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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je piedstaveni navrhu komunika¢niho planu piispévkové
organizace Kulturni a informacni sluzby meésta Prerova na obdobi jednoho roku.
Teoreticka cast se zabyva marketingem sluzeb piispévkové organizace, nastroji
marketingové komunikace a dil¢imi nalezitostmi komunika¢niho planu. Praktickd cast
aplikuje teoretické poznatky do praxe. V uvodu praktické ¢asti je pfedstavena organizace,
predmét jeji ¢innosti a nabizené sluzby. Dalsi Cast se vénuje analyze soucasného stavu
komunikace vybrané kulturni cCinnosti. Na zakladé zjisténych poznatki a pomoci
situacnich analyz je vypracovan navrh novych komunikac¢nich aktivit firmy pro rok 2018.

V zavéru praktické ¢asti je doporuceni vyvozené z navrhovanych feSeni.

Kli¢ové slova: Komunikacni plan, marketing sluzeb, marketingovd komunikace, SWOT

analyza, prispévkova organizace, kulturni a informacni sluzby.

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is to design a communication plan for a contributory
organisation Kulturni a informaéni sluzby mésta Pierova for the period of one year. The
theoretical part deals with marketing of services of the contributory organisation, the tools
of marketing communication and individual requirements of the communication plan. The
practical part applies the theoretical knowledge to practice. At the beginning of the
practical part the organisation, the object of its activities and the services it offers are
presented. The next part presents an analysis of the current state of communication of
cultural activities. Based on the findings and using the situation analysis, the proposal of
new communication activities for the year 2018 is created. As a conclusion of the practical

part, there is a recommendation drawn from the suggested sollutions.

Keywords: Communication plan, marketing of services, marketing communication, SWOT

analysis, contributory organisation, cultural and information services.



,Splnit ocekavani zakazniki znamena zakazniky uspokojit;, prekonat jejich ocekdavani
znamend potésit je. Zdkaznici, kteri byli urcitym zpiisobem potéSeni, mnohem

pravdépodobnéji ziistanou jeho zdkazniky i naddle.

Philip Kotler
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UvVOD

Bakalafskd prace se zabyva komunika¢nim planem ptispévkové organizace Kulturni

a informacni sluzby mésta Prerova.

Predmétem studie je pfedstavit pfispévkovou organizaci Kulturni a informacni sluzby
meésta Prerova a zpracovat analyzu stavu marketingové komunikace, které se v soucasnosti
vénuje. Na zaklad¢ vystupli ze zminéné analyzy pak vypracovat navrh komunikacni

strategie vybrané kulturni ¢innosti organizace, a tim zvysit potencial jeji navstévnosti.

V prvni, teoretické ¢asti, prace definuje prispévkovou organizace z hlediska jeji hlavni
a doplitkkové Cinnosti, piicemz vyznamnou ¢ast obsahu vénuje jejimu marketingu. Prave
sluzba jako marketingovy nastroj a troven poskytovani sluzeb jsou popsany v dalSich
kapitolach prace. Soucasné¢ s tim jsou jako vyznamné pro téma rozebrany druhy

komunikac¢nich strategii a nalezitosti komunikaé¢niho planu.

rowr

Dulezitym aspektem druhé Casti prace je rozkliCovani praktickych dopadi téchto strategii
a analyza soucasného stavu. StéZejni kapitoly praktické ¢asti jsou vymezeny rozboru
stavajici marketingové komunikace firmy, pojmiim jako reklama, public relations, podpora
prodeje ¢i situacni analyza, jejim pozitivim i slabinam, piilezitostem nebo hrozbam.
Samotnému vypracovani komunikacniho planu v zavéru predchdzeji pravé analyzy
vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Bakalarskd prace proto pracuje s pojmy PEST analyza,
SWOT analyza a analyza konkurence. Rovnéz jsou piehledné zpracovany Cinnosti a

strategie jednotlivych stiedisek, kterd zabezpecuji chod organizace.

Pro stanoveni efektivni komunika¢ni kampané jsou definovany komunikacni cile v souladu
s metodou SMART vcetné vymezeni cilovych skupin. Bakalaifska prace zahrnuje navrh
komunika¢niho planu na obdobi jednoho roku, ktery mize pfinést organizaci vylepSeni
jejich stavajicich komunikaénich aktivit. Komunikacni plan je vypracovan s ohledem na
financni moZnosti zatizeni jakoZto pfispévkové organizace, financované z rozpoctu meésta.
Soucasti planu je finan¢ni rozpocet, Casovy harmonogram a méfeni efektivity komunikace.

Zavér bakalarské prace nastinuje doporuceni vyvozené z navrhovanych feseni.



| TEORETICKA CAST
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1 PRISPEVKOVE ORGANIZACE

Ptispévkové organizace jsou neziskové organizace, které jsou zfizovany za ucelem
zabezpeceni vefejnych sluzeb a statkli pro obCany. Smyslem fungovani organizaci je
uspokojovani cizich potieb a dosazeni celospoleCenskych zajml. Vefejny sektor
zabezpecuje sluzby, které lidem zajisti zdkladni zivotni a socialni potieby, mezi které se
fadi péCe o zdravi, moznost bydleni, bezpecnost, kulturni a spolecenské vyziti, socialni

sluzby, informovani a vzajemna pomoc (Portal na podporu rozvoje obci, ©2011).
Prispévkova organizace miize byt ztizena formou:

e statni pfispévkové organizace — zfizovatelem je stat,
e piispévkové organizace Uzemnich samospravnich celkii — zfizovatelem je obec

nebo kraj.

Prispévkové organizace ziizené uzemné samospravnim celkem maji postaveni pravnickeé
osoby zapsané v obchodnim rejstiiku a jsou napojeny na rozpocet svého zfizovatele

finan¢nim vztahem, a to odvodem ¢i ptispévkem (Merlickova Razickova, 2011, s. 37-40).

Prispévkova organizace ziizenad statem se fidi zdkonem ¢. 218/2000 Sb. Prispévkova
organizace zfizena uzemnim samospravnim celkem na zakladé zakona ¢. 250/2000 Sb.
0 rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpoéti, zakonem ¢. 129/2000 Sb. o krajich, ve
znéni pozdgjsich piedpisii a zakonem o obcich ¢. 128/2000 Sb. ve znéni pozdéjsich
predpist. Rozsah, struktura a slozitost organizace vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu
(Bacuv¢ik, 2011, s. 55).

Ptispévkové organizace nejsou zalozeny za ulelem podnikani. Hospodafi s penéznimi
prostiedky ziskanymi vlastni ¢innosti (hlavni a dopliikové) a z vlastnich finan¢nich fondi
(rezervni, investic, odmén, kulturnich a socidlnich potieb), S finan¢nimi prostredky
poskytnutymi z rozpoctu ziizovatele, ze stdtniho rozpoctu a také s ptispévky a dary od
fyzickych 1 pravnickych osob. Ztizovatel je opravnén odCerpat dle vlastniho rozhodnuti
volné penézni prostiedky z doplitkové cinnosti. Vynosy z doplitkkové cinnosti jsou
efektivné vyuZity na pokryti vydaji hlavnich ¢innosti. Finanéni pfispévek od zfizovatele je
poskytnut ve vysi rozdilu mezi néklady a vynosy pfispévkové organizace (Merlickova

Ruzickova, 2011, s. 41).
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1.1 Hlavni ¢innost

Predm¢ét hlavni Cinnosti je stanoven zfizovatelem ve zfizovaci listiné. Obsahem zfizovaci
listiny jsou tdaje o zfizovateli a udaje o piispévkové organizaci s uvedenim nazvu, sidla,
pravni formy a identifika¢niho ¢isla subjektu. Dal§imi udaji jsou oznaceni statutarniho
organu a vymezené zpusoby vystupovani jménem piispévkové organizace, vymezeni
hlavni ¢innosti a tomu odpovidajici pfedmét ¢innosti, vymezeni majetku a doby, na niz je
organizace zfizena. Pfikladem pfedmétu hlavni ¢innosti mohou byt sluzby informacni,
sluzby kulturné-vzdélavaci, sluzby cestovniho ruchu, ale také organiza¢né-technické

sluzby pro zfizovatele (Zfizovaci listina KIS Pterov).

1.2 Dopliikova ¢innost

Doplnkova ¢innost, ktera navazuje pfimo na hlavni ¢innost, ptisobi jako rozvoj ostatnich
aktivit organizace. Slouzi k tomu, aby organizace mohla 1épe vyuzivat své hospodaiské
moznosti a odbornosti svych zaméstnanc. Nesmi vSak naruSit plnéni hlavniho tcelu
organizace. Zisk pouzije organizace ve prospéch své hlavni ¢innosti, nepovoli-li zfizovatel
vyuziti zdroj jinak. V praxi patii k nejvice rozsitenym dopliikovym ¢innostem poskytovani
vlastnich prostor organizace K pronajmim jinym subjektim, nakup a prodej vyrobku
a sluzeb, reklamni a navigacni ¢innost, prondjem movitych véci ve vlastnictvi organizace

(Ztizovaci listina KIS Pterov).

1.3 Marketing prispévkové organizace

Marketing ma svlij vyznam i v piispévkové organizaci. Vyklad marketingu podléha ucelu,
za jakym marketingové strategie vyvijime. Svétlik (2005, s. 10) ve své knize definuje
marketing jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznavani, ovliviiovani a v kone¢né fazi

uspokojovani potieb a piani zakaznika s cilem dosazeni zisku organizace.

Pro neziskové organizace tuto definici nelze pln¢ aplikovat. Cilem marketingové koncepce
ptispévkové organizace, kterd je zaroven neziskovou organizaci, je sluzba zakaznikovi,
nikoli zisk. Z toho je patrny rozdil mezi ziskovym a neziskovym sektorem. Dva zakladni
pilife marketingu maji vSak spole¢né. Jde o sluzbu zdkaznikovi a vzajemné vyhodnou

sménu (Vastikova, 2014, s. 212).

Bacuvcik (2012, s. 14) specifikuje rozdil mezi komerénim a nekomer¢nim marketingem

vV mnozstvi zédkaznikil. Zatimco v neziskovych institucich se marketingové aktivity obraci
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na dva typy zakazniki, kterymi jsou jednak spotiebitelé sluzeb a jednak subjekty, které je
financuji. U komeréniho subjektu je to pouze uzivatel sluzeb. Podstatna cast sluzeb
prispévkovych organizaci je poskytovana zdarma nebo castecné, a c¢ast plateb je

poskytovana z vetrejnych rozpoctil.

Z pohledu Bacuvcika (2012, s. 14) neni problémem zminénych organizaci vykonavani
jakychkoliv marketingovych aktivit, ale absence systému, konkrétniho definovaného cile,
standardizovaného postupu a také méfeni kontrol. Cinnosti pfichazeji spise ad hoc bez
patrného planovani. V tomto oboru pracuji lidé bez vzdélani, pracovnich zkuSenosti a bez
vlastniho marketingového mysleni. Marketingové chovani pracovniki je predevSim

ovlivnéno intuici.

Soucasti této bakalafské prace je charakteristika cinnosti pfispévkové organizace
zabyvajici se kulturou, tedy instituce poskytujici vefejnosti sluzby kulturni a informacni.
PtedevSim pak pro obCany na uzemi samospravného tizemniho celku, kterym je v tomto
pripadé¢ obec. Z tohoto pohledu se bude nasledujici text omezovat predevsim na konkrétni

oblast, jiz jsou sluzby.
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2 MARKETING SLUZEB

je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mtiZze jedna strana nabidnout druhé, je v zasad¢
nehmotné a nepfindsi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym

produktem. (Vastikova, 2014, s. 15-16)

Sluzba je obecné povazovana za jednu z velmi rozsahlych oblasti lidskych Cinnosti, které
poskytuji organizace (ziskové i1 neziskové) ¢i jednotlivci nebo firmy, zejména sluzby
vetejného sektoru, naptiklad zdravotni a socidlni, Vv oblasti kultury, vzdélavani a dalsi.
Poskytovatelem téchto sluzeb je vétSinou stat. Soucasna doba je charakteristicka ristem
sluzeb v celém svéte, a to vlivem rastu kupni sily penéz a volného ¢asu. Stile rostouci
poptavka jak po spotiebitelskych, tak po primyslovych sluzbach, je dedikovana nékolika
faktorim (Vastikova, 2014, s. 14).

Prvni faktor, kterym je zvySovani bohatstvi spotfebiteld, dal podnét ke vzniku sluzbé, ktera
se zamé&fuje na socidlni péci. Druhy faktor pfedstavuje fakt, Ze stoupajici pfijmy obyvatel
avice volného Casu zplsobuje poptavku po sluzbach v oblasti volného Casu. Potieba
odbornikli v informacnich technologiich je spojena se tfetim faktorem, kterym je vyssi
spotifeba rozvinutych technologii v domacnostech. Mezi ostatni faktory se fadi zména

zivotniho cyklu a rist Zivotniho standardu (Vastikova, 2014, s. 14).
Jak uvadi Jakubikova (2009, s. 71), sluzby na rozdil od hmotnych produktii maji specifické
vlastnosti, jak vyplyva z nasledujiciho popisu.
Nehmotnost
SluZzbu nelze pfedem ochutnat, poslechnout ¢i oc€ichat. Zakaznik mize kvalitu sluzeb
posuzovat na zaklad¢:

e mista,

e personalu,

e propagacniho materialu,

e symboll,

e ceny.

Neoddélitelnost
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Sluzbu nelze oddélit, zde je na misté vzajemné pusobeni poskytovatele sluzby se

zakaznikem.
Proménlivost (heterogenita)

Dilezitym faktorem pro poskytnutou sluzbu je skutecnost, kdy, kde, jak a kym jsou sluzby
poskytovany. Standardizace sluzeb je obtizna, je nutné rozlisit, které sluzby standardizovat

a v kterém piipad¢ nabizet odliSeni od konkurence.
Pomijivost

Sluzbu nelze skladovat a zavisi na poptéavce. Je-li poptavka stald, nezpisobuje problémy,
pokud poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby problém. ReSenim pro vykyvy

poptavky je rovhomérna vytizenost zafizeni.
Vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit, pouze k ni mit pfistup ¢i ji n¢jakym zpiisobem vyuzit.

2.1 Typy marketingu v oblasti sluZeb

Mezi marketing sluzeb se fadi interni, externi a interaktivni marketing. S externim

marketingem sluzeb souvisi vztahovy marketing a zakaznicky individualni marketing.

Interni marketing je marketing provadény firmou nabizejici sluzby diky zaméstnancim,
ktefi pfichdzeji do ptimého styku se zakazniky. Firma je podporuje, aby pracovali jako tym

a sdileli vnitini hodnoty organizace a jeji poslani.

Interaktivni marketing vyzdvihuje schopnosti personalu pfi obsluhovani klienta.

Vnimana kvalita sluzeb je zavisla na kvalité interakce mezi kupujicim a prodavajicim.

Externi marketing poskytuje sluzby mezi firmou a zdkaznikem a pouziva dva druhy
koncepce. Vztahovy marketing klade diraz na dobré vztahy organizace S trhem
spotiebiteldl a jinymi subjekty, které firmu ovliviiuji (dodavatelé, odbératelé, vetejnost).
Zakaznicky individualni marketing (one-to-one marketing) si klade za cil vybudovat
pozitivni vztah zakaznika Kk firm&. Pfi tomto procesu dochazi ke sbéru informaci
0 zékaznikovi, identifikaci a hodnoceni zakaznika, jehoZ vysledkem by mél byt loajalni

zakaznik schopen kladnych referenci (Jakubikova, 2009, s. 73-74).
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Interaktivni MKT

Zameéstnanci

Zdroj: Jakubikova, 2009, s. 73

Obr. 1 TFi typy marketingu v odvétvich sluzeb

2.2 Kvalita sluzeb

V této Casti se Vastikova (2014, s. 198, s. 205) zabyva vyznamem kvality sluzeb a tika, ze:
»kvalita sluzeb se neustale zvySuje S rostoucimi naroky spotiebiteli. Kromé specifickych
vlastnosti sluzeb, které jiz byly zminény v piedchozi kapitole, kvalita je Cinitelem, ktery
hraje dillezitou roli pfi konkurenéni vyhod¢ dané sluzby. Autorka se také zmifuje, Ze
vyznamnym nastrojem pro zvySeni kvality sluzeb je stanoveni standardi kvality.
Ustanoveni standardti napomaha sdélit zékazniktim, jakou troven kvality sluzby mohou

ocekavat. Zaroven slouzi jako nastroj motivace zam¢estnancu.

