickych oblasti (Oblasti,
které jsou klicové pro rozvoj neziskovych organizaci), stanoveni vize (pfedstava o tom, jak
ma spolecnost ve vymezenych oblastech v budoucnosti vypadat), urceni strategického
zaméru (rist neziskové organizace ve vymezené strategické oblasti), monitoring, adaptace

(korekce strategického planu na zéklad¢ dosazenych vysledkli béhem realizace), atd.

Vsechny poznatky pfi organizaci strategického planovani jsou zaznamenany do tzv.

strategického dokumentu, ktery je tvofen ze tii ¢asti:

I.  Analytickd ¢ast — jednd se o hlavni zdroj ziskanych informaci, které se zabyvaji
Setfenou oblasti, posuzuje aktudlni socialné — ekonomické déni a analyzuje zékladni

oblasti vyvoje organizace.

II.  Navrhova ¢ast — zpravidla vizualizuje piedstavy organizace, které souvisi s poznatky
zjiSté€né na zakladé analytické Casti a vychazi z potieb daného odvétvi. Navrhova ¢ast
je tvorfena ze tii Grovni — vize, 4 pilite (kazdy pilif se zabyva vybranym tematickym
okruhem a cile, kterych chce dosahnout, minimum vSak musi tvofit 23 takovych
cila).

II.  Implementaéni ¢ast — vymezuje podstatna pravidla a zasady, které rozhoduji o dal§im

vynaloZenim strategického planu. (Slavik, 2014, s. 91-92)

r wr

2.3 Realizace (Implementaéni ¢ast)

Realizace je posledni fazi strategického managementu, cilem realizace je aplikovat

teoretickou ¢ast do praxe. Implementace strategického planovani je rozd€lena do Ctyt krokt:

1) Planovani a rozdéleni alokacnich zdroji — stanovuji se klicové tlohy, které by mély
byt realizovany a strategii ptizpusobit tak, aby na ni dostaoval stanoveny rozpocet

organizace (obce nebo kraje).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

2)

3)

4)

Preusporadani v organizacni struktufe a vefejné spravy — predava se pravomoc a
odpovédnost ur¢enym oddélenim. (napt. oddéleni lidskych zdroji dané organizace

obeznami své zaméstnance se strategii a tim je zaroven proskoli).

Prezentace strategického planu vefejnosti — ukolem organizace je seznamit jeji
strategicky zamér zaujaté vetejnosti a popiipadé¢ ji informovat o aplikacich nebo

zdrojich, pomoci kterych muiize vetejnost sledovat vyvoj strategie.

Urceni managementu, ktery strategii béhem jejiho vyvoje povede kvalitné.

Béhem strategie se mtizou naskytnout hrozby, které kvalitu planovaného projektu mohou

ohrozit. Tato rizika, kterd mohou ohrozit realizaci strategie, jsou rozclenéna do péti

kategorii. (Hrabalova, 2005, s. 11)

a)

b)

Podcenéna priprava

Vsechna rozhodnuti, ktera jsou spojena se strategickym fizenim by méla vychéazet ze
skutecnych informaci. Dilezitym prvkem, ktery se strategii souvisi je zajiSténi
finan¢niho toku, ten je nezbytnou soucasti strategie. Aby byl zajistén finanéni tok,
musi byt provedena i finan¢ni analyza, bez té by strategie ztratila sviij hospodaisky

zaklad.

Pokud organizace chce tidit uspésSnou strategii je diilezité, aby ji vedlo vedeni, které
je stabilni a silné, dale musi zajistit spravnou alokaci penéZnich zdroji a najit
partnery, ktefi se do strategie zapoji a stanou se tak klicovou soucasti strategie. Do
strategického fizeni se miZou zapojit 1 ob¢ané, ktefi miZou vidét dany problém

z jiného pohledu, a tak se podle nich miiZe vedeni projektu inspirovat.
Personélni nepfipravenost

Strategii je t€zké realizovat tehdy, pokud stfedni troveil managementu nevi, ¢im
muze pfispét k implementaci strategického planu, jaké zadané cile ma a jak muize

dosdhnout stanoveného tspéchu.

K témto ptipadim dochazi tehdy, kdy strategie je nesrozumitelnéd ucastnikiim, kteti
se maji na ni podilet. Kazd4 organizace je schopna svou strategii realizovat i kdyz se
v ni vyskytuji chyby, pfesto vsechno je ale dilezité, aby vSem aktériim a lidem, ktefi
se na realizaci strategie podili bylo vysvétleno, ¢eho ma byt dosazeno. Diky dobrému
zaSkoleni, mlize organizace predejit tomu, aby faze realizace selhala.

(Hrabalova, 2005, s. 11)
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¢)

d)

Volba partneri

Strategii je mozné realizovat tehdy, pokud se ve spole¢nosti nachazi shoda nazori.
Do strategie jsou zapojeni ob¢ané, soukromé firmy, sponzoii i neziskové organizace,
kterych se strategie tyka. Zapojit aktéry lze uskutecnit v podob¢ vetejné diskuze,

zapojeni médii anebo prizkumem.

Mechanické vyuziti postupt

Metody ve strategickém planovani, které vychazi z analyzy dat dané¢ho prostiedi.

Komunikace

Dulezitym aspektem je informovanost zainteresovanych subjektti podilejicich se na
realizaci strategického planovani. Organizace musi urcit, kdo bude o strategickém
konceptu informovan, jaké informace mize zvetejnit, kdy informace miize byt zve-
fejnéna, jakym zpisobem bude zvetejnéna (rozhlasem, vytiskem, poskytnutym roz-
hovorem se zaméstnanci pro televizni médium) a ur€eni rozpoctu pro marketingo-

vou kampan. (Hrabalova, 2005, s. 12)

Strategie béhem realizace musi byt pribézné kontrolovdna a monitorovana z dlivodu, aby

mohly byt srovnany vysledky se strategickym planem.

Monitoring je povazovan ve strategickém planovani jako dulezity nastroj, ktery napomaha

sledovat zménu prostiedi a v ptipad€ vyskytu rizika mize dojit k hlasovani o nahradnich

planech strategie. (Hrabalova, 2005, s. 12)
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Podle Hannagana v neziskovych organizacich nepatii marketing mezi bézné Cinnosti.
(Hannagan, 1996)

Velké mnozstvi neziskovych organizaci je zakladano proto, aby byly naplnéné potieby urcité
skupiny lidi, na kterou je Uizce vazdna nebo se miize jednat pfimo o zdjmy zfizovatele
neziskové organizace, to je jeden z diivodl pro¢ se pracovnikiim organizace zdé, ze neni
dalezité¢ oslovovat dalsi potencialni zdkazniky, protoze vétSina z nich s organizaci muze
spolupracovat a novy zakaznik si ji najde za pomoci neformalni vazby. I kdyZz se v soucasné
dob¢ situace zlepSuje, mize se marketing v nékterych organizacich neziskového sektoru
stadle povazovat za komerc¢ni Ucel, coz s postavenim neziskové organizace ve spolecnosti

neni umoznéno a tim dochdzi k poruseni struktury neziskové organizace.

Prese vSechno se s marketingem neziskovych organizaci Ize potkat, i kdyz kazda organizace

se muze liSit svou arovni a komunikaénimi dovednostmi.

Tim se vysvétluje, Ze marketing neziskovych organizaci je stale nedostacujici jakozto celek,
je tfeba vyzdvihnout jako zajimavost, Ze n€které neziskové organizace maji velmi kvalitni
marketingové fizeni a propagaci, coz by mohlo byt inspiraci pro nékteré podniky v soukro-

mé sféfe. (Bacuvcik, 2011, s. 16)

3.1 Specifikace a upfesnéni marketingu v neziskovém sektoru

Marketing neziskovych organizaci necili bezprostiedné na své zakazniky, ktefi vyuzivaji
jejich sluzby, ale ptizpasobuji se i tém, kdo je finanéné podporuje. Oproti soukromym
z produktu je alokovana mezi dv€ma subjekty (zdkazniky). Sluzby neziskovych organizaci
jsou pro jejich klienty poskytovany zdarma nebo aspoil zaplati minimalni ¢astku, aby
organizaci podpofili, vétsi ¢ast financi organizace ziskavaji od svych sponzort, statu nebo
darce. Takové to zajiStovani finan¢nich prosttedkl se nazyva fundraising, ten je nezbytnou
soucasti pro organizace v neziskovém sektoru a samotny fundraising je pod disciplinou

marketingu.

V neziskovych organizacich je dilezité zvolit spravné vedeni tedy takoveé, které zajisti
kvalitni financovani, to miiZze zajistit nejen dobrou propagaci, ale organizace si tak muiize
dovolit najmout vefejné znamou osobnost, ktera by mohla ptitdhnout pozornost vefejnosti a

ziskat si tim novou klientelu, ale v tomto ptipad¢ se mluvi o placené spolupraci. V fizeni a
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rozvoji neziskové organizace se podili tfi skupiny lidi — zaméstnanci a dobrovolnici, klienti

a zakaznici a sponzofi podilejici se na financovani organizace. (Bacuvcik, 2011, s.18)

3.2 Socialni marketing neziskovych organizaci

K prvni zmince o socidlnim marketingu doslo v 70. letech minulého stoleti, jehoZz prvnimi
prikopniky byli Philip Kotler a Gerald Zaltman, ktefi dosli k ndzoru, Ze identicka pravidla
a principy jsou vyuzivany k prodeji produkta a sluzeb, které je mozné vyuzit i k ,,prodeji‘
myslenek, postoji a chovani. Kotler dile zminil, ze socidlni marketing se odchyluje od
ostatnich odvétvi marketingu jenom cili marketingového tymu a jeho organizace. Socialni
marketing se snazi svym vlivem ziskat pfizeil potencialni skupiny zakaznikl a tim ovlivnit
jejich chovani ku prospéchu spolecnosti. Pokud srovndme bézny komeréni marketing a
socialni marketing, dojdeme k zavéru, Ze kazdy komeréni marketing se snazi svym
produktem zapisobit na své zakazniky, a to pfinasi firmam zisk, zatimco socialni marketing
se vénuje citlivym tématim, o kterych chce informovat vefejnost a tim zménit jeji postoj
k dané problematice. Pfi béZném marketingu 1ze béhem nékolika hodin zjistit, jak klesd nebo
stoupa prodejnost dané¢ho produktu, pfi€emz u socidlniho marketingu lze zmény chovani
rozpoznat po n¢kolika letech. Pokud tedy organizace bude mit dobry koncept socialniho
marketingu, tak vefejnost bude mit o organizaci dobré minéni, ¢imz si ziska dobrou povést.

(Hampel, 2017, s. 70)

3.3 Postaveni marketingu ve verejném sektoru

Pro neziskové organizace v tuzemském nebo zahrani¢nim prostoru neni typické, Ze by mély
sva oddéleni, zabyvajici se marketingem nebo ze by nastidlo zaméstnavali marketingové
odborniky; ve vétSiné piipadi pomahaji organizacim s marketingem fundraisefi. Ptes to je
dilezité, aby marketingové Cinnosti organizaci byly fizeny, s tim se ale poji problém, zZe
malé organizace by takové to najaté pracovniky nedokazali vytizit na staly Gvazek a ostatni
organizace si stézi mohou dovolit najmout marketingového specialistu, protoze jim to jejich
finan¢ni situace nedovoluje. Mohla by to vyfteSit spoluprace nékolika neziskovych
organizaci, které by pod sebou mohly naptiklad ztidit specializované fidici centrum, které
by se zabyvalo marketingovym fizenim ostatnich neziskovych organizaci. Béznym
zpusobem, jak fidit marketing v neziskovém sektoru, je sponzorsky dar od komer¢niho
subjektu jako je reklamni agentura nebo firma, kterd s organizaci spolupracuje nebo chce
s ni zacit spolupracovat, ovSem ne kazdé organizaci se vzdy naskytne takova ptilezitost. Na

pomoc by mohli piijit 1 studenti kompetentnich obor(, 1 tato varianta se neobejde bez
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komplikace. Studentti je sice v Ceské republice hodn& ale obory, které se zabyvaji
marketingem, se nachazi jen na par ¢eskych univerzitdich. Mozné adekvatni feSeni, jak tuto
situaci feSit je zpusob zménit postoje a mysleni lidi tak, aby se zvedla poptavka po
marketingovych specialistech v neziskovych organizacich a tim doslo k odstranéni
finan¢nich a myslenkovych piekazek. Zde stale plati jedno zasadni kritérium ,,Marketing a
¢innosti s nim musi byt U€inné*, laicky feceno ¢innost marketingu musi finanéné pokryt
marketéra a zaroven zlepsit financni situaci a poslani celé organizace, kdyby tomu tak bylo
v opa¢ném piipadé, tak veskera marketingova Cinnost by ztratila sviij smysl.

(Baduvéik, 2011, s. 22)

3.4 Cilovy zakaznici v neziskovém sektoru

Dulezitym procesem pro marketing a jeho plany je segmentace trhu, diky kterému lze
produkt upravit tak, aby naplnil veskeré potieby zakaznika. Kupujici Ize segmentovat na trhu
podle spolecenskych znaki, témi jsou napf. ndkupni navyky, individualni naroky a misto

nakupt.