Kvalita je vdnesni dob¢é i kliCem tuspéchu podnikid v oblasti cestovniho ruchu.
Systematickym zptisobem poméhd ke zvySovani kvality sluzeb Cesky systém kvality
sluzeb, jak v organizacich v oblasti cestovniho ruchu, tak v navazujicich sluzbach. Timto
nastrojem si firma posili své postaveni na trhu a zaméfi se na efektivni komunikaci se
svymi zakazniky, na pfistup k zakaznikovi a praci se stiznostmi. Vlastnikem systému je
Ministerstvo pro mistni rozvoj a realizitorem Ceskd centrala cestovniho ruchu —

Czechtourism (Cesky systém kvality sluzeb, ©2017).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci oznacila Vastikova (2014, s. 126) jako ,,jeden z nejvidi-
telngjSich a nejdiskutovanéjsich nastrojii marketingového mixu®. Jeji uplatnéni Ize nalézt
nejen v klasickém podnikatelském prostiedi, ale je dulezitd pfedev$im pro organizace
poskytujici sluzby. Organizace je schopna dosdahnout svych cild, pokud vhodné vyuzije
komunikac¢nich néstrojti, které ji napomohou rychle a srozumiteln¢ komunikovat se svymi

zéakazniky.

V obecném slova smyslu je komunikace podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 21)
definovana jako ,,pfenos urcitého sdéleni nebo informace od zdroje k pfijemci®. Lisi se
zpusoby, duvody a cili téchto sdéleni. Marketingova komunikace ma spojitost s komu-
nika¢nim procesem, ktery probihd mezi kupujicim a prodavajicim, firmou a soucasnymi
I potencionalnimi zékazniky a se zdjmovymi skupinami. Proces se sestava ze zdroje
komunikace, zakédovani, sdé€leni, ptenosu, dekoddovani, piijemce, zpétné vazby

a komunikac¢nich Suma.

Dilezitym aspektem pro uspéSnou marketingovou komunikaci je ziskani a trvalé udrzeni
zajmu a pozornosti vefejnosti. Podle Foreta (2000, s. 127) se neuspéch tohoto osloveni
muze projevit tak, ze usili a ndklady na celkovou kampan v medidlnich prostfedcich
mohou zlstat jen zbyte€nou a bezvyslednou snahou. Pokud se vSak podafi tyto zdkazniky
ziskat, vztah se zafne rozvijet a dochéazi k budovani vzidjemné komunikace. Osloveni

zakaznika jako vychodisko marketingové komunikace zahrnuje:
1. komu je sdé€leni urceno,
2. co mu chceme sdélit,
3. jaky dojem na ném zanecha,
4. jaké finan¢ni prostfedky budou na akci vynaloZeny,
5. jakymi kanaly bude sdéleni doruceno,
6. jaké zpétné vazby ocekavame od adresata,
7. jak bude akce fizena a kontrolovéna,

8. zptisob zjisténi, jakych vysledkl bylo dosazeno (Foret, 2000, s. 127).
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3.1 Komunikace firmy

Marketingové tizeni si v dnesni dob¢ vice dava pozor na vztahy a komunikaci jiz uvnitf
podniku. Jednad se piedevS§im o vztahy mezi jednotlivymi utvary, mezi vedenim
a zam&stnanci a mezi jednotlivymi strategickymi podnikatelskymi jednotkami. Vngjsi
vztahy se upiraji k tém segmentiim vetejnosti, které jsou pro podnik zasadni, klicové. Jsou
to cilové skupiny, kterym musi vedeni podniku vénovat stale vétsi pozornost, aby vyhovélo
jejich potfebam a pranim, jako jsou majitelé (akcionafi), dodavatelé, mistni obyvatelstvo,
organizace a obCanské iniciativy. Podnikova komunikace tedy vychazi z vedeni firmy a je
zamétena jak dovnitf podniku, tzn. na jednotlivé tvary a zaméstnance, tak i navenek,

zejména na jiz zminéné klicové segmenty vetejnosti (Foret, 2003, s. 31).

V knize ,,Marketingova komunikace™ uvadéji autoti Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003,
S. 32) tuto definici: ,,Firemni komunikace mize byt definovana jako celkovy integrovany
postoj ke komunika¢nim aktivitdim provadénym vSemi Castmi firmy, s cilem budovat

a udrzovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image.*

Firemni identita (corporate identity) je zptisob, jak se prezentuje firma cilovym skupinam.
Jedna se o jeji zpisob komunikace a chovani ve vztahu k vefejnosti, symboliku. Je to tedy

to, co firma je, co d¢la a jak to déla.

Firemni komunikace (corporate communication) je odvozena od identity a musi byt

konzistentni s jejimi prvky.

Firemni strategii se rozumi zviditelnéni firemni identity. Osobnost firmy je dana na jedné

strané jejimi strategickymi prioritami a na stran¢ druhé jeji kulturou.

Firemni kultura je zplsob, jak se firma chova a jak véci dé€la. Je to soubor norem, které

ovlivityji chovani vSech zaméstnanci.

V neposledni tadé¢ je dulezita symbolika firmy (corporate design), ktera prezentuje
celkové firmu v jeji konzistentni a homogenni podobé¢, jako je celkovy design a zivé prvky

firemniho stylu jako je logo, jméno firmy a heslo, styl vizitek a hlavickového papiru apod.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 32-34).
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Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 33

Obr. 2 Firemni strategie, kultura, osobnost a identita

3.2 Integrovana marketingova komunikace

Dle Foreta (2013, s. 22) je dulezité¢ informovat zadkaznika o podstatnych vlastnostech
a ptinosech nabidky. Integrovanost a komplexnost marketingového pfistupu by se neméla
zamétit pouze na zékladni vychozi koncepci, ale stat se soucasti komplexni komunikace se
zakaznikem. Marketingova komunikace vyuziva vétsiho poctu komunikaénich néstroji
najednou, ale tyto nastroje je nutné vybirat a vzajemné propojit s ohledem na konkrétni
cilovy segment. Takovy postup dle Ptikrylové (2010, s. 48) vytvaii synergicky efekt, to
znamena, Ze ucinek jednoho komunika¢niho nastroje posiluje efekt nastroje druhého
a zvysuje celkovou efektivitu marketingové komunikace subjektu. Prave takto komplexné

a integrované propojena marketingova komunikace se oznacuje jako integrovana (IMK).

Jak uvadi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 31), integrovana marketingova
komunikace nevznikd samocinn€. VSechny prvky komunika¢niho mixu jsou navrhovany
tak, aby plan byl logicky a provazany. Znamena to, ze IMK bude Gspésna jen tehdy, pokud
se jednotlivé utvary firmy budou podilet na celkové komunikaci a pouZzivat strategickou
integraci. Definice IMK z pozice zakaznika znamena takovou komunikaci, kdy jsou
pfijemci nabizeny rizna sdéleni, média a zdroje, které mu umozni rychleji a snadnéji
porozumét sdéleni. Zakaznik nerozliSuje mezi podporou prodeje, reklamou ¢i
sponzorovanim a jinymi akcemi. Tyto aktivity se mu jevi velmi podobné a vnima je jako
zplsob, jak byt presvédéen, aby koupil dany produkt. Ukolem komunikujicich je, aby bylo
sdéleni prezentovano v integrované podobé a fidit kazdy prvek kontaktu mezi zdkaznikem,

vyrobkem a firmou.
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3.3 Nastroje marketingové komunikace ve sluzbach

Marketing pouziva celou fadu nastroji. Producenti sluzeb komunikuji na trhu
spotiebitelském i na trhu obchodnim se svymi sou¢asnymi a potencionalnimi zakazniky. Je
dalezité védet, jaké komunikaéni prostiedky k tomu vyuzit, co a komu a kdy sdé¢lit.
Dulezitym ¢lankem v tomto procesu je integrovana marketingova komunikace, pii niz
dochazi k vzajemnému propojeni komunikacnich prosttedki, jak jiz bylo zminéno v bod¢

3.2. (Vastikova, 2014, s. 126).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) ve své publikaci uvadi jako soucasti komunika¢niho
mixu osobni, neosobni formy komunikace a jeji kombinace. Osobni formu prezentuje
osobni prodej, neosobni forma zahrnuje reklamu, podporu prodeje, piimy marketing,
public relations, sponzoring. Kombinaci obou forem tvofi vystavy a veletrhy. Naopak
Vastikova (2014, s. 126) specifikuje tradi¢ni rozdeleni nastroji komunika¢niho mixu do

nasledujicich skupin:
e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,
e public relations.

Komunika¢ni prostfedi se v souasné dob&é méni a je ovliviiovano mnoha faktory. Jednim
z nich je fragmentace trhi. Vytvaii je mensi skupiny zakaznikli s konkrétnimi potiebami,
k nimZ si musi firma vybudovat novy pfistup, aby uspokojila jejich pozadavky. Dochazi
také k zrychleni vyvoje informacnich technologii. Proto dochazi v marketingové
komunikaci Kk rozsifeni stavajicich trendti o nové zpisoby. Moderni trendy S uplatnénim ve
sluzbach specifikuje Vastikova (2014, s. 126) nasledovné:

e pfimy marketing,

e internetova komunikace,

e komunikace na socialnich sitich,

e event marketing a jiné.
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3.3.1 Reklama

»Reklama je neosobni forma komunikace, kdy rizné subjekty prostfednictvim rGznych
médii oslovuji své soucasné a potencionalni zakazniky s cilem informovat je a presveédcit

0 uzitec¢nosti svych vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 66)

Karlicek (2016, s. 49) se ztotoznuje s nazorem Piikrylové a Jahodové a dopliuje vyznam
reklamy jako komunikac¢ni discipliny, ve které jde o zvySovani povédomi o znacce
a ovliviiovani postojii k ni. K $ifeni reklamnich sdéleni miize organizace vyuzivat nékolik
druhd médii. Reklamni praxe €leni tyto prostfedky na elektronicka média, tj. rozhlas,
televize, kino a internet, a klasicka média, tj. noviny, Casopisy, néktera outdoor a indoor
média (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 71).

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského ,,reklamare®, které znamena znovu
kiiceti. Zakon o regulaci reklamy uvadi, Ze reklamou se rozumi presvédCovaci proces,
kterym jsou hledani uZzivatelé sluzeb, zbozi a ideji prostiednictvim komunika¢nich médii

(Vorlova, 2014, s. 33).
Mezi hlavni prostfedky reklamy se fadi:

- inzerce v tisku a ¢asopisech;

- televizni spoty;

- rozhlasové spoty;

- venkovni reklama;

- internetova reklama;

- mobilni komunikaé¢ni prostiedky;

- ostatni (Vorlova, 2014, s. 33).

3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych cinnosti, které bezprostiedné podporuji
nakupni chovani spotiebitele. Jednd se o formu komunikace, ktera ma stimulovat nakup
u soucasnych zdkaznikli a pfivolat pomoci kratkodobych vyhod nové potencionalni
zékazniky. Hlavnim kritériem podpory prodeje je omezeni v Case a prostoru. Nastroj
komunikacniho mixu je jistym postupem, jak kratkodobé zvysit prodej (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2003, s. 357).

Mezi marketingové aktivity patii predvadéni produktd, ticasti na vystavach a veletrzich,

vzorky, slevové kupony, pobidkové akce pro prodejce, soutéze pro prodejni zaméstnance
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ajiné zvyhodnéné ceny a rabaty. AKtivity jsou zaméfeny na ruzné specifické cilové

skupiny (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 88).

3.3.3 Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu je nejstarsi formou komunikace, v sou¢asné dobé vsak
nejosobitéjsim zpiisobem komunikace se zakazniky. Vyhodou tohoto nastroje je okamzita
zpétnd vazba a v kone¢ném dusledku i vyssi loajalita zdkaznikl. Jednim ze specifickych
cilti osobniho prodeje je navazani dlouhodobych vztahti se zakazniky. Néklady na ziskéani
novych zdkaznikii jsou pomérné vysoké a jen vérny zdkaznik miize firm¢ pfinést zisk

(Karli¢ek, 2016, s. 159).

Srovnani osobniho prodeje s reklamou vyuziva Prikrylova a Jahodova (2010, s. 125) a tyto
rozdily specifikuje do n¢kolika oblasti. Osobni prodej vyjadiuje komunikaci tvari v tvar.
Dalsi vyhodou je interaktivnost, pii niz osobni prodej umozni jedné stran¢ ihned reagovat
na otazky a problémy druhé strany. Naopak reklama touto vyhodou nedisponuje, jelikoz
subjekt komunikace nevidi ani nesly$i reakci prijemce. JedineCnym ndstrojem se stane
osobni prodej v okamziku, kdy lze pFizpisobit podobu sdéleni, zatimco reklama piedava

cilovym skupindm shodné sdéleni.

3.3.4 Public relations

Public relations jsou vztahy s vetfejnosti. Publicita je dilezitd nejen u velkych korporaci,
ale mohou ji budovat 1 malé spolecnosti. Jedna se o typicky podlinkovou reklamni aktivitu
a je soucasti marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, propagace). Vztahy

s vetejnosti se fadi do ¢tvrté oblasti — propagace (Pospisil, 2002, s. 3).

Vorlova (2014, s. 79) fadi do public relations tyto aktivity, které se navzajem dopliuji
a kombinuyji:

e interni komunikace pro posilovani loajality zamé&stnancti,

e publicita — tiskové zpravy a vyro¢ni zpravy,

e organizovani akci — event marketing a den otevienych dvefi,

e sponzoring kulturnich, sportovnich, socialnich aktivit a zainteresovanost firmy na

mistnich akcich,
e veletrhy a vystavy,

e krizovy management.
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3.3.5 Primy marketing

Naéstroj komunika¢niho mixu je postaven na piimé vazbé mezi zdkaznikem a prodavajicim.
Vastikova (2014, s. 139) proto fadi mezi vyhody pfimého marketingu efektivnost cilené
komunikace, ktera zprostfedkuje vytvoreni osobniho vztahu. Kampan v oblasti kultury je
cilena k urcitému druhu potencionalnich navstévnikd. Cilem komunikacni aktivity mize
byt snaha ziskat navstévniky pro opakované navstévy potadanych kulturnich akci. Autorka
knihy ,,Marketing sluzeb“ také poukazuje na dulezitost propojeni akce s reklamou
v médiich, a pro podporu loajality zdkaznikid kombinaci pfimého marketingu s nastroji

podpory prodeje.

3.3.6 Internetova komunikace

Internet patii v soucasné dobé Kk nejvyuzivanéj$im informacnim kanalim, které maji
globalni dosah. Je efektivnim néstrojem, jehoZz prostiednictvim lze levné komunikovat
suzivateli. Pro kazdou firmu, byt malou, je dnes nezbytnosti jeji webovy profil.
Internetova forma marketingu si klade za cil informovat zakazniky o produktu nebo sluzbg,
presveédcit je k navstévé webovych stranek spolecnosti anebo pomoci presvédcovaciho

procesu dosahnout objednavky prostiednictvim dostupného formulaie (Vastikova, 2014,
s. 140-141).

3.3.7 Komunikace na socialnich sitich

Podle Vastikové (2014, s. 147) se s rozvojem internetu zacaly tvofit 1 socidlni sité, které
nabizi uspokojeni uZzivatelim, ktefi neuptfednostiiuji osobni kontakt a seskupuji se
v odlisnych zajmovych komunitach. Socidlni sit€¢ umoznuji rovnocenné postaveni
jednotlivych uzivatelll a tato okolnost ma velky potencial k vyuziti ke komunikaci i ve
vefejném sektoru. Zakladem kazdé kampané na socialnich sitich je diskuse, kterd je
zalozena na transparentnosti komunikace a podpora ¢leni zapojit se do procesu (sdileni
obsahu, lajkovani). Socidlni sit€¢ napomahaji firmdm k vylepSeni image, loajalit¢ vérnych

zakazniki a ziskani potencionalnich zédkaznik.
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Karli¢ek a kolektiv (2016, s. 11) uvadi, Ze komunika¢ni plan vychazi z marketingového
planu a je mu podfizen. Proces marketingového i komunika¢niho planu musi byt vzdy
zharmonizovany, aby komunika¢ni kampané odpovidaly marketingovym strategiim
I marketingovym cilim. Proces komunikac¢niho planovani vyzaduje efektivni analyzu
situace na trhu, spravné stanoveni komunikacnich cilii a zvoleni vhodné strategie, které

vyty€ené cile naplni.
Vorlova (2014, s. 30) definuje zakladni kroky komunika¢niho planu timto zptisobem:

Analyza situace a marketingové cile, komunikaéni cile — PROC?
Cilové skupiny — KDO?

Komunika¢ni cile — CO?

Nastroje, techniky, kanaly a média — JAK A KDE?

Casovy plan — KDY?

Rozpocet — KOLIK?

Mgéieni vysledki — JAK EFEKTIVNE?

N o o a s~ wDdh e

4.1 Marketingova situa¢ni analyza

Analyza situace na trhu je prvotnim krokem ke komunika¢nimu planovani. Z hlediska
marketingové komunikace se provadi analyza vnimani cilové skupiny vzhledem
k propagované znacce, jak je schopna vnimat znacky konkurenta nebo jaké jsou motivy
pro zakoupeni existujiciho produktu. Dllezitym pocinem je analyza aktivit konkurence, jak
komunikuje s okolim a které nastroje k tomu vyuziva. Postacujici situaéni analyza vede
k definici zasadnich problémut a trznich prilezitosti, naopak nedostate¢na analyza situace
ptispiva k chybné komunikaéni strategii a k nevhodné uréenym komunika¢nim cilim

(Karlicek, 2016, s. 12).

Jak uvadi Svétlik (2005, s. 317), situacni analyza je procesem, ktery zkouma situaci firmy
ve vztahu k vnéjsimu prostredi a zjistuje jeji vnitini podminky a potencial. Za vnéjsi vlivy
Ize povazovat politiku vlady a jeji vliv na ekonomické prostiedi firmy, demografické
zmeény, konkurence nebo legislativy. Vnitini podminky tvofi umisténi firmy a pocet
pracovnik a jejich kvalita, finan¢ni zdroje a irovent managementu. Mezi ¢asto vyuzivanou
metodu, ktera popisuje vn¢jsi prostiedi firmy, patii metoda PEST. Pro analyzu vnitiniho

prostiedi je vyuzivana metoda SWOT.
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4.1.1 PEST analyza

Zakladem analyzy jsou Ctyfi odvétvi externiho prostfedi. Tato metoda ptfinaSi podrobnou
analyzu politicko-pravnich faktori (legislativy, socialni politiky), ekonomickych faktort
(vyvoj HDP, inflaci, miru nezaméstnanosti), socialné-kulturnich faktorti (demograficky
vyvoj, zivotni styl, zivotni Urovef,, miru vzdé€lanosti v regionu), technologické faktory
(nové informacni technologie, odpovidajici zaméfeni firmy v technologiich). Pomoci
téchto faktort se odhaduje vliv zmén na aktivity firmy a je zvaZzovano, jakym zptisobem se

méni uvedené faktory v ¢ase (Svétlik, 2005, s. 317-318).

4.1.2 SWOT analyza

Smyslem SWOT analyzy dle Cetlové (2002, s. 18) je urceni realné pozice podniku ve
vztahu K vnitinimu a vnéj$imu prostiedi. U vnitini analyzy jde 0 posouzeni silnych stranek
(strenghts) a slabych stranek (weaknesses). Vnéjsi analyza pak zkouma pfilezitosti

(opportunities) a hrozby (threats) firmy.

Prilezitosti jsou pro firmu pfiznivé vnéjsi podminky, které ji zvyhodiuji pfed konkurenci.
Mezi piilezitosti l1ze zahrnout nové technologie, moznost vstoupit na novy trh, politickou
stabilitu. Hrozbou mize byt udalost s negativnim dusledkem, napf. zména legislativy,
zména Zivotniho stylu, mira Gspor. Za silné stranky jsou povaZovany interni faktory, které
predstavuji vlastnosti firmy, které zajist'uji firme silnou pozici na trhu. Piikladem mutize byt
kvalitni know-how, kvalitni znacka, znalostni management a personal. Naopak slaba
stranka brani efektivnimu vykonu firmy a sniZuje jeji konkurenceschopnost na stejném
trhu. Jako typickou slabou stranku lze uvést napt. Spatna povést firmy, slaba marketingova

podpora, vysoké naklady na provoz firmy (Cetlova, 2002, s. 18).

4.1.3 Analyza konkurence

Dutlezita je také analyza komunikacnich aktivit konkurence. Firma se musi zajimat, jaké
marketingové sdéleni jejich konkurence pouziva a které komunikaéni néstroje pro tento
ucel pouziva. Doporucuje se také zjistit, jaké financni ¢astky vydavaji na marketingovou

komunikaci jednotlivi konkurenti (Karlicek, 2016, s. 12).
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4.2 Cile komunikace

Podle Vorlové (2014, s. 17) jsou spravné zvolené komunika¢ni cile predpokladem
efektivity celé komunikacni kampané€. Dulezitd je hierarchie cili — primarni, sekundarni

a aplikace cili pomoci metody SMART:

e konkrétni (specific),

e mcfitelné (measurable),
e akceptovatelné (agreed),
o realizovatelné (realistic),

e terminované (time-defined).

4.3 Cilové skupiny

Uspésnost komunikaéni strategie zcela zavisi na presné definici cilové skupiny, jiz je
potieba kampani oslovit. Do segmentu lze zahrnout jednotlivce nebo skupiny rozhodujici

se o nakupu, soucasné nebo budouci uzivatele produktu, sluzby nebo znacky (Vysekalova,

2003, s. 44).
Svétlik (2005, s. 88) uvadi, ze cileny marketing obsahuje tfi zakladni etapy:

e Segmentaci trhu — zjistit, jak vypadaji nase ,,terce®;
e TrZni zacileni — odpovédét si, na ktery ter¢ se zamétime;

e TrZni umisténi — hledani a volba prostiedkil pro ziskani zdkazniki.

4.3.1 Segmentace trhu

Jak jiz bylo feceno, trh je tvofen zakazniky, ktefi jsou odlisni nejen ve svych potiebach,
z4jmech a zvyklostech, ale i1 v pfijmech, bydlisti a jinych oblastech. Segment je skupina
zakaznikd, ktefi maji specifické pozadavky na urcitou skupinu vyrobkii. Dle stanovenych
kritérii jsou vnitiné homogenni a mezi sebou heterogenni. Segment musi byt také
dostatecné velky, dostupny a stabilni. Existuje n¢kolik zplisobli pro rozdéleni zakazniki.
Mezi nejcastéji pouzivana hlediska jak u individudlnich zdkaznik, tak u domécnosti patfi
geografické, demografické, psychologické hledisko, ndkupni zvyky a chovani (Svétlik,
2005, s. 89-91).

Seskupeni zadkaznikli do segmentd ma dva hlavni vyznamy. Za prvé, segmentace

optimalizuje ucinnost nabidky tim, ze identifikuje maximalni rozdily mezi zakazniky
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s cilem vytvofit nabidku upravenou podle potieb zdkaznika pro kazdy segment. Za druhé,
optimalizuje nakladovou efektivitu nabidky tim, ze identifikuje minimalni rozdily mezi
zakazniky tak, aby stejnd nabidka byla dorucena zakaznikiim uvniti kazdého segmentu.
Vyhodou segmentace je, ze si firma mize dovolit optimalizovat marketingové vydaje,
nebot’ seskupi zakazniky, ktefi pravdépodobné zareaguji stejné na nabidky firmy.

(Chernev, 2009, s. 45).

Zakazniky kulturnich zafizeni segmentuje dle pravidelnosti navstév Radka Johnova (2008,
s. 58-59):

1. Obcasni navstévnici — tito navstévnici o kulturni organizaci ve svém okoli védi, ale
zavitaji do ni pfiblizn¢ jednou do roka. Jedna se o segment obyvatel, ktery pted kulturou
uptednostiuje jiné volnocasové aktivity.

2. Pravidelni navsStévnici — pravidelni navstévnici dochazi do kulturnich zatizeni
nékolikrat do roka. Instituce vyviji snahu na udrzeni jejich pfizné, protoze pravidelni
navstévnici vyzaduji obménu jejich programové nabidky.

3. Turisté — turisté navstivi zafizeni zpravidla jen jedenkrat v zivoté. VétSinou cestuji
z velké dalky a je nutné, aby na né byla organizace pfipravena. U tohoto typu zakaznika je
obzvlast diilezita jeho spokojenost, aby mohl §ifit dobrou povést firmy.

4. Mistni nav§tévnici — navstévnici zijici v blizkosti zafizeni, stejné jako pravidelni

navstévnici, vyzaduji obménu produktu, ktera by je motivovala k opakované navstéve.

4.3.2 Trzni zacileni

V této fazi se firma rozhoduje, na ktery segment se zaméti. Voli ze dvou variant. Prvni
moznosti je zaméfit se pouze na jeden segment, ve druhém piipadé se zacili na vice
segmentt, pro které vytvoii rozdilny marketingovy mix. Pfitom musi respektovat velikost

a silu, tj. kolik segment obsahuje zakaznik a jaka je jejich kupni sila (Svétlik, 2005, s. 95).

! Grouping customers into segments serves two main functions. First, it optimizes the effectiveness of the
offering by identifying the key differences among customers in order to develop a customized offering for
each segment. Second, it optimizes the cost-efficiency of the offering by identifying the irrelevant differences
among customers in order to deliver the same offering to customers within each segment. Thus, the key
benefit of segmentation is in allowing the company to optimize marketing expenditures by grouping

customers who are likely to respond in a similar fashion to the company’s offerings.
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4.3.3 TrZni umisténi

Po trznim zacileni musi organizace rozhodnout, jaké nastroje aplikuje pro ziskani
spottebitelt svého produktu a jeho trzni umisténi. Pojem trzni umisténi produktu znamena,
jak jej spotiebitelé vnimaji oproti konkuren¢nim produkttim. Umisténi produktu je tvoieno
skupinou faktorii, mezi néz patii vlastnosti produktu, cena, distribuce, marketingova

komunikace a jiné (Svétlik, 2005, s. 96-97).

4.4 Vybér komunikaéni strategie

Komunikaéni mix je vytvafen tak, aby splnil marketingové a komunikacni cile. Kazdy
nastroj ma charakteristické rysy i naklady, se kterymi je nutno pocitat. Cilem tvorby
komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikaénich nastrojii
a vyuzit je takovym zpiisobem, ktery odpovida trzni situaci (Vysekalova, Mikes, 2003,
s. 20-21).

Pti ptfipravé medidlni kampané jsou vyuzivany takové média, které oslovi urcité cilové
skupiny, vzbudi emoce a pienesou urcité sdéleni. Vedle uvedeného je také zdsadni
orientace média na konkrétni trzni segmenty a schopnost rychle §ifit informace

(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 35-36).

4.5 Casovy plan

Po vybéru komunikacni strategie je nezbytné se soustfedit na stanoveni harmonogramu
nasazeni jednotlivych prostiedkd. Spravné nacasovani je klicové a mélo by byt
piizptisobeno potiebam zakaznikt. Dalsimi faktory, které ptisobi na rozhodovaci pribéh,
jsou sezénnost nakupi, bézna frekvence nakupt nebo Cinnost konkurentii (Prikrylova,

Jahodova, 2010, s. 82).

r

4.6 Stanoveni rozpoctu a méreni icinnosti

Rozhodnuti o objemu finan¢nich prosttedki na marketingovou komunikaci je
naklady spojené s marketingovou komunikaci. Penézni prostfedky, se kterymi piispévkové
organizace disponuji, jsou velmi omezené. Existuje nékolik metod na jejichZ zdkladé
mizeme Stanovit rozpocet. V téchto organizacich v dnesni dob¢ prevlada metoda ,,co si

muzeme dovolit™. Ta stanovuje rozpocet podle toho, kolik ma firma k dispozici financi.
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Vhodnou metodou je také ,,procento z piijmu‘“, ktera je tvofena na zakladé piijmu

z minulého roku a respektuje finanéni moznosti organizace (Vastikova, 2014, s. 128).

Matusinskéd (2007, s. 160) doporucuje ve své knize zaméfit se pfi méfeni uspesnosti na
kvalitativni nebo kvantitativni ukazatele efektivnosti marketingové komunikace. Mezi
kvantitativni ukazatele patfi dosah nebo dopad plsobeni komunika¢ni propagace. Dosah
kampané mize zahrnovat pocet osob, které se setkaly s komunika¢nim sdélenim. Naopak
dopad je zcela méfitelny, avSak velmi nakladny. Zde mize dojit k vyzkumu poctu osob,
které si sdéleni zapamatovaly a jaké zmény v jejich chovani a postojich nastaly po

komunikac¢ni propagaci.



Il PRAKTICKA CAST
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5 KULTURNI A INFORMACNI SLUZBY MESTA PREROVA, P. O.

Ptispévkova organizace Kulturni a informacni sluzby mésta Pferova je pravnickou osobou,

jejimz ztizovatelem je Statutdrni mésto Prerov.

5.1 Historie organizace

Kulturni a informac¢ni sluzby mésta Pierova, diive Sluzby mésta Pierova, vznikly jako
mestsky podnik dne 1. cervence 1992. Diive Sluzby zajisStovaly c¢innosti spojené
S provozem objektil a zafizeni, které byly v majetku mésta nebo které si mésto pronajalo,
a dal$i ¢innosti pro fyzické a pravnické osoby. Pfi hospodafeni s financnimi prostiedky se
fidily zasadami hospodaieni pro rozpoctové organizace. Dodatkem ke ziizovaci listiné byl
vroce 1993 stanoven charakter hospodafeni organizace jako piispévkové organizace.
V roce 2009 byla schvalena nova zfizovaci listina pfispévkové organizace a dosSlo ke
zméné nazvu ze ,,Sluzeb mésta Pierova®™ na ,,Kulturni a informacni sluzby mésta Prerova‘®

(Interni materialy KIS).
Logo firmy

Nazev firmy Kulturni a informaéni sluzby mésta Prerova vychazi z jejiho poslani, ¢imz je
zajiSténi kulturnich a informacnich sluzeb pro navstévniky mésta. NejviditelnéjSim
vyjadienim firemni identity je logo firmy. Zamek, Méstsky dim a kostel reprezentuji
Vv logotypu kulturni centrum mésta Pierova. Zlutd a modra barva jsou pro Pierov

symbolické, nachazi se na praporu mésta.