Uspéchem je spravné rozdéleny trh do segmentu, ktery si klade cil naplnit veskeré potieby
takto definovanych skupin. Segmentovat trh 1ze riznymi metodami, tou nejcastéjsi vSak
byva demografickd segmentace, ta vychazi zpohlavi, véku, vzd€lani, zameéstnani,
naboZenského vyznani, aj. Behaviordlni segmentace se zabyva postoji, zvyky a touhy
spotiebitele. Segmentace se také zabyva tim, jak se vyrobek uziva a zda zékaznik chape jeho
spravné uziti. Trh 1ze segmentovat geograficky, tedy kde je produkt nejvice poptavan, jestli

na urovni regiondlni, lokalni nebo mezinarodni.

Po segmentaci trhu je diilezité vybrat spravnou skupinu, na kterou bude organizace cilit.
Jednd se totiZ o nejvyznamnégj$i krok pifi marketingovém rozhodovani, protoZze od
segmentace trhu se rozviji spravny vysledek organizace. Nevyhodou byva Spatny vybér
cilové skupiny, to Casto pak vede k selhani marketingové kampang.

(Jakubikova, 2012, s. 56)

3.5 Public relations

Public relations (PR) je povaZovana za nejbéZnéjSi zplsob komunikacéni technologie
neziskovych organizaci, protoze v okruhu blizké spolecnosti se vyskytuji ob& skupiny
uzivatelli sluzeb, které jsou poskytované neziskovym sektorem. To je divod, pro¢ by

neziskova organizace méla navazat dobry vztah s vefejnosti, ten je pro organizaci



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

podstatnym krokem pro tvorbu nové komunikace. Pomoci PR si organizace udrzi dobré
jméno, ziskd si pozornost a porozuméni od spoleCnosti, kterd miize organizaci podpofit
s dlouhodobym horizontem a takova to podpora muze pro NNO byt vyznamna. Podle
Pelsmackera je public relations od marketingové komunikace odliSny, protoze pracuje
s cilovymi skupinami komplexnéji a jeho cile jsou 1épe rozpracovany.

(Pelsmacker, 2010, s. 327)

Public relations do urcité skaly mtze dopliovat reklamu, ale v nékterych oblastech se od
sebe rozliSuji. Tou nejvetsi odchylkou je, Ze na PR neni tieba vynalozit velké finan¢ni
prostfedky a stdva se tak pro neziskovou organizaci ekonomicky vyhodnéj$i nez praveé
vypracovani reklamni kampan¢. Pokud se ale organizace rozhodne pro PR, je dulezité, aby
rozliS§ila pojmy interni a externi PR. Interni Public relations buduje vztahy se svymi
zaméstnanci a jejich pfibuznymi, aby k organizaci a jeji cilim méli spravny postoj. Externi
PR je spiSe sméfovano na vnéj$i prostiedi, aby s nim organizace opét navazala kvalitni
vztahy a mohla své cile prezentovat spolecnosti, a tedy pomoci PR ovlivnit chovani
jednotlivych skupin nebo zménit pohled na danou situaci. Diky externimu PR miize
organizace publikovat své noviny, poskytovat rozhovory, anebo pfedat ponéti o jeji ¢innosti

pomoci dni otevienych dvefi. (Bacuv¢ik, 2011, s. 92-93)
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4 MARKETING KULTURY

Marketing kultury je povazovan za novou védni disciplinu. Prvni studie o této oblasti byli
objeveny mezi 60. — 70. lety minulého stoleti, i kdyz byla znama jeho teoreticka vychodiska,
zacCal se v praxi vyznamn¢ usazovat o tficet let pozdéji, tedy na pocatku devadesatych let.
Jeho zacatky prinédseli do kulturni oblasti pochybnosti, obavy a odmitnuti z divodu, aby se
kulturni instituce nestaly komer¢nimi. Zastanci marketingu v kultufe neustale vyzdvihovali
jeho odchylnosti od marketingu, ktery je bézné aplikovan v primyslovém a obchodnim
odvétvi. Jeho dilezitym cilem bylo a v soucasnosti stale je zachovat si nezavislost pro
uméleckou tvorbu. V dnesni dobé ptichazi odbornici s domnénkou, Ze neni dilezité
modifikovat nabidku, kterou si vyzaduje trh, ale vyhledat takové spotiebitele, které ptilaka

k existujicimu produktu nebo sluzby. (Tajtakova, 2016, s. 41)

4.1 Podstata marketingu kultury

Literarni zdroje zabyvajici se marketingem kultury pfindsi Casto antagonistické ndzory a
autofi téchto dél se mezi sebou nemohou shodnout. Nékdo totiz vniméa marketing kultury
jako velky pfinos pro zkvalitnéni komunikace mezi cilovymi spotiebiteli, nékteti autofi

naopak tuto oblast siln¢ kritizuji. (Tajtadkova, 2016, s.42)

V roce 1980 autofi publikovali své predstavy, jak by mél marketing kultury vypadat a co je
jeho predmétem. Naptiklad Michael Mokwa (Mokwa, 1980, s.286), ktery na pocatku 80. let
upozornil, Ze cilem marketingu v kultufe neni predat umélclim instrukce, jak vytvaret ale jak

docilit stfetu mezi vytvorenym dilem a spravnym publikem.

Opacny postoj k marketingu kultury ma Elisabeth C. Hirschmanova (1983, s.44), podle ni,
marketingovy ndstroj nelze rozdélovat na dva subjekty (divak-umélec), protoze umélecka
¢innost vychazi z osobnich hodnot a socialnich zvyki. Autorka zcela odmita aplikovat bézny
marketingovy koncept, ktery si zakladad na predpokladu, ze uspokojeni potieby je cilem

produktu nikoli kultury.

V pribéhu 90. let minulého stoleti je postoj k ndzoru marketingu kultury stale stejny. Phillip
Kotler se svou kolegyni Joanne Scheffovou ve svém znamém dile The Standing Room
(1997, s.20) oznacili tradicni trzni marketing za neslucitelny s produkci v umélecké a
kulturni sféte. Dale ve svém dile poukézali na raciondlnost kulturni instituce, ktera by méla

-----

neptizpisobovat se podminkam, které si zad4 trh.
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S nov¢jsi teorii o marketingu kultury ptichazi Miranda Boorsma (2006, s.73), podle ni by
mél marketing kultury mifit na umélecky potencial a ten vyuzit jako podstatnou hodnotu

spottebitele.

Téchto teoretickych piistupti vztahujicich se k marketingu kultury je na svété nespocetné
mnoho, je tfeba vzit v potaz, ze od jeho vyvoje doslo k znaénému posunu a kazda kulturni
instituce k nému pfistupuje jinak.

Diky médnim trendlim a rozvoji technologii se marketingu kultury nabizi obrovské spektrum
moznosti, jak jej zmodernizovat a jakym smérem jej diky takovym pfilezitostem posouvat
dal. Je dulezité si uvédomit, ze marketing kultury ma své vychodiska a kazda instituce by
m¢éla z nich vychéazet. Na prvnim misté vzdy stoji, ze marketing by mél plnit umélecky cil.
Stejné jako u neziskovych organizaci, by m¢l marketing kulturni instituce podporovat a
naplnovat jejich poslani nikoliv klast diiraz na komercializaci. Organizace by mé¢la nabizet
svému publiku pravideln¢ aktualizovanou nabidku, v tomto ptipadé to 1ze chapat, Ze kultura
neni zavisla na pozadavkach trhu a veskeré sluzby si produkuje sama a jeji publikum stoji

v centru zajmu, tim vS§im spoc¢iva marketing kultury. (Tajtdkova, 2010, s. 43-46)

4.2 Modely v marketingu

V kulture se lze setkat se tfemi vychozimi marketingovymi modely. Ten prvni vystupuje
z tradi¢niho marketingového modelu, ktery funguje na principu ,,trh — produkt® a je prave
v kulturnim prostfedi ¢asto vyuZzivan, funguje se spojitosti tradicniho marketingu —
uspokojuje potieby trhu. Opakem tradi¢niho modelu je Colbertov individualizovany model,
ktery se specializuje na kulturni sféru. Poslednim modelem, ktery je spojovan
s marketingem, je model zakdzkovy, ktery je ovlivnén objednavkou uméleckého dila
druhym subjektem. (Tajtdkova, 2016, s. 46-47)

Tradi¢ni marketingovy model je vyuzivan v soukromém sektoru, jehoz cilem je identifikovat
potieby a prani zdkaznika, pomoci zjisténych udaji je pak na trh pfindSen takovy produkt,
ktery tyto potieby spotiebitele uspokoji. Tradi€ni marketingovy model se neobejde bez
produkce marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace), diky kterému si

produkt Iépe najde cestu ke své cilové skupiné zdkaznika. (Tajtakova, 2016, s. 47)
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Firma Informaéni systém Trh

i/ Vyzkum trhu V\l
Marketingovy mix

Obrazek 5 Tradicni marketingovy model (Colbert, 2001, s. 15)

Individualizovany marketingovy model ma podobné prvky jako prvni model, ale jeho
ptistup je opacny (produkt — trh). Autorem tohoto modelu je Francois Colbert, ktery se praveé
zabyval marketingem kultury a jeho modely. Stanovil postupy, jak kulturu propagovat.
V prvé fade je vyrobena sluzba, s tou je provedena segmentace, jejiz ikolem je najit vhodnou
skupinu publika a poslednim krokem je tvorba marketingového mixu, jehoz cilem je
zaujmout co nejveétsi pocet vybraného publika. Dulezity tkol ma zde komunikace, ktera
zprostiedkovava informace svému publiku o vnitinim déni organizace, zejména zvetejiiuje

udaje o nasledujicich informacich, vydava vyro¢ni zpravy a publikace. (Colbert, 2001, s. 16)

Kulturni organizace Informacni systém Trh
Mise | Produkt | ) Spottebitelé
. - Vyzkum trhu —>
] 47
4. 3.

Stat X Sponzofti

Marketingovy mix
Cena
5. Komunikace 6.
Misto -
Agenti

Obrazek 6 Individualizovany marketingovy model (Colbert, 2001, s. 16)
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Zakazkovy marketingovy model lze jednoduse chapat jako ptistup Objednavka — produkt —
trh. Zakazkovy model byl aplikovan pfedevsim v minulosti konkrétn¢ v rozmezi 16. a 18.
stoleti. V soucasnosti mtize byt vyuzivan, i kdyz zfidka protoze neni kompetentni
k modernim trendim marketingu. Proces je zahajen v momentu, kdy zakaznik poda vyrobci
objednavku po poptavaném produktu a tim vznikd vztah mezi objednavatelem sluzby nebo
produktu (v tomto ptipad¢ je objednavatel stit nebo instituce) a dodavatelem (vyrobce
produktu). Béhem tvorby tyto subjekty mezi sebou komunikuji a fesi pfipadné reklamace
vyrobeného produktu. Produkt je pak zvetejnén publiku poté, co je zhotoven marketingovy

mix. (Tajtakova, 2016, s. 56)

Dodavatel Objednavatel
L a) Panovnik, Slechtic, cirkevni hodnostar
Produkt A b) Kulturni organizace, stat
PRIMARNI TRH
2.
Trh v 3.
Publikum 4 Marketineov? mi
SEKUNDARNI{ TRH eHngovy mix

Obrazek 7 Zakazkovy marketingovy model (Tajtakova, 2006 s. 185)

4.3 Fyzické prostredi (Misto)

Fyzické prostifedi neboli prostfedi marketingu oznacuje vSechny prvky a dopady, které
mohou v soucasné dob¢ nebo v budoucnosti ovlivnit rozvoj organizace a udrzet si tak vztahy
mezi svymi partnery nebo zdkazniky. Marketingové prostfedi se diky témto vlivim
rozdéluje na makroprosttedi a mikroprostfedi, toto rozdéleni je zachovano také

v neziskovém sektoru.

4.3.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi 1ze rozdélit dale na vnéjsi a vnitini. Vnitini mikroprostfedi se vénuje internim
zalezitostem, pfedevsim pak zaméstnanctim a dobrovolnikiim neziskové organizace, vné&jsi

mikroprostiedi se zabyva vSemi ostatnimi subjekty, které plsobi ve spolecensko-
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ekonomickém prostredi.