KULTURNI .
A INFORMACNI
KIS
MESTA PREROVA
Zdroj: KIS Pterov, ©2017

Obr. 3 Logo firmy

5.2 Oblasti piisobeni Kulturnich a informac¢nich sluzeb

Hlavnim ucelem, k némuz je organizace zfizena, jsou ¢innosti vykonavané ve prospéch
rozvoje Uzemi a potieb obyvatel mésta Prerova, a to na zékladé rozhodnuti ztizovatele.
Ptispévkova organizace je pro ziizovatele hlavnim partnerem pii zajistovani a realizace

kulturnich a spolecenskych akci v Méstském domé a podili se na programové casti
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méstskych slavnosti. Cinnosti jsou pln¢ nebo castecné hrazeny z pfispévku zfizovatele.

Doplnkova, hospodatska ¢innost navazuje na hlavni ucel organizace (KIS Pierov, ©2017).

Hlavni ¢innost je zajiSténa témito sluzbami:

1. Informacni sluzby
e provoz Méstského informaéniho centra se sidlem na namésti T. G. Masaryka,
e provoz Infocentra Pterov se sidlem Predmosti, Pod Skalkou,

e provoz Méstského evropského informacniho stfediska se sidlem na namésti T. G.

Masaryka.
2. Kulturni sluzby
e provoz M¢stského domu v Pierové — kulturni a spolecenské akce,
e provoz Vystavni sin¢ Pasaz,
e provoz Galerie mésta Pferova,
e provoz Kina Hvézda,

e provoz Letni divadelni scény mezi hradbami,

zajisténi kulturnich akci pofadanych zfizovatelem organizace.

3. Turistické sluzby a sluzby cestovniho ruchu
e sprava, udrzba a provoz Pamatniku lovci mamutii a Pamatniku jednoty bratrskeé,
e navigacni systém, tj. méstsky informacné-orientacni systém,

e cizojazy¢né sluzby poskytované navstévnikim mésta Pierova (KIS Pierov, ©2017).

Dopliikova ¢innost
Doplitkova ¢innost je zabezpecena témito sluzbami:
e provoz restaurace a kavarny Meéstského domu v Prerove,

e reklamni a navigaéni Cinnost, zejména vylep plakati do reklamnich paneld

a instalace navigacniho znaceni na sloupech vefejného osvétlent,

e nakup a prodej zbozi, vyrobkd, sluzeb (KIS Pierov, ©2017).
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Cinnost organizace je velmi riiznoroda. Vycet aktivit, kterym se firma vénuje, Ize shrnout

do nasledujiciho profilu:

- kratkodobé vystavy,

- divadelni pfedstaveni pro dospélé 1 pro déti,

- zébavné programy,

- koncerty riznych zanri,

- filmova ptedstaveni,

- venkovni kulturni akce (Letni divadelni scéna, Hudebni 1éto na hradbach),
- informacni sluzby,

- restauracni ¢innost,

- pronajem nebytovych prostor,

- reklamni a naviga¢ni ¢innost.

5.3 Strediska Kulturnich a informac¢nich sluzeb
Firma zajist'uje sluzby vefejnosti v kulturnich a informacnich zatizenich:

e  Me¢stsky dim

e (alerie mésta Prerova
e Vystavni sin Pasaz

e Kino Hvézda

e Meéstské informacéni centrum Pierov a Méstské informacni centrum Pfedmosti

Firma spravuje n€kolik objektl, které zaujimaji vyhodnou polohu v centru mésta Pierova.

Mezi né patii Pamatnik lovetl mamutti a Pamatnik jednoty bratrské.

Méstsky diim

Myslenka na jeho stavbu se zrodila uz koncem 19. stoleti. V roce 1909 dim koupila
radnice a piejmenovala jej na Méstsky. Jeho prostory slouzi Prerovu dodnes.
V architektonicky vyznamné stavbé v novorenesancnim slohu s bohatou Stukovou

vyzdobou s prvky secese probihd jiz po nékolik let fada vyznamnych kulturnich

a spolecenskych akci (Méstsky diim Pierov, ©2017).

Vzhledem k vyznamné historii, ale také idealni poloze, je Méstsky diim jednou ze silnych
stranek organizace. Své zdkazniky si ziskava predevSim mnozstvim hromadnych akci,

které ve své prostorné budové porada. Diky velkokapacitnimu salu pro 500 osob a dal$im
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nékolika mensim salim (pfedsali a salonky) navstévuji toto zafizeni lidé nejen z celého

uzemi mésta, ale i blizkého okoli.

Zdroj: vlastni archiv
Obr. 4 Mestsky diim Prerov
Mg¢stska organizace je provozovatelem této historické budovy od roku 2014. Organizace
vyuziva prostory k restauracni Cinnosti, v letnim obdobi provozuje zahradni restauraci
s krasnym vyhledem na centrum mésta Pferova. Prostory budovy jsou komeréné vyuzivany
K pronajmtm salti a salonkd podnikatelskym subjektiim, ale také neziskovym organizacim
¢i jinym subjektim. Méstsky dim také vlastni kancelarské prostory, které slouzi
K pronajmum. Nachazi se zde hlavni sidlo piispévkové organizace, M¢stského

informacniho centra a sidlo prodejniho mista vstupenek.

Meéstsky dim ma kvalitni materialni vybaveni. K vyssi kultufe pfispéla i rekonstrukce
jednotlivych ¢asti, kterd postupné probihd v celém komplexu. Snahou organizace je, aby

méstsky stanek kultury ziskal u vefejnosti pozici, kterou zastaval jiz v minulych letech.
Galerie mésta Prerova

Galerie se nachazi v prostorech byvalé zamecké kotelny, ktera byla na zac¢atku milénia
prestavéna do podoby multifunkéni a vystavni siné. Prioritou vystavni siné je prezentace
vytvarnych a odbornych dél. Kulturné-spoleCenské zdzemi je mistem setkdvani

navstévnikil mésta, obyvatel mésta, ale i predstavitelli mésta se svymi hosty.

Pied galerii se nachazi vstupni prostor k vybudované Letni divadelni scéné, kde se konaji
venkovni divadelni pfedstaveni, a také pifedzahradka pro venkovni posezeni
s obCerstvenim. Primarné se galerie tematicky zamétfuje na umélce, ktefi maji presah
k Pferovu — at’ coby mistni rodaci nebo obyvatelé, ktefi tu ziji a tvofi v soucasnosti.
V ramci podpory mladych umélcii ma nezastupitelnou roli kazdoro¢ni vystava Zakladni

umélecké Skoly Bedficha Kozanka, kterd miva vysokou navstévnost (kvéten 2015 a 2016),
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jak poukazuje graf nize. Nejvice navstévniki za posledni tii roky pfislo v srpnu 2016, kdy
se konala vystava obrazi Ivana Mladka. Prostor je propujéen i vystavam k vyroci
prerovskych organizaci. Na zaklad¢ statistickych dat ziskanych z galerie byl zpracovan

graf, ktery porovnava pocet navstévniki vystav v letech 2014-2016.

Navstévnost Galerie mésta Prerova
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 1 Pocet navstévnikii Galerie mésta Prerova

Vystavni sin Pasaz

Historie ,,velké* pasaze se datuje jiz do prvni poloviny 30. let minulého stoleti, kdy zde
sidlily pfevazné bankovni tistavy. Cast prostor vyuzivalo pred padesati lety mistni muzeum
pro svoji vystavni a prednasSkovou ¢innost. Poté dostala prostory do pronajmu ptispévkova
organizace KIS a sidlilo zde kratkou dobu informaéni centrum (nyni se nachazi
Vv prostorach Méstského domu). Zdatilou Gpravou prostor byvalého informacniho centra
byla opét obnovena tradi¢ni vystavni ¢innost v této polohou vyhodné lokalité. Provozujici
piispévkova organizace ji zachovala dokonce piivodni ndzev a od srpna 2013 zde zacaly

probihat prvni vystavy.

Galerijni plochy jsou rozdéleny na dva vystavni prostory, takze zde mohou probihat
soucasné 1 dvé rizné vystavy. Zdejsi prostory maji slibny potenciadl pro kondni mensSich
kulturnich akci — ptednasek, besed, komornich hudebnich projektid. Hlavnim pfedmétem
aktivit jsou kratkodobé i dlouhodobé expozice, které jsou zaméfené na historii mésta, na

prerovské patrioty, ale i mistni organizace. Vystavni sifi poskytuje své prostory pro
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prezentaci navrhl a projektd mésta Prerova. Na zaklad¢ poskytnutych statistickych udajii

z galerie byl rovnéz vypracovan graf zobrazujici vyvoj navstévnosti v roce 2014-2016.
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Graf 2 Pocet navstévnikii ve Vystavni sini Pasdz
Kino Hvézda

Kino je pivodni méstské kino z roku 1975, které od 1. listopadu 2016 pieslo ze
soukromého provozovatele na Mésto Prerov, Vv souCasné dobé je provozovatelem KIS.
Nabizi bezbariérovy piistup a sal s 399 sedadly. Kromé¢ pravidelné filmové projekce nabizi
i pronajem salu. Mohou se zde konat soukromé i firemni vecirky, koncerty, divadla,

prezentace a dalsi akce.
Méstské informacni centrum Prerov a Méstské informacéni centrum Predmosti

Mestské informacni centrum zahdjilo provoz 1. dubna 1998, predmétem sluzeb je
bezplatné poskytovani informaci o mésté. MIC zajiStuje Cinnost spojenou s turistickym
ruchem v Prerové a regionu. MIC je také prodejnim mistem vstupenek na kulturni akce
V Méstském domé. Informacéni centrum Prerova je zatazeno do klasifikacni skupiny B,
MIC Piedmosti je zatfazeno do klasifikacni tfidy C. Vlastni certifikat kvality sluzeb a je
zapojeno do projektu Ceského systému kvality sluzeb. Obé& informaéni centra jsou &lenem
ATIC. Informacni stfediska poskytuji informace 0 soucasnosti a historii, pamatkach
a zajimavostech mésta, 0 pofadanych kulturnich akcich ve mésté¢ a okoli, o ubytovacich

a gastronomickych zatizenich, o dopravé a jiné.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Pro uspésné vytvoreni vhodného komunika¢niho plénu pro organizaci je nutné provést
analyzu soucasnych komunikacnich aktivit. Ta bude provedena postupné, pocinaje
komunika&nimi nastroji, které jsou nejvice vyuzivany. Cinnosti, kterymi se firma Kulturni
a informacni sluzby zabyva, jsou rozmanité. Produktem KIS jsou v nejvétsi mife vlastni
pofadané akce. A to je divod, pro¢ se analyza bude zabyvat kulturni ¢innosti ve vybranych
sttediscich KIS. Do rozboru marketingové komunikace bude zahrnuta reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations, pifimy marketing, internetova komunikace

a komunikace na socialnich sitich.

6.1 Reklama

Organizace vyuziva n€kolik tradi¢nich nastrojii v tiskové reklamé. Informacni letaky,
které jsou nejjednodussi formou reklamniho sdé€leni, jsou rozdavany v misté predprodeje
vstupenek a zakaznik si je muze odnést domu. Sdé¢luji navstévnikim informace
0 kulturnich akcich a lze je povazovat za jakousi pozvanku na danou akci. Informace
0 piedstavenich a vystavach se dostanou k zakaznikovi v podobé plakati. Nejucelengjsim
pravidelnym mési¢nim produktem je v tomto sméru souhrnny Kalendat kulturnich,
sportovnich a spoleCenskych akci mésta a okoli, vydavany v nakladu 300 kust na kazdy
kalendaini mésic.

Mezi doplitkovou €innost KIS patii vylepova sluzba na vSech vylepovych mistech mésta
Pferova. Tak mize firma ucéelné vyuzit venkovni reklamu a zajistit pocetny vylep
vlastnich propagovanych akci. Vylep plakati se provadi na klasickych dievénych
plochéch, na vyvésnich panelech Horizont, na reklamnich panelech typu A. VSechny typy
plakatovacich ploch jsou vyuzivany pro reklamni ucely i komeréné. Vylep plakath probiha
individualné podle pfani zakaznika, zpravidla 14 dni pfed konanim akce, tak aby se dostala

do povédomi obyvatel.

Pfed kulturnim domem jsou instalovany velké reklamni plochy s nabidkou programd.
Vhodnym mistem pro propagaci akce a umisténi plakati, které jedna z galerii — Vystavni
sit Pasaz vyuziva, jsou venkovni prostory na zdi budovy, kde je situovan poutac. Plakaty
jsou rozmistény do kovovych konstrukci, které jsou piipevnény na zed’. PoutaC mulze

prochazejiciho zaujmout tak, ze bude hledat, kdy a kde se akce kona. Jinym vyuzivanym
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mistem pro distribuci plakatti jsou dopravni prostiedky, které obcas vyuziva druha ze

zminénych vystavnich sini, Galerie mésta Pferova.

Plosnym médiem pro reklamni ucely, které firma nabizi, jsou navigacni panely a tzv.
uli¢niky. Panely jsou ur¢eny k dlouhodobé reklamé pro firemni zakazniky a jsou umistény
na sloupech vetejného osvétleni. Slouzi k navadéni zakaznikli a zdsobovani do obchodu
nebo sidel spolecnosti. Pro své vlastni potieby firma téchto panelt pfili§ nevyuziva. Taktéz
tzv. uli¢niky, které naviguji ob¢ana k cilenému mistu, nejsou pfili§ podporovany z pohledu

organizace.

Reklama v televizi a v rozhlase se vztahuje ke vSem kulturnim ¢innostem, které KIS
provozuji. Rozhlasové spoty v Ceském rozhlase zpravidla probihaji nékolikrat denné pfi
konani eventu. PouZivanou formou televizni reklamy jsou placené televizni spoty
prezentujici upoutavky a pozvanky na akce, které se budou konat v nejblizSim obdobi.
Dlouhodoba spoluprace funguje V pierovské kabelové Televizi Pierov. Atraktivni
reklamou jsou odvysilané reportaze z vernisazi, které jsou doplnény o rozhovory se
zajimavymi osobnostmi nebo s navstévniky akci. Zaroven slouZzi tyto spoty jako dalsi

pozvanka k navstéve akce.

KIS nejcastéji spolupracuji s regionalnim denikem Prerovsky denik a meési¢nim
periodikem Pierovské listy, ve kterych pouziva neplacenou formu propagace akci. Je zde
zvefejnén program kulturnich akci v Méstském domé, v galeriich a program kina v rubrice

kulturni servis.

On-line reklama neni pfili§ vyuzivana, KIS se zviditeliiuji minimalné na internetovych
a kulturnich portalech. Stredisko MIC aktualizuje pravidelné¢ databéazi internetového
portalu Ok-tourism.cz a plni portal kulturnimi akcemi KIS. Jedna se pouze o jediny zdroj

Vv prostiedi on-line kulturnich portald, ktery vyuZziva.

6.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dostate¢né vyuzivanym néstrojem komunika¢niho mixu jak ve zminénych
galeriich, tak Vv informac¢nim centru, které slouzi jako prodejni misto predprodeje
vstupenek na kulturni pfedstaveni pofadané organizaci. Vstupenky tvoii a eviduje
rezervacni systém Ticketportal, obsluhu a prodej zajist'uji kulturni referenti. Komunikace
probihda osobnim kontaktem mezi prodavajicim a nakupujicim nebo prostiednictvim

internetu.
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Osobni komunikaci upfednostiiuji zakaznici KIS, ktefi ocekavaji individualni pfistup
a profesionalni rady od prodejce. Nakup pies internet vyuzivaji zdkaznici, kteti preferuji
nakup z domova. Pii individualnim kontaktu se zakaznikem mohou pracovnici ihned
reagovat na zakaznikovo chovani a regulovat jeho potieby a ptani. V roce 2016 navstivilo
predprodejni misto za Gcelem nakupu vstupenek celkem 17 952 0sob. Z celkového poctu
téchto osob vyuzilo osobni komunikaci 93 % zakaznikl, pouze 7 % Kupujicich
uptfednostnilo internetovy nakup vstupenek. Nasledujici graf zobrazuje pocet navstévnikt

Meéstského domu dle tematicky zamétené kulturni akce.

Navstévnost Méstského domu podle zanru
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Graf 3 Pocet navstevnikii v Meéstskem domé podle zaméreni akce

Osobni kontakt vyuzivaji pracovnici pifi tvorbé databazi zakaznikd. Tyto databaze se
vyuzivaji pro zkontaktovani zakaznikl Vv ptipadé¢ zmény, zruSeni ¢i presunuti kulturniho
piedstaveni. Efektivnim zpisobem jsou vyuzivany dva nastroje komunika¢niho mixu,

osobni prodej a ptimy marketing, které se vzajemné dopliuji.

Zaméstnanci informacniho centra povazuji dobrou uroven komunikace za dulezity krok
k uspokojeni potieb zakaznika. Proto se zapojili do Ceského systému kvality sluzeb
a ziskali certifikat I. stupné, ktery jim pomaha pii zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.
Certifikace firmy mize mit marketingovou hodnotu a dobra uroven poskytovanych sluzeb

ptilaka vice zdkaznikli nez drah4 reklama.
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6.3 Podpora prodeje

Kulturni organizace pravidelné vyhlasuje soutéz o vstupenky na predstaveni nebo koncert,
ktery se kona v Méstském domé. Soutéz o volné vstupenky probiha v tisku u medialniho
partnera Prerovsky denik. Stejné tak byva zvefejnéna na oficidlni internetové strance
mésta, a to pfi prilezitosti vyznamného vyro¢i. V loiiském roce byla soutéz vyhlasena
k vyro¢i 760 let zalozeni mésta Pferova, v letoSnim roce je soutéZ uspotfadana k vyroci
Méstského domu. Pro firmu mutze byt hlavnim piinosem soutéze ziskani novych

zakaznikd, ale i posileni loajality existujicich zakazniki.

Galerie mésta Pierova vyuziva podporu prodeje, a tudiZz zvySeni navstévnosti vystav
V podptrné akci k vystavam, Vv niZ pétisty nebo tisici ndvstévnik vystavy obdrzi vécnou
upominku. Ob¢ galerie zajiStuji doprovodny program k vystavdm, a to formou recitald,
besed, promitanim filmt nebo prodejem uméleckych dél. Doprovodné aktivity povazuji za

efektivni komunika¢ni nastroj.

Jina komunika¢ni aktivita, ktera je podporovana v misté prodeje vstupenek, je nabidka
darkovych poukazek. Poukdzka je kvalitni komunika¢ni médium a ma velmi pozitivni
a dlouhodoby vliv na udrzeni a budovani vztahl se zdkazniky. Darkové poukazky jsou
V hodnoté¢ 200, 400, 600 korun a mohou slouzit jako darek pro blizké osoby ¢i
spolupracovniky. Obdarovany proméni darkovou poukazku na vstupenku ve chvili, kdy ma
zajem navstivit kulturni pfedstaveni. V misté prodeje nechybi prezentace plakatu, ktery
informuje o moznosti zakoupeni darkové poukazky a jenz stimuluje rozhodovani
zékaznika o koupi. Zajimavou a velmi pozitivné vnimanou spotfebni podporou je darkovy
obal na vstupenky. Zakaznik automaticky pii nakupu obdrzi zéaroven se vstupenkou
| ptebal, do kterého si vstupenku uschova. Taktéz zvyhodnéné nebo zlevnéné vstupné
mohou ziskat navsStévnici kulturnich akci pii predprodeji vstupenek, kdy jsou slevy

nabizeny osobam zdravotné postizenym nebo studenttim.
6.4 Public relations

Publicita

Stejné tak jako firma nema své marketingové oddéleni, nevlastni firma ani PR oddéleni,
vefejné¢ vztahy jsou v tomto pifipadé feSeny individudlné vedoucimi pracovniky
jednotlivych stiedisek. Tiskové zpravy jsou ve firm¢ vyuzivany pro komunikaci s novinaii

a pro informovani o konané nebo planované aktivit¢ nebo akci. Pfedevsim vystavni siné
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vyuzivaji tento zptsob publicity pti kazdé vystavé. Zpravy piebira i mésto Prerov do své
webové prezentace. KIS je poradatelskou organizaci pro statutarni mésto Prerov, kdy pro
ziizovatele zajiSt'uje kulturni akce spoleCenského charakteru. V tomto piipadé public

relations zajist'uje feditel organizace spolecné s tiskovym oddélenim magistratu meésta.

Firma spolupracuje Casto s regionalnimi deniky a vyuziva neplacenou podobu publicity
formou c¢lankt, které jsou zvetejnény v kulturnich rubrikach periodik. Reklamni ¢lanky
obsahuji sdé€leni o zajimavych akcich, interview s potadateli akci €1 vyznamnym umeélcem.
Za timto ucelem spolupracuje s mési¢nikem Prerovské listy, denikem Pierovsky denik,

regionalnim tydenikem 5plus2, a nepravidelné s Mladou frontou Dnes.

Prispévkova organizace ziizend samospravnim uzemnim celkem je povinna zvefejiiovat
stanoveny okruh informaci ve vyroéni zpravé. Vyrocni zprava je soucasti Zavérecného
uctu mésta Prerova a je dostupna v tisténé podobé na stiedisku informacéniho centra nebo

Vv elektronické podobé na webovych strankach mésta Pierova.
Interni komunikace

Podnikova identita spolu s kulturou a komunikaci tvofi image organizace. Pozitivni
image mize jednoduSe predstavovat dobré jméno, dobrou povést, dokonce 1 piijemnou
atmosféru uvnitf firmy. Je to komunikace organizace s okolim a vytvaii urcity pohled okoli
na podnik. Kulturni a informacni sluzby si zakladaji na dobré povésti, ktera je zalozena na
tradici. Firma povazuje individudlni pfistup k zdkaznikiim za svou prioritu a snazi se
neustdle zvySovat kvalitu poskytovanych sluzeb. Ve firmé je zaveden inovativni néstroj

Cesky systém kvality sluzeb, pomoci néhoZ si buduje usp&snost a profesionalitu.

V oblasti public relations je dulezité budovani vztahti nejen s vnéjsi vefejnosti, ale
I S vnitini vefejnosti, kterou tvofi zaméstnanci. Komunikace je zakladnim dorozumivacim
prosttedkem mezi lidmi. Pokud nefunguje dostate¢né, nefunguje ani komplexné firma.
Interni komunikace ve firm¢ funguje na bazi osobniho i pisemného jednani. Osobni
jednani probiha na zdklad¢ individualni komunikace. Pisemnou formou se dostavaji do
ob¢hu natizeni, smérnice a piikazy. Mezeru v interni komunikaci tvofi absence pracovnich
porad, meetingli, brainstormingi a internich systémil. V kaZzdé organizaci podnikova
kultura plsobi na fungovani organizacni struktury firmy. V soucasnosti KIS obstoji
v konkurenci jen tehdy, pokud bude mit pracovniky s potfebnymi znalostmi

a dovednostmi. Proto je potieba podpofit jejich vzdélanostni rlist a motivaci k praci. Interni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

marketing je jednou ze slabsich stranek organizace, kterou by se méla organizace

V budoucnu zabyvat.
Sponzoring

Ackoliv kulturni oblast je atraktivni pfilezitosti pro sponzorstvi, piispévkova organizace
muize byt pouze piijemcem Ssponzoringu. Tato oblast je tvofena ptispévky, dotacemi
a dary. Organizace mize piijimat dary pouze se souhlasem svého ziizovatele, dle zfizovaci
listiny vSak neni opravnéna poskytovat dary jinym subjektim organizace. U piispévkové
organizace je spiSe vyuzivan termin partnerstvi nez sponzoring. Hlavnim partnerem KIS,
ktery je zfizovatelem organizace, je Statutdrni mésto Pierov. Kazdorocné poskytuje na

zaklad¢é schvaleného planu nakladd a vynosi prispévek na provoz a na investice.
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou dalS$im nastrojem marketingové komunikace, kterd se vztahuje
k ¢innosti kulturni organizace KIS, a to pfimo na ¢innost turistického informac¢niho centra.
V jinych oblastech plisobeni neméa organizace moznost vyuzivat tento zpusob
marketingové komunikace vzhledem k povaze poskytovaného produktu. Zaméstnanci MIC
se pravidelné zucastiuji veletrhu cestovniho ruchu v Brnég, kde prezentuji nejen své mésto
Vv oblasti cestovniho ruchu, ale také svoji organizaci. Pracovnici komunikuji s navstévniky
jejich stanku tvari v tvar, coz predstavuje navazani novych kontaktl, jak ze strany odborné
vefejnosti, tak Siroké vefejnosti. Zaroven VyuZivaji moznosti propagovat svoji firmu
prostfednictvim tiskové reklamy, kde prezentuji vefejnosti jeji propagacni materidly.

Prezentace firmy tak podporuje prodej jejich sluzeb.
Organizovani akci

Event marketingu se zapocala organizace vénovat pied nckolika lety. Ma za sebou
usp&sné ro¢niky Letni divadelni scény a multizanrovy hudebni festival Hudebni 1éto na
hradbach, jehoz 1. ro¢nik se konal v lonském roce, a ktery uspotadaly KIS ve spolupraci
s partnery. Akce byla podpofena doprovodnymi i dobroCinnymi akcemi, jako naptiklad
vystava s hudebni tématikou €1 darovani krve prvodarcim. Kazdy prvodarce obdrzel
vstupenky pro dvé osoby do Méestského domu na piedstaveni dle vlastniho vybéru

a vSichni prvodarci byli zatazeni do slosovani o publikaci.
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6.5 Primy marketing

V piimém marketingu je nejcastéji vyuzivan v KIS direct mail, ktery obsahuje sdéleni
komer¢niho i nekomeréniho charakteru. Elektronické pozvanky, kulturni pichledy, plakaty
informujici o nadchazejici akci jsou zasilany tém klientim, ktefi jsou vedeni v databazi
zakaznikl. Databaze je prubézné vytvafena pii osobnim nebo telefonickém kontaktu se
zékazniky. Pokud si zédkaznik potfebuje zadat rezervaci vstupenek, je vyzvan ke sdéleni
svych kontaktnich udaja. E-mailing je z hlediska efektivity rychlym a flexibilnim

komunika¢nim néstrojem.

Rezervaci vstupenek na kulturni akce si muze zakaznik zajistit pies webové stranky
Méstského domu. Pfi internetové objednavce je zakaznik vyzvan k registraci, kde je
podminkou Vyplnéni e-mailové adresy. Tyto kontaktni tdaje jsou dale vyuzitelné pro
potieby organizace a doplnéni stavajici databaze, se kterou se muze dale pracovat pfi

oslovovani zdkaznikii. Doposud vSak tyto udaje o zdkaznicich nebyly zpracovany.

V prostiedi KIS je vyuzivan pii jednani Se zakaznikem one-to-one marketing. Ke
kazdému zékaznikovi se ptistupuje individudlné a zjist'uji se jeho pfani a potieby. Ke sbéru
informaci o zakaznikovi dochazi zpravidla dialogem. Na zéklad¢ sbéru informaci
0 zakaznicich se pracovnici zamé&fuji na zasilani e-mailu konkrétnim cilovym skupinam.
Vytvoreni kvalitni databaze klientl je dlouhodobou zaleZitosti, na které zaméstnanci firmy

pracuji.

6.6 Internetova komunikace

Webové stranky

On-line prezentace firmy predstavuje efektivni nastroj pro akvizici novych zakaznika
audrzeni téch stavajicich. Proto je dulezité tento nastroj také efektivné spravovat.

Z hlediska zacileni na ur€ity segment je nutné, aby tato forma on-line komunikace oslovila

-----

Kulturni a informaéni sluzby prezentuji svoji ¢innost na webovych strankach pod doménou
www.Kis-prerov.cz. Méstsky dim ma vlastni prezentaci pod doménou www.mdprerov.cz.
Informace o Galerii mésta Pferova najdou navstévnici na webovych strankach mésta
Prerova. Vystavni sii Pasaz sdili informace na strankach KIS. Spravou a aktualizaci

webovych stranek KIS je povéiena specializovana firma.


http://www.mdprerov.cz/
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Pro uc¢inné budovani image firmy KIS je dilezita kvalitni webova prezentace, jez obsahuje
dobte zpracovanou strukturu a hodnotny obsah stranek. Obsah stranek neni pfili§ rozsahly.
Navstévnik zde najde pouze podstatné informace o firmé a odkazy na jednotliva stiediska
organizace, kontakty na odpovédné pracovniky. Je zde umistén kalendai akci, ktery
informuje vefejnost o konani akci v dané lokalité. Stranky poskytuji informace
0 méstskych slavnostech. Nedostatkem téchto webovych stranek je informacni architektura

webu, pomoci niz uzivatelé najdou sndze zddané informace.
Internetové vyhleddvace

Jednou z moznosti, jak si zjistit informace o firm¢, je vyhledat si je na internetu. Takovou
prilezitost nabizi na Seznamu firemni portal Firmy.cz. Pokud nezné uzivatel pfesny nazev
webové stranky, zadd si do vyhledavace predmét Cinnosti firmy. V piipadé KIS se da
uvazovat 0 zadani klicového slova ,kultura Prerov®. Vyhledava¢ firmu umistil na prvni

misto v databazi. Pod profilem firmy uzivatel najde neaktualni detailni informace.

Internetovy vyhledava¢ Google pracuje na principu vhodné zvoleného vybéru slov. Pii
zadani klicového slova ,.kultura Pferov*, se KIS umistilo v potadi na 5. misté. Na 4. potadi
je Méstsky dum Pierov. Je zde nutno podotknout, ze se jedna o neplacenou reklamu.
Nabizi se v§ak mnoho jinych modernich nastrojii pro vyuziti reklamy, napiiklad Google
Adwords, z hlediska vyssich finan¢nich nakladt neni tato forma on-line reklamy prozatim

firmou akceptovana.

6.7 Komunikace na socialnich sitich

S internetovou komunikaci uzce souvisi i uzivani socidlnich siti. KIS nemé zalozenou
vlastni propagacni stranku na globalni siti Facebook a vyuziva prostoru ke sdileni
informaci prostfednictvim stranek MIC. V dnesni dobé je Facebook oblibenou
komunika¢ni siti nejen u mladych lidi, ale i u star$ich lidi. O pInéni obsahu profilu se
staraji pracovnici informacniho stfediska, ktefi informace pravidelné dopliuji a aktualizuji.
Probihd zde propagace vSech akci, které zastfeSuje nejen firma samotna, ale i1 jiné
potadatelské subjekty. Moznosti na Facebooku jsou riznorodé a hlavné nenakladné.
Jedinou polozkou, kterou muze firma povazovat za naklad, je ,,faktor ¢asu®, ktery zde hraje

dilezitou roli, pokud pracovnici udrzuji pravidelny chod komunikace na socialnich sitich.
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7 STAVAJICI SITUACNI ANALYZA

V nasledujicich podkapitolach budou popsany jednotlivé situaéni analyzy jako je PEST
analyza, SWOT analyza a analyza konkurence, které budou pro firmu vychozim bodem
pro stanoveni efektivniho komunika¢niho planu. Zhotovenim analyz bude pfibliZzena
aktualni situace firmy v trznim prostfedi, jaké jsou jeji silné a slabé stranky, ptilezitosti

a hrozby.

7.1 PEST analyza

PEST analyza se zabyva rozborem vnéj$iho prostiedi spolecnosti (makroprostiedi), které je
V podstaté neovlivnitelné. Zabyva se zkoumanim faktorti politickych, ekonomickych,

socialnich a technologickych.
Politické faktory

Jak jiz bylo uvedeno V teoretické Casti, ptispévkové organizace se fadi k neziskovym
organizacim a na zdkladé¢ toho maji povinnost fidit se zdkony, nafizenimi a riznymi
vyhlagkami Ceské republiky. Dle zfizovaci listiny musi organizace postupovat v souladu

S usnesenimi a vnitinimi ptredpisy zfizovatele.

Zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpoc¢tovych pravidlech izemnich rozpocti ve znéni pozdéjsich
pfedpisti, umoZziiuje Uzemnim spravnim celkim, aby ve své plisobnosti zfizovaly
ptispévkové organizace zpravidla pro Cinnosti, jejichZ tkolem zpravidla neni dosaZeni
zisku a jejichz rozsah, struktura a slozitost vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu.
Ptispévkové organizace ziizené obci nebo krajem se zapisuji do obchodniho rejstiiku.

(Merlickova Razic¢kova, 2011, str. 37).

Kulturni a informaéni sluzby musi zkoumat politické klima ve své oblasti plsobeni.
Primatorem statutarniho meésta Prerova je Mgr. Vladimir Puchalsky. Rada mésta Prerova je
pro funkéni obdobi 2014-2018 tvoiena zastupci koalice Spole¢né pro Pierov, politického
hnuti ANO, Nezavisli, Za prosperitu Prerova a jeho mistnich casti. V oblasti kultury

a volného cCasu byl stanoven plan na ¢tytleté obdobi, ktery zahrnuje:

- vytvofeni podminek pro celkovy kulturni a sportovni rozvoj mésta, a to na zakladé
vetejné diskuze a v souladu s mistnimi pfedpoklady a zvyklostmi;

- vytvoreni kultury jako ekonomické komodity mésta Prerova;
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- vytvofeni mista ,kreativniho centra“ pro tvir¢i aktivity obcanti, zejména
zacinajicich umélci,
- navrh na vytvofeni nové koncepce kultury a prezentace mésta Prerova (Mésto

Pierov, ©2017).

Ekonomické faktory
Ekonomické faktory zcela jist€¢ ovliviiuji situaci uzivateli sluzeb ptispévkové organizace,
stejné tak 1 samotnych organizaci. Dobra hospodaiska situace vyvolava narst poctu

vvvvvv

hruby domaci produkt, mira inflace, urokové sazby, nezaméstnanost a primérna mzda.

Hruby domaci produkt je vykonnostnim ekonomickym ukazatelem. Ve 2. ¢tvrtleti roku
2016 dosahl rist realného HDP 2,6 % meziroéné a 0,9 % ctvrtletné, coz znamena, ze
ekonomika statu dynamicky roste. Hospodaisky rist byl pozitivné ovlivnén zahraniénim
obchodem. Nejrychleji rostouci slozkou v doméci poptavce byla soukroma spotieba, ktera

odrazi dobrou pi{jmovou situaci obyvatel, a to v podminkéach nizké inflace (CSU, ©2017).

Inflace je definovéana jako opakovany rist cenové hladiny v ¢ase. Primérna ro¢ni mira
inflace ¢inila 0,7 % v roce 2016. Mira inflace vyjadiena ptiristkem primérného ro¢niho
indexu spotiebitelskych cen vyjadiuje procentni zménu primérné cenové hladiny za 12
poslednich mésict proti priméru 12 predchozich mésicti. Pro méfeni inflace se vyuziva

index spotiebitelskych cen, ktery méti naklady tzv. trzniho kose vyrobk a sluzeb.

Mira inflace 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7

Zdroj: CSU, ©2017

Tab. 1 Mira inflace v %

Nezaméstnanost piedstavuje zavazné riziko, protoze lidé bez piijmu budou zavisli jen na
podpoie, a to bude vést k tomu, zZe tento jediny ptijem budou nuceni vydavat za ,,podstatné
veci pro jejich preziti®, kterymi jsou potraviny, najem, obleceni apod. Nebudou disponovat
dostatkem financnich prostfedkli, které by vhodné vyuzili pro svlij volny cas. Budou

preferovat pasivni konzumaci kultury ve svych domacnostech.

Pierovsky ufad prace evidoval k 31. 12. 2016 celkem 6 286 uchazec¢u o praci ve véku od

15 do 64 let, pti¢emz volnych pracovnich mist pro nezaméstnané bylo 867 k tomuto datu.
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CR 449 | 4,51 | 7,12 | 7,40 | 6,77 | 7,37 | 8,17 | 7,46 | 6,24 | 5,19

Olomoucky kraj 481 | 489 | 8,86 | 908 | 834 | 893 | 9,79 | 8§82 | 7,01 | 594

Prerov 599 | 554 | 905 | 962 | 887 | 9,58 |10,74 | 10,21 | 8,17 | 6,94
Zdroj: CSU, ©2017

Tab. 2 Podil nezaméstnanych osob v %

Prizmérnd mzda v Ceské republice ve 3. &tvrtleti roku 2016 je stanovena na 27 220 K¢,
mezirocn¢ vzrostla o 1 110 K¢, tedy o 4,5 %. Realné se obyvatelim zvysil vydélek o 4 %.
Primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnanci v Olomouckém kraji vzrostla ve 3. ctvrtleti
2016 na 24 523 K¢&. Oproti stejnému obdobi pfedchoziho roku se zvysila o 4,1 %. Vysi
mezd negativné ovlivituje vysoka nezaméstnanost, ktera je v Pierové druha nejvyssi v kraji

(CSU, ©2017).
Socialné-kulturni faktory

Tyto faktory vyrazné ovliviiuji organizaci Vtom, jaké sluzby a pro koho nabizet. Na
rozhodovani organizace vyrazné pusobi spotfebni zvyky a preference lidi, dostupnost,
zivotni styl a vySe dichodt, vzdélanostni a socidlni struktura obyvatel a mnoho dalSich

faktort.

Vyse dichodii umozni spotiebitelim koupit si vSech statkli vice. VysSe vstupného je
dilezitym faktorem pro rozhodovani stavajiciho a potencionalniho uzivatele sluzby. KIS je
zafizenim, které poskytuje bezplatné vstupy do obou galerii, vstupy do kina a na kulturni
pfedstaveni jsou zpoplatnény na zaklad¢ predem kalkulované ceny. VétSina zékaznikl

pochazi minimalnég ze stfedni i vyssi vrstvy a nespotiebovavaji velkou ¢ast diichodu.

Nejen rozpocet domacnosti, ale 1 volny ¢as a preference lidi, jak s timto volnym casem
nalozit, jsou urCujicimi faktory pro obyvatele mésta. Volny ¢as kazdého jednotlivce je
omezeny. Preference pro navstévu kulturnich zatizeni roste v kategorii ,,prazdnych hnizd*.
Maji penize na utrdceni a vice volného casu. Je to segment, ktery pravidelné cestuje za

ucelem zabavy, poznavani a vzdélavani.

Faktory, které ovliviiuji spotiebitele a jeho chovani, jSou motivy a potieby. Je to naptiklad
potieba spolecenské soundlezitosti, kterou preferuji diichodci, ale projevuje se i u mladych
lidi. Muze to byt potieba poznavani néceho nového a rozhodnuti, jestli se jedinec chce

akce zucastnit.
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Rozhodujicim faktorem je i stupen dosazeného vzdélani obyvatel naSeho regionu.
Obyvatelé se zakladnim vzdélanim navstévuji razné kulturni akce v men§im poctu a radéji
travi volny c¢as doma. Obyvatelé se stiednim a vysokosSkolskym vzdélanim naopak
vyuzivaji kulturni aktivity castéji, protoze je povazuji za velky osobni piinos pro dalsi

zivotni rozhled.

Dostupnost a umisténi vicet¢elového zatizeni jsou dalsi nezbytné faktory, které pozitivné
ovliviiuji poptavku po kulturnich statcich. Zatizeni KIS se nachazi v centru meésta, je snaze
dostupné jak autem, tak vefejnou dopravou a je zde moznost vyuziti parkovacich mist pro
zakazniky. ZlepsSeni dopravni dostupnosti pro regionalni navstévniky nastane v piipadé
dokonceni stavby dalnice spojujici Pferov s okolnimi mésty. Samoziejmosti je

bezbariérovy piistup, ktery je vstficny k handicapovanym navstévnikam.
Technologické faktory

Rozvoj technologii ovlivitluje zivot vsech kulturnich zafizeni. Uzivani internetu
V neziskové sféfe probihalo pomaleji nez v komeréni sféfe, nicméné vlastnictvi
internetovych stranek a nezbytnost vyuZivani socidlnich siti je dnes pro kazdou firmu

samoziejmosti.

Organizace KIS taktéz reaguje na tyto zmény a je si védoma, Ze ¢ast potencionalnich
zakaznikd muaze navstivit firmu pouze virtudlné. Diky modernim technologiim tak ubyva
ustni komunikace a za¢ind pfevazovat kontakt elektronicky. Miize vSak dojit k takovému
nadSeni, Ze si zékaznik najde ¢as pro osobni navstévu, coZ ptinasi firmé nejen priliv dalsich

potenciondlnich navstévnikd, ale buduje si 1 pozitivni image v ocich vefejnosti.
7.2 SWOT analyza

7.2.1 Silné stranky

e jedina organizace ve mésté a okoli poskytujici riznorodou nabidku sluzeb,
e podpora kultury a souvisejicich ¢innosti ze strany meésta,

e vyhodna poloha a atraktivni prostory v centru mésta (ptiloha PI),

e rozmanitost programil a vystav pro rizné vékoveé kategorie,

e rezervace a on-line prodej vstupenek,

e kvalifikovany prodejni personal,

e spoluprace s mistnimi medialnimi prostiedky,
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e silné postaveni v regionu, zajem o kulturni déni lidmi z okolnich obci,
e velmi dobré poloha mésta ve sttedu Moravy,

e Dbezbariérové pristupy pro handicapované obcany,

e rozsahla dopliikkova ¢innost (prostory k pronajmu, vylepova ¢innost),
e vlastnictvi vylepovych ploch ve méste,

e certifikace a standardizace stfediska KIS.

7.2.2 Slabé stranky

e omezené financni prostiedky pro organizovani akci,

e chyb¢jici samostatné marketingové oddélent,

e nizka efektivnost a rozsah vyuziti nastroji v marketingu,

e chyb¢jici komunikaéni pléan,

e absence kvalitnich propagacnich tiskovin,

e nedostatena prezentace ¢innosti na webovych strankach,

e chyb¢jici PR odd¢leni,

e chybi jednotny slogan firmy oslovujici cilové skupiny,

e nedostate¢na firemni kultura (bariéry vnitropodnikové komunikace),
¢ nizka podpora zaméstnanct ke vzdélavani,

e nedostatecné vyuziti volnych prostorovych kapacit v Méstském dom¢,

e nevyuzité vylepové plochy ve mésté.

7.2.3 Prilezitosti

e rozsiteni portfolia firmy,

e ziskani dota¢nich pfispévki na kulturu a cestovni ruch,

e ziskani hlubsiho povédomi zékaznikl o aktivitach firmy,
e rozvoj a podpora procesu vzdélavani pracovnikd,

e efektivni vyuzivani volnych prostor k pronajmiim,

e rozsifeni naviga¢niho systému v Pferove,

o efektivni vyuzivani marketingovych aktivit,

e zlepSeni trovné organizace akci,

e postupné zavedeni certifikace do vSech stredisek KIS,

e zlepSeni dopravniho spojeni do mésta dokoncenim trasy dalnice D1.
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7.2.4 Hrozby

e nezajem obcant o kulturni déni,

e pasivni vyhleddvani informaci o novinkéch v kultufe a cestovnim ruchu,

e zmeéna preferenci navstévnikl ve vyuziti volného Casu,

e demografické faktory: zména struktury obyvatel, odchod mladych lidi do vétSich
mest,

e nedostatek finan¢nich prostredkil,

e Spatné nastavena a neefektivni komunika¢ni kampan,

e omezeny vybér kulturnich programt z diivodu neustale se zvySujicich finan¢nich
naroku ze strany uc¢inkujicich,

e zvySsujici se poplatky za autorska prava zatézujici hospodareni organizace.

7.3 Analyza konkurence

Jednou ze silnych stranek KIS je, Ze je jedinou organizaci ve mésté i jeho blizkém okoli,
ktera disponuje riznorodou nabidkou sluzeb. Jedna se o nabidku kulturnich a vystavnich

akci, nabidku filmovych produktl a turistickych a informaénich sluzeb.

Ve mésté existuje nékolik podnikatelskych subjekti, které rozviji své aktivity v oblasti
kultury pouze jednorazové nebo velmi ojedin€le, a nelze je tedy povazovat za silné
konkurenty. Subjekty také nedisponuji takovym kvalitnim materialnim zazemim, které

vlastni Méstsky dim.

Galerie mésta Pierov a Vystavni sit Pasaz stejné jako vSechny subjekty nabizejici sluzby
musi reagovat na aktudlni vyvoj konkurence ve svém nejbliz§im okoli. Za predpokladu, ze
ob¢ galerie vytvarného uméni v Pferové jsou subjekty ¢isté umélecké a jeho konkurenci
jsou rovnéz pouze subjekty vystavujici uméni, pak konkurence v Pierové neni pfili§

pocetna. Pro ziskani podstatného prehledu lze nékteré zatizeni strucné charakterizovat.

Za silného konkurenta muze byt povazovano Muzeum Komenského v Prerove. Je
prispévkovou organizaci, ktera plisobi v oblasti muzejnictvi, pamatkové péce a ochrany
pfirody. Stalé expozice muzea jsou umistény na prerovském zamku, kde se rovnéZz konaji
vystavy i kulturni akce. Kromé stalych expozic muzeum potada kratkodobé i dlouhodobé
vystavy, avSak ty zasadné neovliviiuji a nenarusuji programovou nabidku vystavnich
zafizeni KIS. Naopak je nutné dodat, Ze obecné se galerie navzajem podporuji, konzultuji

programovou nabidku tak, aby se vzajemn¢ nekolidovala.
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Galerie Eso byla oteviena pied dvéma lety a klade si za cil uspokojit jak sbératele uméni,
tak vefejnost. Tuto mensi galerii, kterd je zaroven i1 prodejni galerii, provozuje soukroma
podnikatelka. Prostory galerie disponuji omezenou velikosti a nepfedstavuji zaddnou velkou

hrozbu pro KIS.
Zatizeni KIS neptisobi v t¢zkém konkuren¢nim prostiedi. Pro zachovani stavajici situace
bude doporuceno organizaci zaméfit jeji marketingové aktivity na lepsi propagaci svych

sluzeb, a tim si vylepsit pozici na trhu.
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8 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Navrh komunika¢niho plénu vychdzi z analyzy soucasného stavu marketingové
komunikace, kterd je popsana v ptedchozi kapitole. Pro stanoveni efektivni komunikacni
kampan¢ tato bakalaiska prace stanovi cile, kterych méa byt dosazeno. Komunikacni cile
budou v souladu s metodou SMART, coz znamena konkrétni, méfitelné, realistické
a casov¢ terminované cile. Nasledovat bude komunikacni strategie sestavena volbou
vhodného komunika¢niho mixu. V dalsi fazi planovani bude stanoven casovy plan
a rozpocet, ktery bude ptizpisoben komunika¢nim cilim. V kone¢né fazi planovani studie

navrhne zptisoby méteni efektivity komunika¢niho mixu.