Vnitini mikroprostiedi tvoii zaméstnanci, manazefi, dobrovolnici a ostatni pracovnici, ktefi
se neziskové organizace vénuji a buduji jeji potencidl, jejich Cinnost je dulezita, protoze
vytvaii silné komunikacni vazby se svym okolim. Tohle mtize vést k jednomu diivodu, proc¢
neziskova organizace je svym zaméstnancim, za jejich praci tolik vé€rnd a proc je stéle
podporuje. Jako kazdy zaméstnavatel i neziskova organizace si chce své pracovniky udrzet
s tim rozdilem, Ze Ipi na jejich loajalité a je jim stale kladen diraz, ze za kazdou dobrou véc,
kterou organizace vykona, si ziskd v okoli dobrou povést, ale tim vSim pfispiva i do
vetejného sektoru. Zaméstnanci neziskové organizace na rozdil od jinych firem piebiraji
funkci reprezentant bez ohledu na to, jaka je jejich pozice uvnitt organizace a pro vnéjsi
prostiedi je dilezité, jak se k organizaci stavi jeji pracovnici, zda o ni $ifi dobré jméno nebo
ji shazuji a maji k ni negativni postoj, protoze ten milize ohrozit jeji dobrou povést a ovlivnit

jeji zdroje financovani.

Vn¢éjs$i mikroprostiedi se dale vénuje svému blizkému okoli. Vétsinou se jedna o uzivatele
sluZeb, vefejnost, vefejnou a statni spravu nebo média. (Bacuvcik, 2011, s. 64-65)

4.3.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi vnima, jak neziskova organizace plisobi na regiondlni nebo statni urovni.
Vyznamnost jejich plsobeni mize byt znacné€ odliSena a vSe zdlezi na aktivitach, které

organizace vykonava. Cinnosti jsou rozliseny nasledujicimi faktory:
e Demograficky faktor — VEk, hustota osidleni, pohlavi, rasa.
e Ekonomicky faktor — Inflace, nezamé&stnanost a sleduji zmény spotiebnich zvyklosti.
e Prirodni faktory — Zkoumaji nedostatek surovin, stoupajici ceny energii a vzrast
zneCisténi ptirody a ovzdusi.
e Technologické faktory — Sleduji technologicky vyvoj, védu a vyzkum.

e Politické faktory — Pozoruji celkové politické déni.

Kulturni faktory (vseomarketingu.cz, 2010)

4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je marketingovy nastroj, ktery je obvykle sloZen prvky 4P (produkt, cena,

distribuce, propagace). Nastroj jest¢ pak byva rozSifen o tzv. 2 PS (proces a lidi).
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Marketingovy mix, jeden z nejvyuzivangjSich nastroji v oblasti marketingu. Cilem je pak

zuzitkovat a zkombinovat vSechny tyto slozky dohromady.

Produkt je prvni polozka marketingového mixu, mtze se jednat o sluzbu nebo vyrobek, ktery
muze piebrat hmotnou ¢i nehmotnou podobu. Kazdy produkt ma sviij Zivotni cyklus, pfes to
vse je dilezité, aby organizace nebo firma do svého produktu investovala ¢as, z diivodu, aby

mohla ptfedbehnout svou konkurenci.

Cena produktu je penézni hodnota, za kterou je zakaznik ochotny zaplatit. Cena je nezbytnou
soucasti marketingového planu, diky ¢emuz firma miize rozpoznat, zda produkt je ziskovy
nebo ztratovy. V soucasnosti je tvorba ceny pruznd, nejenze miize ovlivnit ziskovost, ale
s nim muze ovlivnit poptavku produktu nebo sluzby. Volba cenové strategie omezuje také
zakaznika, ktery produkt s nizkou cenou vnimé jako nekvalitni, v pfipadé vysoké ceny je

produkt zékaznikem odmitnut.

Distribuce se snazi vyhledat zptisob, kde a jak bude produkt nabizen a jakou cestu je tfeba
zvolit, aby produkt dosel za svymi zdkazniky. V neziskovém sektoru nelze volit distribuci
nepiimou cestou, brani ji totiz socidlni marketing, ktery se snazi své potencidlni zakazniky
oslovit osobn¢. Distribuci se tedy nabizi cesta k osloveni zdkaznika v terénu, doma nebo

v prostorach organizace.

Propagace piedava ponéti vetejnosti o znacce, produktu nebo sluzb¢€. Propagace je zaroven
nejvyrazngj$i ¢ast marketingového mixu, kterd pomtize predat ponéti o produktu co nejSirsi
vetejnosti. Informace o vyrobku lze predat prostfednictvim televizni reklamy, rozhlasu, tisku
lze také vyuZit public relations, podporu prodeje nebo vyuZitim socialnich siti kde firma
muze komunikovat mezi svymi zékazniky a informovat je o novych produktech.

(forbes.com, 2018)

4.5 Marketingova komunikace

V oblasti kultury je marketingovda komunikace vyuzivdna nejCastéji, pomahd totiz
propagovat ¢innosti kulturnich instituci. Marketingovéa komunikace si vSak klade obecny cil
ovlivilovat mySleni a postoj trhu za ucelem, aby nastala pozitivni zména ke vztahu organizaci
nebo produktu. Takto dochazi k ristu poptavky po daném vyrobku, doporu¢eni vyrobku
znamym nebo vérnost ke znacce. To vSe ve vysledku pfinasi organizaci narust trzeb.

S timto konceptem se shoduje i kulturni marketingova komunikace. OvSem i zde se nachézi

jista specificnost. Francois Colbert (1994, s. 174) uvedl ,,Komunikace v kultufe je nastrojem
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zmény, ktery umoziuje organizaci modifikovat vnimani, postoje, védomosti a informace,
zaroven vzdélavat spotiebitele v oblasti produktu na riznych tUrovnich.“ Zmény
spotrebitelského postoje se promitnou ve vysledku v podobé zvySeni navstévnosti urcitych
kulturnich akci, to muze také pomoct eliminovat piekazky a zvysit zakaznické vyhody.
Nejvetsi a nejéastéjsi bariérou byva nedostatek ¢asu.

Podle Mokwy (1980, s. 174) jsou zadkladem marketingové komunikace tfi cile — vzdélavat a
vychovavat, informovat a presvédcovat. Spotiebitel by mél byt informovan o veskerych
nalezitostech produktu, jako je tieba stanoveni mista a Casu, datum, castka, distribuce,
metoda platby aj. Informace jsou produkovéany casto prostiednictvim televize, tisku nebo
rozhlasu.

Instituce by méli své zakazniky piesvédcCovat tak, Ze upozorni na vyjimecnost svého
produktu, mize se jednat napi. o vystoupeni vefejné zndmé osobnosti nebo pfedani novych
védomosti. Proto je dilezité, aby organizace své zakazniky vzdelavala, tedy v oblasti kultury
ptizplsobit abonentni program na jednotlivé cilové skupiny, tim zédkaznik pochopi, zda je
sluzba pro n¢j vhodna. Narocnou aktivitou pro marketingovou komunikaci je zatfazeni
programu pro mladé publikum. Podle Tajtakové je vzdélavani publika naro¢na disciplina, i
kdyz si uvédomuje, ze vzdélavat se ma od utlého véku. Vétsina instituci se vzdélavanim
rad¢ji nezabyva a zapomina se, ze vychovavat spotiebitele je jedna z dilezitych tloh kultury.

(Tajtakova, 2010, s. 167-168)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA REGIONU SLOVACKO

Region Slovacko se nachazi na jithovychodni Moravé, rozklada se od zlinskych Napajedel
po soutok feky Moravy s Dyji. Na Slovacku se nachdzi dva hrani¢ni piechody se
Slovenskem. Na jihu s oblasti Zahorie a na jihovychodé s regionem Kopanice. Pod region
Slovacko spadaji okresy Hodonin a Uherské Hradiste, dale také pod tento region spadé okres

Zlin a Bteclav. (Slovacko, 2008)

Z pohledu folkloristiky se region Slovacko ¢leni na n¢kolik dalSich podoblasti, kterymi jsou:
Moravské Kopanice, Hanacké Slovacko, Podluzi, Dolnacko a Horiidcko. Slovacko se dale
déli podle turistické zony, do které patii: Kyjovsko, Straznicko, Veselsko a Ostrozsko,
Horniacko, Podluzi a Hodonin, Hustopecsko a Klouboucko, Palava, Lednicko-valticky areal,
Uherskohradist’sko a Uherskobrodsko. Z pohledu cestovniho ruchu se ¢astéji pouziva déleni
podle turistické zony. Divodem je rozmanitost a rozdilnost kazdého subregionu, navic jejich
rozde¢leni do turistické zony nabizi ptilezitost pro kvalitnéjsi charakteristiku vSech oblasti,
které se nachazi v regionu Slovacko. Kazdy region se na Slovacku od sebe lisi nejen

kulturnimi navyky a tradicemi, ale tfeba i pfirodnim bohatstvim. (region Slovacko©)

Na Slovacku se nachdzi celkem 224 mést a obci, z toho jich 19 spada pod okres Zlin, 78
meést a obci patii okresu Uherské Hradist€, 81 mést a obci je zaclenéno pod okres Hodonin

a 46 mést a obci patii okresu Bieclav.

Petr David ve své knize Priivodce po Cechach, Moravé a Slezsku charakterizoval region
vetou ,,Slovacko je svérazny kraj s dosud velmi zivymi folklornimi tradicemi, kraj vinic a
ovocnych sadl, borovych lesti a voniavych luk, ale i ploché piscité nivy pti toku feky Moravy,
kraj velmi bohaté historie, v némz se za€aly psat prvni kapitoly naSeho soucasného statu,

statu Cechti a Moravant.“ (David, 1993)

fPicruv
Olomoucky kraj
Priys (e

n Roznov pod Radhos tém

Vselin

Uhershy Brod

Mikulov Hodonin Veseli nad Moravou

Bfeclav

Obrazek 8 region Slovacko ( www.ePusa.cz)
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5.1 Obyvatelstvo a rozloha regionu

Slovacko se rozprostira na plose o rozloze 2 500-3 000 km2 a na celém izemi Zije orientacné
pies 400 000 obyvatel. Sidelni struktura Slovacka ma nékolik hlavnich center, tim hlavnim
je Uherské Hradisté s poctem obyvatel 25 205 (k roku 2018), podobné jsou na tom také
Hodonin a Bfeclav. Nejvétsim centrem je krajské mésto Zlin, kde také zije patrn€ nejvice
obyvatel zcelého uzemi, pii poslednim scitdni v 2018 byl pocet obyvatel 74 835.
Vyznamnymi centry jsou déale Otrokovice, Kyjov, Uhersky Brod a Veseli nad Moravou.

(Cesky Statisticky Utad, 2018 ©)

5.2 Priroda a krajina

Ptiroda na Slovacku je misty nedotéend, coz region déla vyjimeénym a diky ¢emuz si ziskal
velkou piizefi turistii nejen z Ceské republiky, ale i ze zahraniéi.

NejvyznamnéjSimi misty Slovacka jsou: CHKO Bilé Karpaty a Dolni Morava, Lednicko-
valticky aredl spole¢né s vinai'skou oblasti Palava jsou zapsany v pamatkové rezervaci
UNESCO. Na Slovacku se nachazi jedna biosféricka oblast a Sest pfirodnich parkd.
Slovackem protéka feka Morava, jejiz meandry se podili na pfirodni krase tohoto regionu.
Vsechny oblasti jsou mezi jednotlivymi subregiony propojeny turistickymi znackami a
cyklostezkami s délkou ptes 1 200 km. Cyklostezky vedou mnohdy pies vinohrady a vinai-
ské sklipky, diky cemuz maji turisté moznost poznat vinatskou kulturu, které je v regionu
tradici jiz fadu staleti.

Slovéacko a vino zkratka k sobé patii, a to je jedno z dalSich turistickych lakadel. Mezi
nejvyznamnéj$i vinaiské oblasti patii Valtice, Mikulov, Bzenec, Palava, Velké Pavlovice,

Muténice a mnoho dalsich. (Turisticky priivodce regionem vychodni Moravy©)

5.3 Doprava

Dopravni dostupnost na Slovacku je mozna vSemi prostiedky. V regionu funguje kvalitni
autobusova infrastruktura, kterd spojuje vSechny oblasti regionu pravidelnymi linkami.
V soucasnosti je celé Slovacko propojeno silnou Zelezni¢ni siti, kterd nabizi pravidelné
vnitrostatni ptimé spoje napfic¢ celou Moravou, a také zahrani¢ni spoje vazajici se na velké
metropole, jako je Viden, Budapest’ ¢i VarSava. Diky soukromému mezinarodnimu letisti
v Kunovicich, které se nachéazi nedaleko od Uherského Hradisté, 1ze vyuzit také leteckou

dopravu. Ta propojuje vnitrostatni lety, hlavné mezi Prahou a Slovackem, ale také lze na-
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vazat na kratké nepravidelné mezinarodni linky (napt. Kunovice — Bratislava, Kunovice —

Viden). (region Slovacko ©)
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6 KULTURNI AKTIVITY V UHERSKEM HRADISTI

Slovacko je vyznamné piedev§im svymi zvyky a obyceji, lidovymi pisnémi, hudbou a
slovesnosti, charakterizuji jej také lidové kroje. Do svétového dédictvi UNESCO nejsou
zapsany jen mistni pamatky, ale naptiklad i lidové tance jako je Slovacky verbunk ¢i tradi¢ni
Jizda krald. Ta se dnes dochovala v Kunovicich, VIénové, Hluku a Skoronicich a ptildka do

regionu tisice turistl ro¢né.

Za doby velkomoravské cestovali Slovackem Cyril a Metodé&j, ktefi zde zanechali svij
odkaz, jez lze obdivovat i dnes diky zachovalym nalezim. Muzea a expozice maji
navstévnikiim rozhodné co nabidnout, od historie pies vinafstvi az po letectvi, do dé&jin
regionu se také zapsala zidovska kultura, kterou lze zde poznat prostfednictvim riznych
instituci.

Jiz bylo zminéno, Ze Slovacko je spojeno s vinnou révou a vinatstvim. Praci mistnich vinait
1ze ocenit na kulturnich akcich, které si po staleti ziskaly velkou pfizen verejnosti, jako je
Zehnani svatomartinského vina, slavnosti vina, kosty a degustace.

Za doby Tomase Bati byla vybudovéna vodni cesta na fece Moravé, kterd propojovala
Otrokovickou elektrarnu s Ratiskovicemi. Tato vodni cesta by tak mohla byt do budoucna
napojena na planovany vodni koridor Dunaj-Odra-Labe. V soucasnosti plavebni kanal na
fece Moravé (dnes znamy jako Battv kandl) slouzi pouze pro rekreacni plavby, je to tedy
jedna z moZnosti, jak poznat Slovacko z paluby lodi.

Otrokovice

Napajedla
Spytihnéy

Babice
Husténovice M
Staré Mésto
Uherské Hradisté

Nedakonice Kunovice

OstroZska Nova Ves
Uhersky Ostroh
Veseli nad Moravou

Yhorovy

Rohatec
Hodohin Straznice

Petrov

Skalica

Obrazek 9 Povodi Bat'ova Kanalu (www.batacanal.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6.1 Aktéri kultury v Uherském HradiSti

Ve mésté Uherské Hradisté vystupuje né€kolik kulturnich aktéri, kteti byli zaloZzeni méstem
¢1 Zlinskym krajem. V této oblasti se také nachazi neziskové a ziskové organizace a spolky,
které svym silnym vlivem pfispivaji do kulturniho zivota, diky ¢emuz se stavaji klicovymi
aktéry mésta. Uherské Hradisté si na lokalni kultufe zaklada nejen proto, Ze se jedna o kraj
s bohatymi lidovymi tradicemi, ale diilezitou roli hraje také historie, ktera obohacuje mistni
kulturu a mésto se tak stdva zajimavéjSim mistem. Kulturu mésta dale zastupuji méstské
instituce, skoly, kulturni spolky a soubory, pfi¢emz spolky a soubory jsou pro mésto velmi

dalezité, protoze nékteré z nich jsou vyznamné pro Sirokou verejnost.

Ke konci roku 2017 bylo Zlinskym krajem evidovano celkem 178 nestatnich neziskovych
organizaci, vétSinu z nich praveé tvoti spolky (127), dale to jsou poboc¢né spolky (33) a zbytek
jsou cirkve (7), nada¢ni fondy (4), nadace (1), obecn¢ prospésné spolecnosti (4) a Gistavy (2).
(Zlinsky kraj, 20200©)

6.2 Kulturni organizace a instituce mésta Uherského Hradisté

Ve Zlinském kraji je evidovano 9 kulturnich instituci, které¢ jsou pod zastitou kraje a
pfispivaji tak svou pisobnosti do rozvoje kultury nejen mésta, ale i samotného kraje.

V Uherském Hradisti se jedna takova instituce vyskytuje — je ji Slovacké muzeum.

Kromé kulturnich instituci zfizuje také meésto piispévkové organizace, organizacni slozky
mésta a neziskové organizace. Mezi prispévkové organizace nachazejici

se ve mesté¢ Uherské Hradiste jsou:
e Aquapark Uherské Hradisté
e Senior centrum UH, pfispévkova organizace
e Khnihovna B. B. Buchlovana
e Slovacke divadlo
e Méstska kina
e Sportovisté mésta Uherské Hradiste
e Klub kultury
e Zékladni a mateiské Skoly

e Dum déti a mladeze Uherské Hradisté (Mésto Uherské Hradiste, 20200)
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6.2.1 Slovacké Muzeum v Uherském HradiSti

Slovacké muzeum v Uherském Hradi§ti ma vyznamné postaveni mezi ceskymia
moravskymi muzei. DEl4 to nejen stari muzea a obrovsky vyskyt sbératelskych expozic, ale
hlavné prezentace instituce jako takové. Pracovnici muzea se podileji na obrovském
mnozstvi védeckych vystupii, diky Cemuz je o instituci zajem nejen z fad odbornikd, ale také
z Siroké vetejnosti. Slovacké muzeum se nepovazuje za tradi¢ni vlastivédné zatfizeni a od
jeho zaloZeni se vénuje nékolika oblastem. Témi jsou napiiklad archeologie, etnografie, dale
vytvarné uméni ¢i historie. Co se tyCe vyzkumné a sbératelské ¢innosti, vénuji se predevsim
narodopisné oblasti Slovacko a tim se muzeum zatfazuje mezi regionalni instituce. Slovacké
muzeum bylo v minulosti malym kulturnim zatfizenim, k jehoz rozvoji piispé€li predevsim
zaméstnanci muzea, diky kterym se muzeum stalo kvalitni a vysoce odbornou instituci.

(Slovacké muzeum v Uherském Hradisti, 20200)

6.2.2 Klub kultury

Klub kultury ptisobi ve mésté Uherské Hradisté od roku 1992. Jednd se o ptispévkovou
organizaci mésta piisobici v kulturni sféfe. Jejim tkolem je opravovat kulturni zdzemi a
technickd zafizeni, ktera jsou ve vlastnictvi mésta a ktera slouzi pro programové a
poradatelské potieby. Klub kultury také nabizi kratkodoby prondjem reprezentativnich

prostor a technickych zatizenich za ¢elem komercniho uziti.

Klub kultury nabizi velké spektrum kulturnich aktivit, které jsou ptizpisobené potiebam
vSech vékovych generaci. Pro déti a mladez se pravidelné konaji loutkova predstaveni, pro
dospélé si klub ptipravil nabidku koncerti v podobé abonentnich cykld, pticemz se nejedna
pouze o vaznou hudbu, ale také napiiklad o jazz ¢i jiné popularni hudebni Zanry. Dale
organizace zabezpecuje pro obCany celoro¢ni programy, jako jsou napiiklad divadelni a
folklorni pfedstaveni, modni ptehlidky nebo plesy. Klub kultury se snazi zapojit do svého
déni 1 seniory, a to pomoci projektu ,,Akademie tretiho v€ku®, jehoz cilem je zapojit starsi

obc¢any do celozivotniho vzdélavani. Projekt tak poméha seniortim travit aktivné volny cas.

Organizace se dale vénuje vystavnim cCinnostem, jejimz vyznamnym projektem je
Hradist'sky plenér, ktery umoziuje kazdoro¢ni setkani ¢eskych a slovenskych vytvarnych
umélct. Klub kultury provozuje Sirokou Skalu aktivit. Jednd se tak o jednoho z nejvétsich
kulturnich aktérii na UherskohradiSt'sku a svou ptisobnosti pfispiva i ke kulturnimu vyZiti na
uzemi Zlinského kraje.

Organizace taktéZ napomaha reprezentovat mistni tradice a pamatky kulturniho dédictvi
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UNESCO napii¢ CR i v zahraniéi.
Partnerem klubu je Trencianske osvetove stredisko a Sprava Prazského hradu. Diky tomu je
Klub kultury pravidelnym ucastnikem kazdoro¢niho Vinobrani na Prazském hrad¢€, coz

umoziuje regionu Slovacko prezentovat svou kulturu tisiciim navstévnika.

Rozpocet klubu kultury na rok 2020 ¢ini 26 181 000 K¢&. K roku 2021 byl stanoven vyhled
na ¢astku 26 857 000 K¢ a na rok 2022 je hranice stanovena na 27 301 000 K¢&.
(Klub kultury Uherské Hradiste, 2020 ©)

Tabulka 2 Rozpocet Klubu kultury na rok 2020 (vlastni zpracovani)

| T s T
T Transfer, kraj, stat
Prispévek | Transfer, kraj, s Invest.

Pispévkové organizace | Vynosy | Néklady | od Mésta | Pres > : Velké | ostatni
¥l Dota
Ul mésto Ptimo otace | Mzdy | Energie | Opravy T ||
Klub kultury| 8 172,40 26 181,00/18 008,60] 0 0 0 0 [7072,90] 2807 700 | 7471,918129,20

6.2.3 Slovacké divadlo

Slovackeé divadlo zacalo vznikat na pocatku prvni republiky, kdy piisobilo jako divadlo
ochotnické. Az za nacistické okupace se zacCalo formovat a piebirat dnesni podobu. Za
napadem zalozit vlastni krajové divadlo stali tfi pfedstavitelé, a to MUDr. Miloslav
Laznicka, Oldfich Lukes a prof. Josef Huska, diky kterym tak po druhé svétové valce vzniklo
nejstarSi profesiondlni divadlo v regionu s ndzvem Slovacké divadlo. Otevieni divadla
zahdjila premiéra Jeji pastorkyna, kterd byla zahrana 10. 10. 1945.

V roce 1949 pftisel v platnost novy divadelni zékon, ktery donutil k odchodu vSechny ¢leny
spolku Slovackého divadla. Novym provozovatelem se stal Mg¢stsky narodni vybor

v Uherském Hradisti.

V listopadu 1989 bylo v divadle zalozené Obcanské forum a odtud byla také fizena general
-ni stavka. Tim na sebe divadlo strhlo velkou pozornost vétSiny obyvatelstva z celé re-

publiky a za sviij postoj si ziskalo uznéni a tGctu od Siroké vetejnosti.

Od roku 1990 se divadla ujal na postu uméleckého feditele Igor Stransky, jenz divadlo vedl
po dobu 25 let a pomohl tak Slovackému divadlu k velkému rozvoji. Postupné doplinoval
umélecky soubor divadla a také pomohl zvysit divadlu navstévnost. V roce 2015 se stal
teditelem Slovackého divadla Michal Zetel.

V soucasnosti je Slovacké divadlo uspésné nejen na domovské scéné, ale i v ramci celé

republiky, a fadi se tak mezi nejnavstévovanéjsi divadla v CR, rocn€ mé vice neZ osm tisic
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ptedplatitelti. Divadlo je oblibené hlavné diky zajimavym inscenacim, diky ¢emuz si tak

ziskalo velkou ptizenn mezi divaky. (Slovacké divadlo, 20200©)

6.2.4 Knihovna Bedricha Benese Buchlovana

Knihovna se nachazi v historické budove byvalé synagogy. Jedna se o univerzalni knihov-
nu pusobici pro okres Uherské Hradisté. Knihovna ma pod sebou Sest pobocek nachazejicich
se pifimo vcentru mésta nebo vjeho méstskych ¢astech. Knihovna rovnéz potada
doprovodné akce, jednou z nich je Noc s Andersenem. Tato udélost vznikla v roce 2000 a je
zndma mezi mladymi Gtenafi jak v Cesku, tak i v zahraniéi.

(Profil mésta Uherské Hradiste, s. 38, 2017)

6.2.5 Méstska kina

Méstska kina jsou zafizenimi ziizenymi méstem Uherské HradiSt€. Mésto provozuje dvé
kina, a to Hvézda a Mir, pod ktera také spada hudebni klub Mir, ktery je zaméfeny predevSim
na alternativni kulturu a cili spiSe na mladé publikum. Kino Hvézda a Mir jsou soucasti
Letni filmové Skoly, kterd je po filmovém festivalu v Karlovych Varech druhym
nejvyznamnéjSim festivalem a nabizi névstévniklim nejvétsi mnozstvi snimkii v oblasti

ceské filmové tvorby. (Profil mésta Uherské Hradiste, s. 38, 2017)

6.3 Kulturni aktivity v Uherském Hradisti

Mésto rocné potada pies sto akci, z nichz jsou nékteré pro mésto velmi vyznamné. Akce
ovlivituji rdz mistni kultury a navstévnost je dilleZitym podnétem pro jejich konani. Ta se
rocn€ pohybuje ptes 10 000 navstévnikll z celého svéta a jednd se tak o nejnavstévovanési

oblast mikroregionu Slovécka.
Mezi nejznaméjsi kulturni akce patii:
— Letni filmova skola
— Zehnani Svatomartinského vina
— Slovacké slavnosti vina a otevienych pamatek

— Slovacké 1éto v Uherském Hradisti
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6.3.1 Letni filmova Skola

Jedna se o jednu z nejznaméjsich kulturnich akei na mezinarodni trovni, ktera je pofadana
na uzemi mésta. Hlavnimi potadateli jsou mésto Uherské Hradist€ a Asociace Ceskych
filmovych klubii. Ro¢né se zde promitne pies 200 celovecernich filmt, s promitanim jsou
spojeny také seminafe, workshopy, besedy s filmovymi tviirci a diskuzni panely. To déla
festival jedine¢nym, protoze kromé zabavy se kazdy navstévnik v prabchu festivalu
vzdélava a ziska tak nové informace v oblasti filmového primyslu. Jedné se tak o druhy

nejnavstévovanési filmovy festival. (Profil mésta Uherské Hradisté, s. 32, 20170©)

6.3.2 Zehnani Svatomartinského vina

Jednd se o tradi¢ni obfad Zehnani a svéceni svatomartinského vina, kterym se zahajuje
obdobi adventu v Uherském Hradisti a bezprostiedné tak patii mezi nejhez¢i v celé zemi.
Tradice je zahdjena piijezdem svatého Martina, ktery ma navstévnikim pifipomenout
starodavny ptibéh o plasti a zebrakovi. Po slavnostnim obtadu nésleduje degustace mladého
vina ze Slovacké vinafské oblasti a ochutndvka svatomartinské kuchyné. Akce je

doprovazena tradi¢ni cimbalovou hudbou.