8.1 Stanoveni cila

Kulturni pfispévkova organizace neni zdsadné zalozena za icelem docileni co nejvyssiho
zisku, jeji snahou neni ani zaujmout jisty trzni podil. Cilem je mit dostatek spokojenych
navstévnikd. K dosazeni marketingovych cilii vedou jednotlivé kroky, které se odvijeji od
poslani této organizace. Poslani organizace vypovida o tom, komu, jakym zpisobem
a s jakym cilem chce slouzit. Pro vytvofeni komunikaéniho planu bylo nezbytné definovat

cile, kterych chce spole¢nost doséhnout.
Cile primarni

Hlavnim cilem komunikac¢niho planu organizace Kulturni a informaéni sluzby mésta
Pierova je zvysit pocfet navstévnika kulturnich akci v obdobi jednoho roku vybérem

vhodné komunikacni strategie.
Cile sekundarni

Sekundarnim cilem je stanovit prostfedky komunika¢niho mixu, které pomohou zvySit
povédomi o firmé. Dalsim cilem je posileni loajality stavajicich navstévnika, ktefi
navstévuji kulturni a informacni zafizeni a jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni.
Nasledujicim cilem je dodrZeni budgetu na zefektivnéni marketingové komunikace do

200 000 Kc¢.
Cile podle metody SMART
Konkrétni

Cilem je vybrat takové nastroje v marketingové komunikaci, které povedou k vyssi

navstévnosti V kulturnim zafizeni. Za realny cil lze stanovit zvySeni navstévnosti o 10 %.
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Meéritelné
Mg¢ftitelnym nastrojem zde bude parametr navstévnosti. Kolik osob navstivi zafizeni za

jeden rok v porovnani s piedchozim rokem. Nasledné bude provedena kontrola GispéSnosti,

do jaké miry bylo dosaZeno cile.
Akceptovatelné

Cil je akceptovatelny pro odpovédnou osobu a vedeni organizace, které souhlasi

s navrhovanym planem.
Realné

Cile jsou nastaveny po ptfedchozi analyze komunika¢nich aktivit, jsou realné z hlediska

¢asu i finan¢nich moznosti organizace.
Terminované

Aktivity musi byt realizovany v prubéhu roku 2018 a splnény do konce roku 2018.

8.2 Definovani cilovych skupin

Galerie a kulturni dim navstévuje Siroké spektrum zakaznikt — jednotlivci, skupiny,
rodiny s détmi, Skolni kolektivy, odbornici, studenti, mladsi i star$i dospéli, seniofi.
Néavstévnost kulturnich akci se odviji nejen od véku, ale 1 vzdé€lanosti, pfijmi, osobnich
z4yml. Rozhodujicim faktorem o navstéveé je tematicky ladény koncept akce, cena a vyse

atraktivity akce.
Cilové skupiny

Velmi dilezitym krokem je stanoveni cilovych skupin, na které se bude firma v ramci
komunika¢niho planu zamétovat. Zasadnim rozhodnutim pro stanoveni téchto skupin byly
individuélni rozhovory s vedoucimi pracovniky jednotlivych stfedisek, ktefi na zaklade¢
svych tivah a zkusenosti mohli identifikovat segment s nejvyssi a nejnizsi navstévnosti.
Z dostupnych zdroji byla navrzena komunikace smérem K nasledujicim cilovym

skupinam.
Z geografického hlediska se jednda o mistni navstévniky a navstévniky regionu.
Z demografického hlediska jsou to dospéli a seniofi. Podle ndkupniho chovani tvofi

segment dosavadni, pravidelni a obCasni zakaznici.
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Prvni cilovou skupinu jsou ekonomicky aktivni lidé ve vékové skupiné 55+. Cilova
skupina dne$nich ,,padesatniki” je vcelku jina od star$i generace seniord, jak je znama
dnes. Maji penize na utrdceni, vice volného Casu, stejné potfeby jako mladSi generace
anemusi se jiz starat o své déti. Je to segment, ktery pravidelné cestuje, vénuje se
volno¢asovym aktivitdim, ma touhu ucit se novym vécem. Je vhodnym segmentem pro

vybrany komunikac¢ni plan. Komunikac¢ni ¢innost firmy je muize inspirovat k navstéve.

Druhou cilovou skupinou jsou aktivné pracujici lidé stiedniho véku od 35 let. Jsou to
prevazné lidé, kteti maji sice méné Casu, ale neexistuji U nich bariéry pro konzumaci
kulturnich produktt. Divodem nezajmu o kulturni produkty miuze byt také nedostatek

informaci.

Cilem veskerych komunikaénich aktivit organizace je podnitit zajem cilovych skupin

0 navstévu kulturnich zafizeni.

8.3 Volba komunikaéniho mixu

Komunika¢ni mix bude zvolen tak, aby se komunikacni sdéleni prostfednictvim vybranych
médii dostalo K cilovym skupinam. Vybrané komunikacni nastroje, které bude vhodné

vyuzit v komunikac¢nim planu, jsou nésledujici:

e reklama — tiskova, on-line, venkovni a rozhlasova,
e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e direct mail,

e public relations,

e internetova komunikace,

e komunikace na socialnich sitich.
Reklama

V soucasné¢ komunikacni strategii je reklama vyuZivana prostiednictvim mistnich
klasickych a elektronickych médii, proto studie vygenerovala doporuceni pokracovat ve
stavajici strategii, a navic ji rozvinout o dalsi nabizené pfilezitosti, jako jsou regionalni
média.

Tiskova reklama
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Z hlediska zaméfeni komunikacnich aktivit na primarni cilovou skupinu bude vhodné
rozsitit tiskovou reklamu do regiondlnich periodik — Casopist, prostfednictvim kterych
firma miuze oslovit potencionalni nav§tévniky. Za jednu z a¢innych strategii lze povazovat
umisténi tiskové reklamy do regiondlniho mési¢niku Moravsky senior, ktery je
distribuovan pifimo vybranému segmentu. V kulturni rubrice Casopisu jsou umistény
pozvanky na kulturni a spolecenské akce v Olomouckém kraji. KIS by mohly vyuzit
medidlni prostor k prezentaci svych aktivit a ve Ctvrtletnich intervalech zvetejiiovat
program svych kulturnich zafizeni. Z dostupnych zdrojii bylo zjiSténo, ze propagace
kulturniho programu je bezplatna v ptipad¢, kdy akce neni vétsiho komeréniho charakteru.

V jiném piipad¢ by firma zaplatila za V4 plo$né strankové inzerce ptiblizné 3 000 korun.

Kromé¢ distribuce plakati a kulturnich ptehledu akci ¢i jinych vlastnich vydanych tiskovin
ve svych prostorach lze efektivné vyuzit propagaci tiskovin do dalSich vetejné ptistupnych
mist. Jedna se o mista, kde se koncentruje vétsi mnozstvi lidi, ktefi mohou byt ve chvilich
¢ekani osloveni pravé timto druhem reklamy. Propagacni tiskoviny lze umistit do
vlakovych a autobusovych ¢ekaren. Na vyvéSeni plakata si firma mize zajistit pronajem
plakatovych ploch v mistni autobusové dopravé. Predpoklada se, Ze cilové skupiny Casto
vyuzivaji tento zpusob dopravy, proto reklama mize ovlivnit rozhodnuti cestujiciho
ucastnit se propagované akce. Tato forma reklamy je zpoplatnéna, nicméné se nebude
jednat o vysokou c¢astku. Plakaty velikosti A4 lze vyvésit za cenu 90 korun/kus/mésic,

plakaty formatu A3 za cenu 120 korun/kus/mésic.

Brozury s kalendafem kulturnich akei jsou komunika¢nim néstrojem, ktery mize ovlivnit
piistup a preference zakaznika k jednotlivym akcim a motivovat ho tak k navstévé.
Brozury budou vychazet pololetné a budou obsahovat souhrnnou programovou nabidku
vcetné obrazovych ptiloh a popist jednotlivych akci, organizovanych ve vSech zatizeni
KIS. Produkt l1ze povaZzovat za nejvice ovlivnitelny a ucelné vyuzitelny nastroj pro zvolené
cilové skupiny. Bude vychazet dvakrat ro¢né v nakladu 2000 kusu a bude distribuovan

zdarma pro zdjemce na vSech stiediscich KIS.
On-line reklama

Zvyseni informovanosti o akcich, a tim zvySeni poctu navstévnikli mize byt dosaZeno
instalaci interiérovych LED obrazovek do prostori kulturniho domu. Jsou efektivnim
nastrojem pro distribuci informaci o kulturnim déni mezi zakazniky. Nejvhodné&jsim

mistem pro umisténi obrazovky se jevi restaura¢ni zafizeni provozované firmou. Je zde
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velkd koncentrace hostli V polednich i podvecernich hodinach a ptredpoklada se vysoké
zaujeti jejich pozornosti diky aktualnim informacim a interaktivnim prvkim. Konaji se zde
patecni kulturni programy Hudebni veCery a Nedé€lni party pii dechovce, které hojné
navs§tévuje primarni cilova skupina. Tyto obrazovky by pro firmu znamenaly nakladnou
polozku, pofizovaci cena za klasickou sestavu ¢ini okolo 70 000 korun, nicmén¢ jedna se
o dlouhodobou investici. Zpocatku by firma pfistoupila k pofizeni 1 kusu klasické sestavy
(monitor, piehravac, software), po otestovani a kladné odezvé by uvazovala o nakupu
dalsich kusu, které by byly vhodné umistény do ostatnich zafizeni KIS. Investice by nebyla

jiz tak vysoka, protoze by se jednalo pouze o dokoupeni obrazovky.

Stredisko MIC aktualizuje pravidelné databazi internetového portalu Ok-tourism.cz a plni
portal kulturnimi akcemi KIS. Jedna se pouze 0 jediny zdroj v prostiedi on-line kulturnich
portal, ktery vyuzivd. Pro zviditelnéni firemnich akci je vhodné navrhnout umisténi
reklamy i na jiné kulturni portaly a zvysit tak povédomi navstévnikd nejen o firmé, ale
i jejich produktech. Distribuce informaci o akci na jiné internetové portaly mtze podpofit
zvySeni navstévnosti, o které firma usiluje v ramci svého komunika¢niho plénu. Pro
vytipovani vhodnych portalti je podminkou neplacena forma on-line reklamy. Kulturni

déni 1ze propagovat na kulturnim rozcestniku Informuji.cz, Infocesko.cz, Kudyznudy.cz.

Dale je mozné navrhnout odesilani plakati na vyvésku tisténych plakati na internetu
Plakatovna.cz. Portal vSak nabizi placenou formu propagace formou vylepeni plakatu na
jedno misto, pficemz je mozné zatadit akci podle filtru a zacilit na skupinu seniofi
a dospéli. Cena za 1 kus plakatu formou kratké mobilni zpravy je 99 korun. Pokud by
firma zvolila tento zplsob reklamy v priméru 5 kusa plakati za mésic (vyjma mésicii
¢erven, Cervenec), ro¢ni naklady by €inily 4 950 korun. Lze v8ak zvolit i levnéjsi variantu,
a to vklddat pouze jeden plakdt skompletnim aktudlnim mési€nim programem

jednotlivych stredisek KIS. V tomto piipadé bude pro firmu nakladem castka 990 korun.
Outdoorova reklama

Organizaci bude doporu¢eno vénovat se i nadale svym soucasnym aktivitam ve vztahu
k outdoorové reklamé, protoze velky podil vylepovych ploch je ve vlastnictvi firmy. Co se
ty¢e venkovni reklamy, je dulezitou propagaci pro organizaci. Nabizi se vS§ak mnoho
dalSich moznosti. Efektivné Ize vyuzit navigani panely ve vlastnictvi organizace.
Smérovky, tzv. ulicniky jsou uréeny k dlouhodobé reklamé a slouzi k navadéni zédkazniki

do spolecnosti. Doporucenim je tedy nainstalovat naviga¢ni smérovky k Méstskému domu,
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Galerii mésta Pierova a Vystavni sini Pasaz z vychoziho bodu (autobusové a vlakové
nadrazi). Uli¢niky budou voditkem pro snaz$i orientaci zédkaznika ve mésté, obzvlaste

pokud navstévnik neni mistni. Zhotoveni jedné smérovky vyjde firmu na 900 korun.

Pronajem CLV vitriny (citylight vitriny) je dal$i z moznosti, jak G¢inné¢ komunikovat se
zakazniky. Délka prondjmu vitriny se odviji od finan¢nich moznosti firmy, kolik bude
ochotna do tohoto druhu reklamy investovat. Kulturni a informacni sluzby vSak maji
vysoky potencial ve vlastnictvi vylepovych ploch. Prondjem vitrin by financné zatizil
rozpocet organizace a pro¢ tedy nevyuzit vlastnich vylepovych kapacit, které se nabizi?
Jednim z navrhi je prednostné vylepovat plakaty vlastnich akci do reklamnich panel
Horizont, které nejsou v soucasné dobé komercné pftili§ vyuzivany. Firma tak muze

investovat uSetfené finan¢ni prostfedky do jinych komunika¢nich kanali.
Rozhlasova reklama

Oslovit obé zvolené cilové skupiny lze prostiednictvim Siroké sité rozhlasovych stanic,
jelikoz chce firma zacilit na mistni i regionalni navstévniky, bude se zaméfovat na
regionalni rozhlasové stanice Cesky rozhlas Olomouc a Radio Hana. Nelze jednoznaéné
fici, v ktery ¢as posloucha naSe cilova skupina rozhlas, nejvétsi poslechovost se déje v Case
od 9 do 13 hodin. Rozhlasovy spot doporucuji vyuzivat pouze u akci vyznamngjs$iho
charakteru, jako jsou eventy. Vyhodou je ¢asova dostupnost, optimalni denni rotace spotu

je 4—Tkrat s rozloZzenim do celého dne. Nevyhodou muZze byt finan¢ni naro¢nost.
Osobni prodej

Osobni rozhovor je nejpiiméjSim prostfedkem se zdkaznikem, proto je dulezité, aby tento
komunikac¢ni proces byl zachovan na stavajici urovni a kvalité poskytovanych sluzeb. KIS
neudélaji chybny krok, pokud budou usilovat o certifikaci ostatnich jejich stiedisek

v Ceském systému kvality sluzeb a timto Si zachovaji p¥izen a loajalitu zakaznik?.
Podpora prodeje

Dal§im navrhem je zlep$it komunikaci formou podpory prodeje, a to predevsim K cilovym
skupinam. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, zakaznici se déli na obCasné a pravidelné
navstévniky. Nevyuzity potencidl je v obcasnych navstévnicich, ktefi navstivi akci jednou
za obdobi. Pravidelni navstévnici chodi opakované a firma, aby si udrzela jejich pfizen,
musi uvazovat o odménach za vérnost. Pii prodeji vstupenek na akce se nabizi ptilezitost

zavést abonentni vstupy. Predplacené cenové zvyhodnéné vstupenky na jednotlivé série
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vybranych divadelnich nebo koncertnich predstaveni Ize provést v prodejnim
vstupenkovém systému. Jsou vhodnym prostfedkem, jak podpofit loajalitu zakaznikt

a prilezitosti, jak si vytvofit zakaznickou platformu.

Kulturni zafizeni Méstsky dim bude doporuéeno Kk zapojeni do projektu ,,Senior pas‘.
Stane se tak poskytovatelem slev a vyhod pro osoby 55+. Vlastnikim slevové karty
umozni Cerpat slevy na vybrané kulturni pfedstaveni. Projekt je zaméfeny na aktivni lidi
presahujici vék pétapadesati let, coz je nase primarni skupina. Aktivnich seniort piibyva
anavstéva kulturniho zafizeni nebo zhlédnuti vystavy je jednim ze zplsobl, jak
smysluplné stravit volny cCas. Zaméstnanci informacniho centra aktivné vypomahaji
seniorim, ktefi nemaji moznost individualni registrace na internetu vyplnit registracni

formuléf pro ziskani slevové karty.

Potencionalni poskytovatel slevy si muze zvolit vySi a troven poskytnuté slevy.
Doporuceno bude nabizet slevu dlouhodobou ve vysi 15 % z celkové ceny vstupenky.
Zapojeni do projektu je bezplatné, ¢imz firma usetii naklady na marketingovou propagaci
firmy. Komunika¢ni strategie firmy muze byt propojena s prezentaci kulturni ¢innosti
Vv Casopise Senior pas, ktery vychazi ¢tyfikrat do roka. Rovnéz bude firma zafazena do

internetové databaze v katalogu poskytovatelt slev a vyhod na webu seniorpasy.cz.