6.3.3 Slovackeé slavnosti vina a otevifenych pamatek

Slovackeé slavnosti vina a otevienych pamatek jsou jednou z dalSich vyznamnéjSich udalosti
v Uherském Hradisti, které prezentuji tradice a lidovou kulturu na Slovacku. Jedna se
o nekomeréni ukazku kulturniho dédictvi regionu, ktera je podpofend Klubem kultury
Uherské Hradisté. Na organizaci se dale podileji mikroregiony Staromé&stsko, OstroZsko,
Vychodni Slovacko, Dolni PoolSavi, Bilé Karpaty a Buchlov. Ro¢né jsou do slavnosti
zapojeny stovky meést a obci z blizkého okoli Uherského Hradisté a k nim se dale ptidavaji

partnerska mésta z Velké Britanie, Polska, Slovenska a Némecka.

Slavnosti vina jsou nedilnou sou¢asti Uherského Hradisté od roku 2003 a  roénése jich
zucastni ptes 10 000 navstévnikl. K vidéni jsou ukdzky cimbéalové muziky a dechovych
kapel ¢i mistnich folklornich soubort.

Doprovodné programy jsou pak dopliiovany degustaci vina a trhy s regionalni gastronomii.
Partnerem Slavnosti vina a otevienych pamatek je uz od poc¢atku Nadace Synot, ktera byla
diive znama jako Nadace déti, kultury a sportu, jejimz tc¢elem je pfispivat na folklorni

vychovu déti a mladeze. Ostatné velky podil také maji vSechny kulturni pamatky
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v Uherském Hradisti, diky kterym mésto ziskalo titul ,,Historické mésto roku*.

(Slavnosti vina a otevienych pamatek, 20200©)

6.3.4 Slovacké léto v Uherském Hradisti

Slovackeé 1éto je potadéano tradicné od roku 2008 vzdy na pirelomu mésict Cervna a Cervence.
Pisobistém Slovackého 1éta je historické centrum na Masarykové namésti v Uherském
Hradisti. V poslednich letech se rozsifuje z kapacitnich diivodi na dalsi mista. Koncepci
programu tvoii pfedevsim desitky sportovnich turnajii od profesionalnich hract po amatéry.
Mezi navitévniky je oblibeny tzv. Zhavy béh o délce 5 km, 10 km nebo 21 km, profesionalni
hrac¢i se mohou tucastnit volejbalového Super Cup a pro ostatni je pfipraven noc¢ni
volejbalovy turnaj. Slovacké 1éto vroce 2019 poprvé otevielo atraktivni zavody na
fece Moravée v podob¢ veslatskych skifii ¢i dracich lodi.

Slovéackeé 1éto nabizi pro vefejnost i doprovodny program, ktery je zpoplatnény symbo-
lickou ¢astkou, ktera slouzi jako ptispévek pro hudebni interprety.

Slovacké léto funguje jako dobrocinna akce, ktera pfispiva na dobrou véc.

Za Slovackym létem stoji spolek Staromé&Sti Sohajici, jehoz hlavnim poslanim je
zainteresovat vSechny skupiny do nabizenych soutéZznich ¢i nesoutéznich aktivit. Cilem
spolku je ,.systematicky podporovat pozitivni pristup verejnosti ke sportu, vést ucastniky
sportovnich cinnosti k dodrZovani zakladnich etickych a mravnich pravidel, umozZnit jim

vrve

aktivity u deéti a mladeze.” (Slovacké 1éto v Uherském Hradisti, 20200)
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6.4 Rozhovory s klicovymi aktéry

Abych mohl zpracovat navrh projektu, ktery se vénuje Slovackému divadlu, musel jsem
nejprve provést rozhovory s klicovymi aktéry. Diivodem, pro€ jsem tyto rozhovory proved],
je snaha o porovnani koncepce Slovackého divadla s konkuren¢nimi institucemi. Jedna se o
jednu instituci na zemi Zlinského kraje — Filharmonii Bohuslava Martint ve Zlin€, a dalsi
na uzemi Olomouckého kraje — Moravské divadlo Olomouc. Ob¢ instituce maji spolecnou
vec, vénuji se totiz vzdélavani mladeze a nabizi tak pro mladé lidi zajimavé projekty, které
obéma institucim zlepSuji navsStévnost. Podobnym pfistupem si chce ziskat
mladé publikum také Slovacké divadlo.

Rozhovor mi dale poskytl odbor kultury v Uherském Hradisti a k dané problematice se také
vyjadtilo Informacni centrum mlédeze, které napomdha vychovavat mladé obCany v oblasti

socialnich témat a prispiva svym vlivem k mistni kulture.

6.4.1 Rozhovor s reditelem Filharmonie Bohuslava Martinu
1) Myslite, Ze kultura uréitym zpiisobem vzdélava své divaky?

»Ano, kultura svym zplsobem vzdélava své divaky. Konkrétn€ v nasi oblasti vazné
hudby se mnozi posluchaci pravidelné ptipravuji na koncerty tim, Ze si nejen hudbu

dopiedu poslechnou, ale takeé si zjiSt'uji informace o autorovi ¢i o solistech koncertu.

Hodné& informaci si také mohou precist v programech koncertt. Pravidelné také pred
koncerty pofddame Povidani o hudbé, kde se posluchaci také mohou dozvédét
mnoho informaci o svété hudby zajimavou formou piimo od interpretd ¢i autort
hudby.

Vice v8ak neZ vzdélava své divaky, kultura pozitivné ovliviluje, doslova kultivuje
své divaky. Osobné vidam velky rozdil mezi kultivovanosti pravidelnych

navstévniki koncertd (abonentl) proti navstévnikiim mimotadnych koncerti.

2) Kdyby se vam naskytla prilezitost oslovit mladé publikum do Filharmonie
Bohuslava Martini, za jakym ucelem byste ho oslovil a o jakou prileZitost by se

mélo jednat?

»Mladé publikum pravidelné oslovujeme k navstéveé nasi filharmonie. Dafi se nam
to pfedevsim formou vychovnych koncertt, které jsou velmi pestré svoji nabidkou a

také se snazime publikum, mladé posluchace, aktivné zapojit do vlastniho koncertu.
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3)

6.4.2

1))

2)

Velky zajem a ucast mladych vzbudil koncert mobild, kdy se v urcitych paséazich
koncertu mohli jako publikum na pokyn dirigenta aktivné, zvukem svého mobilu

z dodané aplikace, zapojit do koncertu.

Protoze nasim poslanim je pfedevsim oblast klasické hudby, chceme mladé prilakat

1 na tyto koncerty zvanim znamych mladych solisti ¢i vyhodnym vstupnym.*

Zvazujete do budoucna o projektu, ktery by mohl kulturné vzdélavat mladé

divaky ve véku 15-18 let?

,»Krom¢ probihajicich vychovnych koncerti o novém projektu neuvazuji. Nase
nabidka vychovnych koncertd je podle mého nazoru Siroké a pestra také zanrove,

tedy nejen klasicka (vazna) hudba, ale také populérni.

K realizaci novych projektl je potieba také smysluplnost projektu. Zde je dulezité si
uvédomit, ze aktivni zdjem mladych ve véku 15-18 let o vaZznou hudbu je skutec¢né

velmi mensinovy a neni dobré toto nerespektovat.

Prosté najit miru osloveni mladych lidi vaznou hudbou a spise je nenésilnou formou
seznamit, ze krasny svét vazné hudby existuje.” (Josef Némy, teditel Filharmonie

Bohuslava Martinii, 2020)

Rozhovor s reditelem Moravského divadla

Miyslite, Ze kultura uréitym zptasobem vzdélava své divaky?

»Kultura je nedilnou soucasti procesu formovani civilizace a i toho, co déla narod
narodem, po piipadé€, co urcuje spolené rysy jakéhokoliv spolecenstvi. Mimo
funkci zdbavni ma kultura vyznamnou funkci vzdélavaci a kultivacni. TudiZ kultura
muze vzdélavat jak v izkém slova smyslu (pfedavani informaci), tak i v Sirokém

slova smyslu (kultivace, zvySovani socidlni inteligence apod.).*

Kdyby se vam naskytla prileZitost oslovit mladé publikum do Moravského
divadla, jak byste je oslovil a o jakou prileZitost by se mélo jednat?

»MDO je divadlo pro vSechny generace, a tudiz i pro mladé. Proto se snazime ve
svych aktivitach myslet 1 na déti, studenty stiednich a vysokych skol. Mimo klasicka
dopoledni piedstaveni pro skoly se snazime pracovat jiz od utlého véku s nasimi
divaky. U mladsich je to formou workshopt, détskych dni apod. U starSich jsou to
pak besedy, staze a specidlni predstaveni (Samet). Do budoucna mame v planu tyto

aktivity rozSifovat.*
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3) Zvazujete do budoucna o projektu, ktery by mohl kulturné¢ vzd€lavat mladé
divaky ve véku 15-18 let.
»P0 zkuSenostech slonskym Sametem, kdy jsme studentim piiblizovali
problematiky sametové revoluce, musim deklarovat, ze v podobnych projektech
hodlame pokracovat a dale je rozvijet. (David Gernes, feditel Moravského divadla

Olomouc)

6.4.3 Rozhovor s odborem kultury Uherského Hradisté
1) Jak mésto prispiva do kulturniho vzdélavani mladeze?

,»M¢ésto Uherské Hradist¢ ziidilo nebo zalozilo nasledujici kulturni organizace, které
se v ramci své ¢innosti vénuji i kulturnimu vzdélavani mladeze.

Klub kultury — vychovné a zabavné potady - napt. nedélni pohddky, spoluprace
s matefskymi a zédkladnimi Skolami (vystavy zakt, ptehlidka matefinek...), pévecka

soutéz Zazpivej slavicku,

Slovacké divadlo — pohadkové predplatné, predplatné junior, zdkovské predplatné,
studentské predplatné;

Me¢stskd kina — filmovy klub Bijasek, kreativni vytvarnd odpoledne Malovasek,
krouzek Animasek a Dilny animace, kreativni soutéZ PeckaFilm, Skolni pfedstaveni
pro matetské, zakladni a stfedni Skoly;

Knihovna BBB — Hradist’ské sluni¢ko, Noc s Andersenem, PiSu povidky, piSu basné,
Setkéani brouckd, Den pro détskou knihu, Ex — libris, besedy a lekce informatické
vychovy, literarni potady;

Park Rochus — v rdmci Skolniho 1 mimoskolniho vzdélavani nabizi fadu sezonnich i
celoroénich edukaénich programii zaméfenych na enviromentalni osvétu a
vzdélavani a tradi¢ni lidovou kulturu;

Dim déti a mladeze Sikula — zdjmové krouzky, vyukové programy,
soutéze — tanecni, recitacni, prehlidky détskych divadel;

M¢ésto potfdda nebo je partnerem celé fady akci — Slovacké slavnosti vina a

otevienych pamatek, Letni filmova Skola, Slovacké 1éto, Noc s Metod&jem....
Meésto se podilelo na vzniku Expozice d€jin mésta, expozice o véznici.

Ve méste pusobi i dalsi organizace, které se podileji podpote kulturniho vzdélavani

mladeZe —napt. Zakladni uméleckd Skola, Soukroma zakladni uméleckd Skola
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2)

3)

4)

6.4.4

)

Slovacko, Slovacké muzeum, Stfedni uméleckopriimyslova skola Uherské

Hradiste.«

Myslite Ze mistni zvyky a tradice vychovavaji obéany mésta jiz od utlého véku?

,»Ano, ur€ité, mistni zvyky a tradice vychovavaji obCany od utlého véku — naptiklad
jsou udrzovany tradice v rodinach, dale je to konani hodl a fasank( v mistnich
Castech mésta, poradani jarmarka tradi¢ni rukodélné vyroby a cela fada dalSich

kulturné spolecenskych akei, kterych je béhem celého roku nespocet.*

Kdyby se méstu naskytla prileZitost oslovit mladé obcany, aby se podileli na
kulturnich tradicich, jakym zpiisobem byste je oslovili a o jakou prileZitost by

se mélo jednat?

»V nasem mésté spoluprdice a komunikace s mladymi obcany funguje
prabézné — jsou osobné oslovovani v ramci jednotlivych kulturnich spolkt, ptipad-
né prostfednictvim zékladnich a stiednich Skol, Méstského informac¢niho centra pro
mladez (nebo dalSich napf. v bodu ¢. 1 uvedenych organizaci). Neméné dulezZitou
roli hraji rovnéZz socidlni sité.

Novou pfilezitosti by mohla byt naptiklad akce "Hradisté sobé" — ptehlidka

hradist’skych soubori, spolkti a krouzk.

Zvazuje mésto Uherské Hradisté o projektu, ktery by mohl kulturné vzdélavat

mladé ob¢any ve véku 15-18 let?

»Meésto v soucasné dobé o samostatném projektu neuvazuje. SpiSe dlouhodobé
vytvafi pfiznivé podminky, at’ uz prostorové nebo financni, aby se mohly kulturni
aktivity riznych forem v¢. v naSem uspésné rozvijet.*

(Odbor kultury Uherské Hradisté, Dana Stojnova)

Rozhovor s Informaénim centrem mladeZe v Uherském HradiSti

Jakym zpiisobem Informa¢ni centrum pro mladez UH prispiva do kulturniho
vzdélavani mladeze?

,V Informacénim centru pro mladez UH jsme zamétfeni spiSe na neformalni
vzdélavani mladdeze hlavné v oblasti medidlni a digitdlni gramotnosti a na
environmentalni vzdélavani od matefskych po stfedni Skoly. Pofddame vSak i

kreativni a recyklacni workshopy, jazykové kavarny a cestopisné besedy.
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2)

3)

4)

Organizujeme i rizné vytvarné a literarni soutéze. Nebranime se ale zadné spolupraci
s kteroukoliv dal$i organizaci na jakékoliv akci. Pravidelné spolupracujeme hned
s n¢kolika organizacemi v Uherském Hradisti. Z nékterych vétSich akci bych
jmenovala napiiklad spolupraci s Méstskymi kiny UH na akci Jeden svét, coz je
festival filmi o lidskych pravech a v minulosti jsme s Méstskymi kiny a Domem déti
a mladeze Sikula spolupotadali hned dva roéniky YoUHtube (setkani youtubert

v kiné Hvézda UH).*

Myslite, Ze mistni zvyky a tradice vychovavaji obéany mésta jiz od autlého véku?
,»Ono trochu zalezi i na rodicich, jaky maji ke zvyktim a tradicim vztah a jestli k tomu
vedou i své déti. Ale myslim si, ze konkrétn¢ na Uherskohradist'sku tradicemi
»Zljeme’ a snazime se k tomu vést 1 své déti. My, jako Informacéni centrum pro
mladez, se tfeba zrovna mySlenkou navratu ke zvykim a tradicim zabyvame
prostiednictvim piiméstskych tabori ,,Moje Slovacko aneb U teticky na dédiné*, na
kterych se jiz patym rokem organizacné podilime spole¢né s Regionem Slovacko,
Parkem Rochus, o. p. s. a Domem déti a mladeze Sikula. Tyto tabory probihaji
v duchu slovackych tradic a femesel a pfiblizuji détem Zivot na venkové za dob
naSich babicek. Zivot bez modernich technologii, internetu a chytrych telefond.
Misto toho si zde vSichni uzivaji radosti z malic¢kosti jako: chlize na chiidach, prani
na val$e, cvrnkani kuli¢ek, odpoledni siestu na ptidé v sen¢ a jiné. Pracuje se s hlinou,
dfevem, bylinkami, vafi se marmelada a sirup, pece se chleba v hlinéné peci, stlouka
maslo a spousta dalsiho. A 1 kdyZ zde musi déti pomahat s pracemi kolem chalupy,
jako je naptiklad chozeni na kopec pro vodu (ktera v chalupé€ neni), nebo umyvani
nadobi, tak se tabory t&$i takové oblibé, ze je kazdorotné vSech osm turnusii

beznadéjné obsazenych uz par desitek minut od spusténi rezervace.*

Kdyby se organizaci naskytla prileZitost oslovit mladé obcany, aby se podileli
na kulturnich tradicich, jakym zpisobem byste je oslovili a o jakou prileZitost
by se mélo jednat?

,» Tak to je otdzka, na kterou bychom taky radi znali odpovéd’. Jaky je nejlepsi zptisob,
jak oslovit dnesni mladez, aby se nejen pro chystanou akci nadchli, ale hlavnég, aby
nakonec 1 pfiSli! Podle nas je nejlepSim zplsobem oslovit mladeZ prostrednictvim

jejich vrstevnika. Nékoho, kdo je cilové skupin€ vékove a zdjmovée blize.*

Uvazuje Informacni centrum pro mladeZ Uherské Hradisté o projektu, ktery by

mohl kulturné vzdélavat mladé obcany ve véku 15-18 let?
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»Jak uz jsem tikala diive, my se zamétujeme spiSe na vzdélavani v oblasti medialni
a digitalni gramotnosti. Ale rozhodné se nebranime ani jakymkoliv jinym zajimavym
projektiim a o to spiS$, kdyz na nich mizeme spolupracovat s nadSenymi a aktivnimi
mladymi lidmi, kterych je ¢im dal tim méné anebo jsou pied nami ukryti. Studenty a
mladeZ jako takovou jsme se v ,,I¢ku* pro mladez snazili vzdy podporovat v jejich
napadech. V minulosti jsme spolupracovali naptiklad se studenty mistni
uméleckopramyslové Skoly. Uspotadali jsme s nimi v kavarné prodejni vystavu,
jejich grafické napady jsme pouzili i pfi tvoieni brozury ,,Privodce studenta
Uherskym Hradistém a okolim* a pfi vytvofeni haptické mapy mésta UH a jejich
talent vyuzivame i pro lektorovani riznych kreativnich, animacnich a dalSich

workshopu.*
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7 KONCEPCE ROZVOJE KULTURY VE MESTE UHERSKE
HRADISTE

Kultura mésta Uherské Hradist€¢ ma svou specifi¢nost, ktera vyplyva nejen z historie mésta,
kulturnich zvyku a tradic ¢i zachovalych kulturnich pamatek, ale predev§im z organizace
kulturniho zivota jako takového. Zékladni faktor, ktery kulturu svym vlivem ovliviiyje, je
urcité¢ folklor a dalsi kulturni znaky, se kterymi se region ztotoznuje. To mésto pro svij
kulturni rozvoj vnima bezprostifedné jako vizi, kterou chce do budoucna rozpracovat tak, aby
na zakladé folkloru a kulturnich navyka vytvofilo jedinecné misto a mohlo tak odpovidat

hodnoté mésta moderni Evropy. Uherské HradiSté pracuje se ¢tyfmi globalnimi cili:

e Zachovat a rozvijet aktivni provozovani zivé kultury obyvateli mésta v Sirokém
méfitku.*

e _Rozvoj vSech umélecky cennych kulturnich zanrt pii zachovani specifického
vztahu k folklornim tradicim.*

e Uchovani historické urbanistické hodnoty mésta.*

o Specificky kulturni potencial mésta vyuzit pro cestovni ruch.*

Strategicky dokument dale obsahuje SWOT analyzu, jejimZ cilem je identifikovat silné a
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. V koncepci jsou déale zpracovana rizika, aby se veSkerym

komplikacim predeslo a mohla tak byt splnéna vize.
Cile jsou nasleduyjici:
e UdrZovat a posilovat aktivni G¢ast obyvatel na vytvéareni pestré kulturnosti mésta.*
e | Vyfesit prostorové problémy vyznamnych nositelti kultury.*
e ,.Optimalizace zdroji financovani kultury.*
e, ZvySovat miru provazani kultury na cestovni ruch.*

e Udrzovat a posilovat kulturni image mésta.*

(M¢sto Uherské Hradiste, s. 5, 2007©)
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7.1 Vize a specifické cile pro rozvoj kultury v Uherském Hradisti

Z rozhovort vyplyva, Ze kazdd instituce piispiva ke kulturni vychové mladych lidi,
predevsim pak samotné mésto Uherské Hradisté, které ma na svém Uzemi meésta ziizeno
nékolik neziskovych organizaci, jejichz postaveni mad pro mladé obcany znacny vliv.
Svou ptsobnosti zde hraje velkou roli Informaéni centrum pro mlédez, které se snazi
kreativné piedat détem védomosti o mistnich tradicich a zvycich v podobé¢ taborti. Velmi
zajimavy postoj k mladym lidem maji Filharmonie Bohuslava Martini a Moravské divadlo,
1 kdyz kazdy z téchto aktérti k problematice ptistupuje trochu jinak.

Nicmén¢ Uherskohradistsko ma diky svému postaveni v kultufe velky potencial a je
dalezité, aby byl vyuzivan pro spravné ucely, naptiklad by mohl byt pravé zamétfen na
kulturni vychovu, kterd by mohla v ramci riznych projektl pfispét k jeji oblibé mezi mla-
dou generaci.

Problém je, ze aktéfi nevédi, jakym zptisobem oslovit mladé lidi ve véku 15-18 let a dosud
se s tim v Uherském Hradisti nikdo nezabyval, byt je to vnimano jako velmi zajimava
prilezitost pro mésto, diky které by si mlada generace Uherské Hradisté nejen oblibila, ale

zaroven by mohla zménit sviij postoj ke kultute.

Komunika¢ni bariéra mezi organizacemi a mladymi lidmi se jevi jako nejvétsi komplikace,
protoze vétSina mistnich aktérii nevi, jakym vhodnym zpiisobem by méla cilit na mladez za
ucelem kulturniho vyziti. Jednd se tedy o problém v marketingovém fizeni. Instituce stoji

o mladé lidi, ale zkratka nevi, jakym zpisobem si je ziskat.

Na zaklad¢ provedenych rozhovort a odhalenych problémt byly stanoveny tyto specifické
cile:
1) Odstranit komunikaéni bariéry mezi ob¢any a organizacemi mistni kultury.

2) Zlepsit propagaci a prezentaci jednotlivych kulturnich aktéri mistni kultury ve

vztahu k mladé generaci.

3) Zvysit alokaci finanénich zdroji do podoblasti, které mésto vnima jako pfileZitosti,
a naopak snizit zdroj financovani v podoblastech mistni kultury, ve kterych mésto
vynika.

4) Naucit aktéry mistni kultury Iépe vyhledavat alternativni zdroje financovani za

ucelem snizeni zavislosti na financich ziskanych od mésta nebo kraje.
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Tyto stanovené specifické cile jsou dale rozclenény do jednotlivych kritérii, kterd jsou

detailnéji rozebrana a ktera budou snadnéji dosazitelna:

Specificky cil 1

1.1 Odstranéni komunikac¢ni bariéry mezi organizacemi mistni kultury a obCany

Zlepsit komunikaci s vefejnosti prostfednictvim socialnich siti nebo jinych
komunikac¢nich prostiedkil, a pravidelné¢ vefejnost informovat, co se v organizaci
déje. To prispéje k budovani vztahu mezi pfijemcem a samotnou organizaci. Doslo

by tak k moderni komunikaci s mladou generaci.

Ucelit koncepci propagace a komunikace zptisobem, aby byla oslovovana spravna

skupina lidi a nedochézelo tak k chybné komunikaci s vefejnosti.

Pravidelné informovat vetfejnost o nadchéazejicich udélostech a tim eliminovat

Spatnou komunikaci mezi aktérem a vetejnosti.

Propojit organizace mezi sebou, ale také se studenty, kteti by svymi ndpady mohli

ptispét ke koncepci rozvoje marketingového planu jednotlivych organizaci.

Specificky cil 2

2.1 ZlepSeni prezentace aktérti mistni kultury

Pravidelné analyzovat efektivnost nastroji v oblasti propagace a prezentace mistni

kultury.

Pravidelné proskolovat vybrané zaméstnance v oblasti propagace a public relations
za ucelem zvySeni kvality komunikace s vefejnosti a médii. V této oblasti je tfeba,
aby organizace zvazila, koho necha proskolit, nebo naptiklad jestli piijme
zaméstnance jiZ s praxi, ktefi se o propagaci organizace postaraji a budou prubézné
v této oblasti proSkolovat své spolupracovniky a zaroven dohliZet na propagacni
¢innost. Mésto nebo kraj by mél zfidit zdroj financovani, ktery by mohl propagaci

organizaci zabezpecit.

Poskytovat pravidelné rozhovory se zaméstnanci organizaci prostfednictvim
socialnich médii za ucelem predani informaci, jak se mistnim aktértiim kultury dafi

v jejich dosavadni €innosti a pfibliZit tak praci organizace Siroké vetejnosti.

Vytvofit mobilni aplikaci, prostfednictvim které by mohly organizace komunikovat

s obcany a naptiklad je pravidelné¢ informovat o udalostech ve mést¢ Uherské
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Hradisté. Slovacké divadlo by zde mohlo zfidit rubriku ,,Moje Divadlo®, pomoci
které by se divaci mohli pravidelné¢ dozvédét informace nejen o konanych
predstavenich, ale také naptiklad umoznit online rezervaci jednotlivych ptedstaveni,
shlizet videa ze Slovackého divadla, ¢i vyuzit jakékoliv jiné moznosti. Ostatni
organizace by zde také mély zfizeny své rubriky, prostfednictvim kterych by si
mohly pfizpisobit své rozhrani. Spravcem téchto aplikaci by bylo Informacni

centrum Uherské Hradisté a Informacni centrum pro mladez.

Specificky cil 3

3.1 Zajisteéni spravedlivého prerozdélovani financnich zdrojt

Rozd¢lovat finance takovym zptisobem, aby byly podpofeny vsechny oblasti
v mistni kultuie a nedoSlo k tomu, Ze silné oblasti kultury dostanou vice finan¢nich
zdroji nez ty, kterym se dafi méné. Divodem, pro¢ nejsou nékteré oblasti tolik
uspésné, mize byt prave fakt, Ze ziskaly mensi financni obnos. Pfesto se miize jednat

o potencialni podoblasti mistni kultury.

Provadéni pravidelné financni analyzy ke zjisténi, zda bylo se zdroji vynalozeno

spravnym zpusobem.

Na zakladé ukazatelt SWOT analyzy stanovit takovy rozpocet, ktery bude mistni
kultufe pfispivat spravnym zptisobem, a na zékladé toho jej prizptsobit tak, aby
zdroje byly pro mistni kulturu spravedlivé alokovany a kaZda oblast ziskala

pfimétenou ¢astku.

Specificky cil 4

4.1 Podpora pro aktéry mistni kultury 1épe vyhledavat alternativni zdroje financovani

Prostfednictvim komunikace s nasledujicimi stranami je tfeba propagovat, podné-
covat a metodicky postupovat k podpote vicezdrojového financovani mistni kultury

v Uherském Hradisti:

o S mistnimi aktivnimi skupinami a spolky za ucelem podpory mistni kultury
pomoci Programu rozvoje venkova a zatfazeni podpory do strategickych cilt

mistnich aktivnich spolkil a skupin na méstem stanovené obdobi;

o S nadacemi v Uherském Hradisti.
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e Podle nastavenych moznosti v€as informovat podle profilu vyzvy potencialni aktéry
mistni kultury na arovni obci, obce, mistni aktivni skupiny, regiondlni spolky a

nadace.

e Spoluprace s aktéry mistni kultury a méstem prostiednictvim poskytovéani pravidelné
zpétné vazby v oblasti vicezdrojového financovani, mésto by v tomto pfipadé mélo

roli mentora.

e Navazat spolupraci s vhodnymi vysokymi skolami a aktéry mistni kultury za ucelem
zapojit studenty do zpracovavani projektovych vyzev, jejichz koncept se bude

zabyvat podporou mistni kultury.

Na takto stanovenou vizi navazuje kapitola 8, kterd ma ucelit navrh projektu a spojit jej s
dil¢imi cili sestavené koncepce pro rozvoj mésta Uherské Hradisté. Navrh ma slouzit jako

nahled pro klicové aktéry mistni kultury, aby naptiklad mohli podobnou koncepci realizovat.
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8 NAVRH PROJEKTU PRO SLOVACKE DIVADLO A MESTO
UHERSKE HRADISTE

Slovacké divadlo se v soucasnosti potyka s absenci mladého publika ve véku 15-20 let, a to
1 pies to, ze se stale jedna o nejoblibengjsi instituci mezi divaky, ktera nabizi fadu titula
urcenych také pro mladé lidi.

(4

Slovacké divadlo patii mezi nejnavstévovangjsi instituce. Faktem je, ze za rok 2019 se v séale
vystiidalo ptes 8 000 predplatiteli. Dale jsou na pfedstaveni poradané svozy z Sirokého okoli

a zavitaji sem tak lidé tfeba z blizkého i1 dalekého okoli nebo ze Slovenské republiky.

Ptedplatné je v podobé abonentniho cyklu, ktery pomahé najit divakiim vhodné repertodry a
uspokojit tak jejich spolecenské potieby. Slovacké divadlo do lonské sezony disponovalo i
s cyklem pro déti (oznacenym pismenem D). To se ale organizaci nevyplatilo a z tohoto

diavodu byl tento ptedplatitelsky program zrusen.

Slovéacké divadlo tak nabizi alternativu pro rodiny, které chtéji své déti kulturné vychovavat.
Jedna se napftiklad o pohadkové predplatné, které cili na nejmladsi. Podobnym smérem se
také ubira u starsi vékové kategorie 15-20 let. Z kratkodobého hlediska si divadlo na zaklad¢
téchto predplatitelskych programt dokéze udrzet publikum, ale z dlouhodobého jiZ ne.
ptipad¢ je dilezité, aby mésto spolecné s organizacemi nasli cestu, jakym zpusobem si

udrzet mladé obCany a nadale je kulturn€ vychovavat.

Na zéklad¢ této problematiky byl sestaven navrh projektu ,,Slovacky festival v ulicich®,
ktery by mohl Uherskému Hradisti a nékterym organizacim, jako je Slovacké divadlo,

vyrazné piispét kulturnimu Zivotu mladym obc¢aniim.

8.1 Slovacky festival v ulicich

Cilem projektu je zuZzitkovat kulturu jako edukacni nastroj pro sttedni Skoly v Uherském
Hradisti a zapojit do akce 1 samotné aktéry mistni kultury. Hlavnimi zfizovateli projektu by
mélo byt mésto Uherské Hradiste spolecné se Slovackym divadlem, které by zde zastupovalo
dalezité role v rdmci celého projektu. Projekt zahrnuje dva bloky, a to dopoledni a odpoledni

program.

Dopoledni program by mél byt vyhrazen pouze pro stfedni Skoly, jehoZ hlavni koncepci jsou
kreativni seminafe, predndsky a workshopy zaméfené na socidlni tématiku, kterd bude

doplilovana pravidelnou diskusi. Na zakladé téchto prednasek by mélo prostor i samotné
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Slovacké divadlo, které by studentlim zahralo kratky titul zaméfeny na probiranou oblast.
Timto by edukacni ¢ast propojila dva cile — kulturu a vzdélavani. Aby se mohla tato udalost
uskutecnit, je tieba na zaklad¢ resersi zjistit, o jakou oblast maji mladi studenti zajem a jak
by si prali, aby tento program probihal. Tim da organizator moznost, aby si cilova skupina
vybrala sama, na co ma byt edukace zaméfena. Pfednaskové bloky budou fizeny vybranou
vefejnou osobnosti, kterd je mezi touto vékovou kategorii oblibena a ma na mladé zna¢ny
vliv, napt. Youtuber, moderator, rezisér, herec, novinai. Touto cestou by naptiklad mohlo
Slovacké divadlo oslovit také Informacéni centrum pro mladez, které porada
podobné akce a s podobnymi uddlostmi ma jiz zkuSenosti.

Zadavatel by také mohl vyzvat studenty k soutézi, kterd bude totozna s vybranym tématem
a za kterou budou studenti odménéni — napft. zadani kratkého predstaveni na dané téma nebo

napsani eseje apod.

Odpoledni program je pak vénovany samotnému Slovackému festivalu v ulicich, kde na
uzemi mésta prob&hnou vystoupeni jednotlivych spolkil a ozivi tak celé mésto. Organizace
a mistni kulturni spolky dostanou jedine¢nou pfilezitost ptiblizit vefejnosti svou dosavadni
¢innost. V ramci Slovackého festivalu by mohly také probéhnout prednasky, malé koncerty,
ukdzka kulturnich zvykt, cimbalové koncerty, ukazky tanecnich soubord apod.
Slovacky festival nemusi byt zaméfen pouze na mistni zvyky a tradice, ale pfedevS§im na
umeéni jako takové. Specifi¢nost tohoto festivalu spo¢ivd v tom, Ze se nebude konat pouze
na jednom misté, ale bude realizovan soubézné se zahajenim festivalu na vice mistech, jako

jsou:
e Park Rochus,
e Dbyvala véznice v Uherském Hradisti,
e Slovacké muzeum, Slovacké divadlo,
e Park Bastion.

Festival by se mél konat po dobu dvou dni a ptedpoklada se, Ze se bude kazdym rokem
opakovat. V ramci eduka¢niho cyklu by se méla témata mezi sebou pravidelné ménit, coz
by znamenalo, ze kazdy den po dobu festivalu by mélo pédium vystiidat jiné predstaveni,
jinou vefejné znamou osobu a jiné téma.

v

Akce by se méla konat v jarnich mésicich, nejvhodnéjsi je zvolit takové terminy, aby se akce

nekryla s konkurenci, jako je naptiklad Zlinsky mezinarodni filmovy Festival, ¢i s jinymi
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udélostmi podobného razu. Projekt by nemél zadnym zplisobem zasahovat do vyuky.
V ramci dopoledniho programu je vhodné dat Skolam moznost, aby se vyjadfili, kdy se
studenti v ramci dopoledniho pofadu mohou tcastnit a na zéklad€ toho pfizptisobit termin

realizace.

Cilem Slovackého festivalu v ulicich je odstranéni komunikacnich bariér mezi organizacemi
a cilovymi skupinami, a zlepSeni marketingovych procest, ¢imz se provazuje navaznost na

stanovenou koncepci rozvoje kultury v Uherském Hradisti.

Casovy harmonogram priib¢hu udalosti
Jedna se o dvoudenni program, jehoz rozvrh je koncipovan nasledovné:

Tabulka 3 Casovy rozvrh o priibéhu projektu (vlastni zpracovani)

Aktivity

Terminy

Zahajeni projektu Kvéten

Planovani koncepce projektu Kvéten-Cerven
VytyCeni mist a stanovist’ konani

Osloveni spolktl, organizaci a kapel

Srpen-Prosinec

Cerven

Oslovovani potencidlnich partnerii Cervenec

Osloveni a zajiSténi propagace pro Skoly

Srpen-kvéten

Osloveni a zajisténi propagace pro vefejnost

Listopad-kvéten

Sestavovani programu pro Slovacky festival v Ulicich

Leden-Brezen

Kontrolni faze pted zahajenim projektu

Brezen-Kvéten

Ptiprava stanovist’ a mist konani Kvéten
Realizace projektu Cerven
Vyhodnoceni projektu na zaklad€ zpétné vazby od organizaci Cervenec

Cervenec-Srpen
Zari-Rijen

Vyhodnoceni projektu na zakladé zpétné vazby od vetejnosti a Skol
Uzavieni projektu

Projekt by se mél realizovat do roku 2024 z diivodu jeho ndro¢nosti pro ptipravu. Nicméné,
jak vyplyva z harmonogramu, zahajeni samotného projektu zapocne k 1. 5. 2024 a bude trvat
az do zafi nasledujiciho roku. Otevieni projektu probéhne od zafatku kvétna, spolecné
s feSenim a uchopenim jeho koncepce, a nasledné bude tieba zmapovat terén mésta a najit
tak vhodnd mista, na kterych se bude Slovacky festival v ulicich potadat. Bude tieba také
vcas oslovit spolky, organizace, divadla, kapely a jiné kulturni aktéry, aby organizatoti mohli
planovat harmonogram pro dopoledni a odpoledni program minimalné s ro¢ni rezervou.

Dulezitym aspektem bude zajisténi vicezdrojového financovani. Hlavnim sponzorem bude
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Zlinsky kraj a mésto Uherské Hradisté, ale pro organizatory bude nutné zajistit také sponzory
ze soukromého sektoru, ktefi pomizou z velké casti projekt financovat. Potencidlnimi
sponzory mohou byt Kofola CZ, Nadace Synot, Barum Zlin, CT:D, Red Bull CZ, dale
mohou byt pfijaty sponzorské dary od ob¢anli a podnikatelti malych a stfednich firem.
Sponzory budou vybirat organizatofi na zakladé pfipravenych prezentac¢nich dokumentt

zvolené pfimo pro potencialni partnery Slovackého festivalu v ulicich.

Pti ptipravné fazi projektu bude klicovym krokem oslovit stiedni skoly, pro které ma byt
vyhrazen puldenni dopoledni program, a ztéchto divodi bude vyznamnou zalezitosti
jednani jak s pedagogy, tak s fediteli a mistnim odborem pro skolstvi, mladeze a t€lovychovy
za ucelem vyhledani vhodného terminu konani akce. Po jednani se $kolami bude také
dualezité oslovit studenty, kteti by se mohli stat ¢leny realiza¢niho tymu. Na zéklad€ toho
bude sestavené vybérové fizeni, kdy kazda Skola dostane urcity pocet pfihlasek. Organizatofi
pak z kazdé skoly vyberou dva az tii studenty, kteti budou jednat ve prospéch svych

spoluzakt a spole¢né s organizatory planovat celou koncepci dopoledniho programu.

V priibéhu listopadu budou spusténé socialni stranky pro vetejnost, prostiednictvim kterych
bude oslovovdna mistni i Sirokd vefejnost a bude tak mozné sledovat pribéh samotné
realizace projektu. Organizac¢ni tym bude pravideln¢ udélost propagovat a umozni, aby

svymi podnéty mohli také ptispivat uzivatelé socidlnich siti nebo obané mésta.

Na zaklad¢ sestavenych plant o pribéhu projektu za¢ne byt navrhovan program zameéteny
na Slovacky festival vulicich, ktery bude zvefejnén nejpozdéji meésic pred

zahajenim festivalu, tj. kvéten 2024.

V prubéhu biezna probéhne kontrolni faze pfed zahajenim projektu, kterd zahrnuje kone¢né
potvrzeni u€inkujicich aktért, popfipadé organizatofi pouziji zalozni plan. Zastupci Skol,
ktefi se podili na realizaci akce, vyhlasi pro Skolu soutéZ a stanovi
podminky pro jeji konani, tim dojde k motivaci mezi studenty a pedagogy.

SoubéZné s kontrolni fazi prob&hne také technicka kontrola u stanovenych mist, kde bude
festival probihat.

V pribéhu cervna by mél byt festival zahajen a u prvniho ro¢niku konani by organizétofti
meli vice monitorovat jeho pribéh. Po kondni udélosti budou vyzvani teditelé Skol a
pedagogové, aby se vyjadfili o pribehu edukaéniho programu a poskytli tak organizatorim
zpétnou vazbu.

Stejny postup bude u vetejnosti, kterd poskytne zpétnou vazbu prostiednictvim zaslanych

dotaznikid. Ukonceni a vyhodnoceni projektu by mohlo probéhnout v priibéhu zaii a fijna.
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Cilové skupiny

Hlavni cilovou skupinou jsou stfedni Skoly, pro které je zfizen samostatny blok v podobé
kulturné-vzdélavaciho cyklu. Dalsi cilovou skupinou jsou obcané mésta a veiejnost, jejichz
ucast na projektu je velice dilezitd, protoze ¢im vice lidi se na projektu ucastni, tim veétsi
bude Sance, ze se projekt bude opakovat. Nedilnou soucasti jsou ptihlaSeni aktéti mistni
kultury, kteti maji specificky kol reprezentovat nejen sami sebe, ale také region Slovacko
pfipojena, jsou sponzofi, diky kterym bude pfiddno na kvalit¢ a profesionalité¢ tohoto
projektu.

Vyznamnou a velmi vazenou cast tvoii vetejné zndmé osobnosti, které pomohou projekt
propagovat prostiednictvim socidlnich siti a ovlivni tim tak fadu potencialnich a budoucich
navstévniki.

Vystupy z projektu

Vystupem bude predev§im propojeni kultury a vzdélavani, folkloru a zébavy, coz pfispéje
nejen k naristu cestovniho ruchu, ale taky pfiméni mladeze ke kulturni vychové, kterd je
v ramci projektu koncipovana kreativnim myslenim. Jeden z dal§ich vystupt je spojeni
komunikace a propagace s vefejnosti prostfednictvim socidlnich siti a mobilni aplikace,

kterd by mohla umoZnit snadnéjSi komunikaci mezi kulturnimi aktéry a obcany mésta.
Financovani projektu

Aby Slovacky festival v ulicich mohl vzniknout, je tfeba do projektu zapojit potencionalni
sponzory. Ty bude diilezité oslovit prostiednictvim komunikac¢nich dokumentd, které sestavi
marketingovy tym projektu.

Na sestavovani propagacnich materiali by se mohli podilet také studenti z vybranych
sttednich a vysokych skol, jako je uméleckoprimyslové skola nebo Fakulta multimedialnich

komunikaci, spadajici pod Univerzitu Tomase Bati ve Zliné.

K vyvoji aplikace a webové stranky napomutze IT oddé€leni mésta spolecné se studenty
univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Persondlni zajisténi a samotny doprovodny program zajisti Slovacké divadlo spole¢né
s ptihlaSenymi aktéry mistni kultury, coz ptisp&je k uspote naklada, které by byly jinak
pouZity pro ziizeni novych pracovnich pozic.

Festival je rozd¢len na dvé zony, a to zelend zéna a Cervend zona. Do zelené zony jsou
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zatazeny veSker¢ aktivity mistni kultury a navstévnici mohou v ramci zelené zony pfispivat
na podporu mistni kultury libovolnym vstupnym. V ¢ervené zoné se pak nachdzi mista, na
kterych probéhne doprovodny program znamych kulturnich aktérd, ktefi jsou mezi
vefejnosti oblibeni, a tudiz bude potteba, aby tyto zony byly zpoplatnény za symbolicky
poplatek. Je dilezité, aby 1idé podpotily mistni kulturu, a pravé z tohoto divodu je zatizena
cervena zona. Veskeré finance, které budou vybrany od navstévnikd, se nasledné rozdeli
mezi ucinkujici a aktéry mistni kultury. Na doprovodném programu by se méli podilet
predevSim sponzoii, nicmén¢ i zde se predpoklada, ze mésto do této oblasti pfispéje

primétenou ¢astku dle dohody se sponzory.

Pro pfispéni na dobrou véc bude zfizen transparentni ucet, se kterym bude mit opravnéni
disponovat vybrana neziskova organizace a kterd podpoii ohroZzenou skupinu lidi. Tento ucet
bude fungovat po dobu celé¢ho festivalu a sbirka bude spusténa mésic pfed zahajenim

udalosti.

Mezi naklady budou patiit propagace, technické zajiSténi, pronajmy podii, zajisténi
obcerstveni, prondjem kapel, sluzby navstévnikiim.
Financovani lze provést také prostfednictvim zadosti o individualni dotaci, kterou lze

zazadat o podporu mésto i kraj, napt. skrze dotacniho programu na Podporu rozvoje kultury

a cestovniho ruchu nebo z Fondu kultury Zlinského kraje.

Tabulka 4 Navrh rozpoctu Slovackého festivalu v ulicich (viastni zpracovani)

Naklady Castka v K¢&
Propagace, komunikace a marketing |3 000
Vyvoj Aplikace a Webovych stranek|7 500
Obcerstveni 10 000
Kapely a zabava 25 000 000(Zbytek hradi sponzofti
Pronajem podia 17 000
Technické zajisténi 5500
Pronajem socialnich sluzeb (Toalety) 1 500
ZabezpecCeni lidskych zdrojt 0

Pronajmy prostor 3 000
Naklady celkem 88 000
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Rizika projektu

Na zékladé stanovené vize muze dojit k riziklim, kterd projekt mohou ohrozit, poptipadé

prerusit jeho realizaci. Mésto spolecné se Slovackym divadlem by mély tyto rizikové faktory

vcas podchytit a eliminovat. Organizacni tym by m¢l ze zacatku sledovat vyvoj realizacni

faze a v ptipad¢ vyskytu rizik najit plan feseni, jak tato ohrozeni odstranit.

Rizikovymi body projektu jsou:

Komunikaéni riziko

Jedna se o komplikaci, ktera mtze nastat od zacatku samotné realizace v komunikaci
mezi mistnimi aktéry, cilovymi skupinami nebo samotnymi ¢leny realiza¢niho
tymu. Aby k riziku nedoslo, je dtlezité mit podchycenou komunikaci jiz od samého
pocatku a poskytovat takové informace a pokyny, které jsou stru¢né a jasné a které

napomuzou eliminovat tento problém.
Casové riziko
Je také jednim z bodd, kterému je se tfeba vyhnout. Proto bude pro tym vhodné, aby

si jednotlivé kroky spravné nacasoval a tim se tak vyhnul zpozdénim a ¢asovému

skluzu.

Finan¢ni riziko

V pribéhu planovani miZe dojit ke Spatnému financovani, popiipadé zajisténi
nedostateCnych finan¢nich zdrojl. K eliminaci rizika by méli pfispét sponzofi a
Clenové realizacniho tymu, ktefi maji v oblasti financovani zkuSenosti

z predchazejicich akci.
Personalni riziko

Miize dojit k absenci pracovnikli a dobrovolnikt, jejiz pozice byly obsazeny, ale
malym poctem. Pied tim, nez se budou planovat jednotlivé faze projektu, bude tieba,
aby realiza¢ni tym stanovil a definoval pfesny pocet dobrovolnikii a zaméstnanci
organizaci na vybrané pozice. V pribéhu samotného fizeni, miize tym navézat
spolupraci s novymi pracovniky nebo naopak s nimi spoluprici rozvazat, a to

predevsim z kapacitnich diivodl a nespokojenosti s praci vybranych subjektt.
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by vhodné, aby mésto mélo k dispozici ndhradni plan pro rozvoj mistni kultury, ktery by
mohl piispét k odstranéni komunikacnich bariér mezi aktéry mistni kultury a cilovymi

skupinami.

V soucasnosti se nabizi alternativni moznosti pro udrzeni mladého publika a k podpoie
v oblasti kulturni vychovy. Pokud by mésto spole¢n¢ se Slovackym divadlem staly o ptizen
mladych lidi, bude tfeba zfidit ,,Klub mladého divaka®, ktery by obnasel propagaci v oblasti
kultury, cilil by na mlad¢ lidi a v ramci jeho ¢innosti by naptiklad mohl ziizovat doprovodné

akce jednotlivych aktéri mistni kultury.

Toto feSeni by mohlo pomoci pfedevsim Slovackému divadlu, které by spole¢né s klubem
potadalo workshopy a ptrednasky zamétené na divadlo, kulturu a film.

Ztizovatelem by bylo mé&sto Uherské Hradisté a dale pak zapojeni aktéfi mistni kultury,
kteti by v ramci klubu nabizeli mladym lidem zvyhodnéné benefity, jako je zlevnéné
vstupné, doprovodné programy nebo ¢lenstvi v klubu. Jedna se tak o alternativni navrh,
ktery by mohl v oblasti mistni kultury zvednout zdjem mezi mladymi obany mésta. Mohlo
by dojit i k lepsi komunikaci mezi cilenymi subjekty a organizacemi.

Klub mladého divdka by mél byt ziizen jako neziskova organizace nebo jej spojit jako
pomocnou slozku ke Slovackému divadlu.

wevr

Vv

vyhledat odborné zamé&stnance, kteti by tuto ¢innost vykonavali a také zajisténi pracovnich

pozic a platovych podminek.

S Klubem mladého divaka by mohlo také disponovat Informaéni centrum mladeze, které

s mladymi lidmi spolupracuje a v podobnych projektech ma jiz praxi.

Pro tento ucel se nabizi fada moZnosti a je jiz na samotnych aktérech mistni kultury a mésta,

jak bude k problematice ptistupovat.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyva kulturnim prostfedim ve mésté Uherské Hradisté. Hlavnim cilem
prace je podpora kultury v Uherském Hradisti s blizSim zaméfenim na mladez. Na zaklad¢
poskytnutych rozhovorti s dil¢imi kliCovymi aktéry a strategického dokumentu byla
sestavena koncepce rozvoje kultury, ktera se zameéftila na problémovou oblast a na zaklad¢
které¢ byl vytvoren navrh projektu, jez vychéazi ze samotné koncepce. V ramci navrhu
projektu byl sestaven i alternativni plan, ktery by trvajici problematiku mohl postupné
eliminovat. Soucasti projektu jsou stanovena rizika, kterd by mohla pfinést komplikace

soubézné s jeho realizaci.

Teoretickd ¢ast obsahuje pfedev§im informace o neziskovém sektoru, ktery je spolecné
s kulturou vymezen v prvni kapitole. Teoretickd cast dale detailné popisuje typologii
neziskového sektoru, kterd je podrobné rozebrana. Jsou zde také popsany problémy, se
kterymi jsou neziskové sektory ztotoznény a na zékladé odborné literatury jsou zde
zobrazeny postupy, jakym zpisobem témto komplikacim l1ze v neziskovém sektoru prede;jit.
Posledni dvé kapitoly v teoretické ¢asti definuji kroky, jakymi prosttedky lze vyzdvihnout

propagaci v neziskovém sektoru a v kulturni politice.

Prakticka cast se zpocatku zaméfuje na samotny region Slovacko, kde je popsana
charakteristika této oblasti a nasledné se vénuje geografickému vymezeni a jeho
charakteristice. Posléze je rozebrana kultura vybraného mésta, kterd také identifikuje
aktivni aktéry mistni kultury. Zde jsou pak vypsané veSkeré vyznamné udalosti mésta, ktera
Na regionalni trovni byl pak realizovan rozhovor s dil¢imi aktéry a pro srovnani byl doplnén
také rozhovor s instituci, kterd se nachdzi mimo Zlinsky kraj. Cilem bylo porovnani, jakym
zpisobem jednotlivi aktéfi vyuzivaji spojeni kultury se vzdélavanim mladych lidi.
Z rozhovoru byla nésledné sestavena koncepce, kterd ma byt pfedev§im zaméfena na mésto
Uherské Hradisté a Slovacké divadlo, které se v soucasnosti podotyké s absenci mladych lidi
ve veéku 15 az 18 let. Pro tuto situaci byl sestaven projekt tvotici charakteristiku, harmo-

nogram, planované vydaje, rizika projektu a alternativni plan.
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