Dal§im navrhem na podporu prodeje je zajiSténi vyroby reklamniho kartiCkového
kalendéte s kontaktnimi idaji firmy obsahujici 1 www stranky a ptikladat je k zakoupené
vstupence véetné¢ darkového obalu. Kapesni kalendafe je vhodné rozdavat i pii dni

otevienych dvefi, pfi soutézich nebo pii vypliovani dotazniki.
Piimy marketing

Vybudovat kvalitni databazi klienti bude dal$im navrhem pro komunikacni plan.
Dulezitym komunika¢nim prostfedkem pro firmu je elektronicka posta. Touto cestou lze
zasilat nabidky, pozvanky a novinky o programech KIS. Pro praci s elektronickou postou
je nezbytna kompletné vytvofend databdze. S kazdym zdkaznikem se pracuje adresné.
Stavajici databaze obsahuje pouze zédkladni informace o klientech, je tieba ji doplnit
0 demografické udaje, preference a priority spotiebitele. Pro spravné zacileni je nezbytné
provést segmentaci trhu, dale segment profilovat a timto postupem si vyc€lenit oslovené
cilové skupiny, na které se bude firma zameétovat. Pozadované udaje firma ziska
z marketingového prizkumu pfi jakémkoliv kontaktu se zakaznikem, napiiklad pii nakupu

vstupenek, z registracnich formulait nebo mize vyuzit kvantitativnich vyzkum, jako jsou
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ankety a dotazniky. Potfebné vybudovani databaze si nevyzada zadné materialni naklady,

protoze se da piehledné zpracovat v programu Excel.
Public relations

Jak je uvedeno jiz v analyze soucasného stavu marketingové komunikace, ve firm¢ chybi
marketingové i PR oddé€leni. Vytvorit nové oddé€leni je pln¢ v kompetenci a na rozhodnuti
feditele organizace, proto nebudu uvadét do navrhu komunikaéniho planu, ale doporu¢im
firm¢ pokracovat ve stavajicim usili a komunikacnich aktivitach jednotlivych stfedisek ve

vztahu K vetejnosti.
Interni komunikace

V organizaci je v soucasné dob¢é zaméstnano zhruba 35 zaméstnanci na hlavni pracovni
pomér. Jak jiz bylo jednou zminéno, interni marketing je slabou strankou organizace. Pro
dosazeni kvalitni interni komunikace je nezbytnosti konani pravidelnych pracovnich porad,
které podpofi obousmérny tok informaci. Cilem je informovat vedouci pracovniky
jednotlivych tsekil o planovanych aktivitach firmy a také o vyuziti finan¢nich prostredki.
DalSim doporucenym prostiedkem pro zlepSeni komunikace je zfizeni intranetu, kterym
muze firma zefektivnit vnitropodnikové procesy. Intranet lze G¢elné vyuzit jako firemni

férum pro zaméstnance, coz muze vést k tvorbé novych napadu.

S budovanim kvalitnich zaméstnaneckych vztahd souvisi i odpovédnost zaméstnancl za
firemni kulturu, kterd kdyz neni kladn€ podporovana, mize mit neblahy vliv na vztah
vetejnosti k organizaci. Jedna se o uroven poskytovanych sluZzeb, upravu vnitiniho
I vngjsiho prostedi, Cistotu a jiné. Proto by organizace méla zauvazovat nad sjednocenym
firemnim oble¢enim obsluhujicich pracovniki s logem firmy, které vzejde do povédomi
zakazniki.

Event marketing

Kulturni a informacni sluzby maji vysoky potencial a moznost realizovat event marketing.
Mezi zazitkové aktivity patii nespoCetné mnozstvi uskuteénénych vernisazi
s doprovodnym programem, nékolik ro¢niki Letni divadelni scény, ale také prvni ro¢nik
Hudebniho 1éta na hradbach. Do zazitkové komunikace s vefejnosti miize firma zaclenit
den otevienych dveii v KIS Pierov. V den akce bude mit vefejnost moznost vstoupit do
vSech zafizeni provozovanych piispévkovou organizaci a seznamit se tak napiiklad se

zékulisim Méstského domu. Motivaci k ucasti na eventu bude vhodné zakomponovany
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doprovodny program, tematicky zaméteny k jednotlivym cinnostem stfedisek. Prostory
budou zpfistupnény v Sesti stfediscich — Méstsky dim, Mestské informacni centrum,
Galerie mésta Pierova, Vystavni sin Pasaz, Kino Hvézda, Méstské informacni centrum

Piedmosti.

Primarnim cilem bude efektivné spojit komunika¢ni prostfedky tak, aby dosSlo Kk co
navstévnosti je potfeba provést komunikacni strategii v medialni reklamé a v internetové
komunikaci. Hlavnim komunika¢nim prostfedkem bude internet a rozhlas, aby zacileni
m¢élo nejen mistni, ale i regionalni dosah. Umisténi udalosti do kalendafe akci na kulturni
portaly bude vhodnym nastrojem pro propagaci, udalost bude ozna¢ena TOP akci, ¢imz se
posune jeji dulezitost na prvni pozici. Souéasti bude vytvofeni atraktivniho propagacniho
plakatu, ktery bude distribuovan dostupnymi cestami propagace, které jsou firmou
podporovany. Pro navstévniky budou pfipraveny propagacni brozury s kalendarem akci
a drobné propagacni predméty. Cilem bude vytvofit povédomi vefejnosti o tom, ¢im se

organizace zabyva.
Internetova komunikace

Aby byla marketingova komunikace v této oblasti efektivni, bude nutné provést celkovy
redesign webovych stranek firmy a vylepsit tak jeji prezentaci. Je tieba si uvédomit, ze
V dnes$ni dobé vyuZivaji komunikaci na internetu vSichni lidé bez rozdilu véku a nejrychleji
rostouci skupinou uZivateld jsou lidé na 50 let. Proto je redlné zaméfit tuto komunikaci na

ob¢ zvolené cilové skupiny.

V prvé fadé musi byt webové stranky pro cilového zakaznika zajimavé z hlediska obsahu,
aby podpotily jeho aktivitu a €as straveny u svého pocitace. Co se tyce obsahu webovych
stranek, existuje navrh feSeni, aby veSkery obsah tykajici se ¢innosti KIS byl soustiedén
pouze na webovych strankach KIS a zdkaznik se slozité ,,neproklikaval® k pozadovanym
informacim, nebo dokonce aby byl pfesmérovan na zcela jiné webové stranky. Navigace
by méla byt jasnd a intuitivni, aby mohl zakaznik provést rezervaci ¢1 nakup kulturni akce.
Proto bude vhodné instalovat komponentu pro vyhledavani slov na webu — vyhledavac
slov z divodu zadani klicového slova pro vyhledavani relevantnich informaci. Nezbytnym
dopliikkem bude optimalizace stranek, to je pfizpusobeni obsahu prostfedi, ve kterém je

uzivatel vidi. Statistické data uvadéji, ze generace X (35-54 let) vyuziva ke komunikaci na
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internetu rizné nastroje, od mobilnich telefoni po stolni pocitace, zatimco boomers (55+)

preferuji stolni pocitac.

Stranky musi byt nenaro¢né, aby mohly svym zakaznikim zietelné€ fici, CO maji ud¢lat. Na
webovych strankdch bude vytvofen formuldf, ktery umozni navstévnikim piihlasit se
k odbéru novinek. Formulaf by mohl obsahovat napiiklad text Pro pravidelné zasilani
meésicniho programu KIS, vyplite prosim Vasi e-mailovou adresu. Zakaznici, kteti se zde
zaregistruji, obdrzi v mési¢ni periodé¢ na jejich e-mailovou adresu aktualni newsletter,
ktery je bude informovat o kulturnim programu KIS. Rovnéz tento program i ostatni
pozvanky by mély byt ke stazeni ve formatu PDF. Na zaklad¢€ osloveni IT spolecnosti byl

zpracovan cenik jednotlivych praci, ktery obsahoval finalni ¢astku do 30 000 korun.

Atraktivitu webovych stranek je mozné ozivit ukdzkami z akci formou video reportazi.
Dal$im z navrht je vytvoftit diskusni platformu, aby navstévnici téchto stranek mohli sdilet
své zkusenosti a postiehy v online diskusi. Diskuse by sméfovala k ¢innosti KIS, nebo by
si uzivatelé¢ sdélovali své zazitky z navstévy predstaveni nebo vystavy. Firma tak muze
pruzné reagovat na nazory, které ji mohou byt pfinosem nebo inspiraci pro jeji budouci
rozvoj. Zapornou strankou téchto diskusnich for je vSak nutnost kontroly kvili moznému

nevhodnému ¢i vulgarnimu obsahu dopisovatelskych ptispévki.

Kromé vySe uvedenych navrht se atraktivnost webovych stranek KIS dé podpofit novym
komunika¢nim nastrojem — virtudlni prohlidkou. Firma jiz zvefejiiuje virtualni prohlidku
informacniho centra spoleénosti Google. Doporu¢enim je vytvofit virtualni prohlidky
Google Street View 1 pro dalsi stfediska KIS (Mé¢stsky dim, Galerie mésta Pterova,
Vystavni sin Pasaz), které tak mohou originalnim zpisobem piedstavit prostiedi firmy.
Touto interaktivni metodou je seznamen potencionalni navstévnik s prezentovanymi
prostory a mize byt ovlivnén pozitivné jeho postoj k navstéveé zatizeni. Cilem je vyvolat

divéru v navstévnikovi diive, nez pfijede do cileného prostiedi.

DalS$im dilezitym faktorem je snadna vyhledatelnost konkrétnich webovych stranek. Po
zadani klicovych slov se zobrazi vybrané webové stranky. Na firemnim internetovém
katalogu Firmy.cz je profil firmy KIS s neaktudlnimi kontaktnimi udaji, existuje navrh na
jeji tpravu a doplnéni o atraktivni obrazky. Firma KIS zde mize sledovat i zdkaznické
hodnoceni. Profil firmy bude zajimavéjsi, pokud zde budou uvedeny nejaktudlnéjsi

nabidky kulturnich akci.
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Komunikace na socialnich sitich

Taktéz propojeni webovych stranek se sociadlni siti Facebook umozni organizaci rozsitit
znacku online mezi mnoho jinych uZzivateli. Proto bude doporuceno vytvofit facebookové
stranky KIS, které budou prezentovat firmu jako celek. V soucasné dobé ma sviij Facebook
pouze Galerie mésta Pierova a Méstské informacéni centrum. O socidlni sité se zajima
pfedev§im mladsi a stiedni generace, proto bude piedevSim oslovena reklamou druha
cilova skupina, kategorie osob ve véku od 35 let. O Facebookovou stranku MIC se
nezajima ptili§ mnoho lidi, jak je ziejmé z poctu ptispévku (391 lajki), taktéz o galerii
(175 lajkt). Resenim, jak podpofit zvyseni navstévnosti na socialni siti, je vytvofit firemni

profil a prezentovat zde veskeré aktivity, akce a udalosti stiedisek KIS.
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8.4 Casovy harmonogram

Po navrZeni jednotlivych komunikacnich aktivit je dalezité nacasovani téchto aktivit.
Casovy harmonogram naznacuje, v které obdobi se budou tyto aktivity vyuzivat. N&které
komunikac¢ni nastroje budou vyuzivany v prubéhu celého roku, ¢ast aktivit je omezena se

zietelem na finan¢ni moZznosti organizace.

Inzerce Moravsky senior

Zvyhodnéné vstupné Senior pas
Tiskova reklama v MHD
Internetovy vylep plakata

Interiérova LED obrazovka

Prezentace na kulturnich portalech

Navigacni smérovky

Rozhlasovy spot
Vylep plakati na panelech Horizont
Abonentni vstupenky

Databdaze klientli
Virtuélni prohlidka
Redesign webovych stranek

Profil firmy na socidlni siti

Prezentace na internetovém vyhledavaci
Certifikace stfedisek KIS
Brozura Kalendar akci

Firemni oblec¢eni
Intranet
Den otevienych dvefi

Kartickové kalendare

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3 Nacasovani komunikacnich aktivit
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8.5 Financni rozpocet

Finan¢ni rozpocet je kalkulovan s pfihlédnutim na sekundarni cil, jenz byl stanoven na
dodrzeni limitu do vySe 200000 korun. Vysi rozpoétu jsem sestavila na zakladé

dostupnych informaci a fakta, které byly zjistény na zaklad€ poptavky a nabidky.

Inzerce Moravsky senior 0 K¢
Zvyhodnéné vstupné Senior pas 0 K¢
Tiskova reklama v MHD 2 400 K¢&
Internetovy vylep plakata 990 K¢
Interiérova LED obrazovka 70 000 K¢&
Prezentace na kulturnich portélech 0 K¢
Navigacni smérovky 8 100 K&
Rozhlasovy spot 9 000 K¢
Vylep plakati na panelech Horizont 0 K¢
Abonentni vstupenky 0 K¢
Databaze klientli 0 K¢
Virtudlni prohlidka prostiedi firmy 9 000 K¢
Redesign webovych stranek 30 000 K&
Profil firmy na socidlni siti 0 K¢
Prezentace na internetovém vyhledavaci 0 K¢
Certifikace stredisek KIS 0 K¢
Brozura Kalendar akci 20 000 K¢
Firemni obleceni 15 000 K¢
Intranet 5000 K¢
Den otevienych dveti 15 000 K¢
Kartickové kalendaie 1500 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 4 Financni rozpocet komunikacnich aktivit

8.6 Navrhované méreni efektivity

Pro zjisténi efektivnosti jednotlivych komunikacnich néstroji musi mit kampan jasné
stanovené cile, kterych chce dosahnout. Zméftit vysledky efektivity vSak nejsou snadnou
zélezitosti. Kazda organizace si muze zvolit metodu méteni efektivnosti v zavislosti na
finan¢nich prostredcich, které chce do vyzkumu investovat. Doporu¢eny budou tyto navrhy

na méteni efektivnosti, které ptilis§ nezatizi rozpocet organizace:
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e pii vyuziti tiskové, rozhlasové a venkovni reklamy nemuze byt kampan snadno
méfitelna, nabizi se zde forma dotazovani piimo na zakaznika, napiiklad z jakych
zdroji se dozvédel o akci nebo udalosti;

e U podpory prodeje mizeme kampan snadno zméfit. Pocet prodanych vstupenek na
zaklad¢ predlozeni senior pasu a pocet abonentnich vstupenek nam sdéli, jaky byl
ptirtstek potencionalnich a loajalnich zakaznikti. Mnozstvi prodanych abonentnich
vstupenek je ukazatelem uspésné prodejnosti a zajmu o zvyhodnéné vstupné;

e public relations — vyhodnoceni efektivity nastane zejména po dni otevienych dvefi,
kdy mizeme zjistit dosah marketingové komunikace, to je pocet lidi, ktefi se
s komunika¢nim sdélenim setkali. Na mist¢ muize byt proveden rozhovor
s navstévniky tykajici se propagace akce;

e navstévnost webovych stranek je snadno zjistitelna pomoci pocitadla navstévnosti
a poctem novych registrovanych ucastnikii k odbéru novinek, po¢tem stahnutych
souborli. Mlzeme porovnat pocet provedenych objedndvek na internetu pied
kampani a po kampani. Nemlze vSak byt dosazeno jednoznaénych vysledki,
protoze nezjistime, zda to byla pravé zvolena cilova skupina, kterd webové stranky
navSstivila. Na internetu také nezjistime, jaky vliv ma naSe reklama na image
a zvyseni povédomi o firmé. Rovnéz jsou vyuzitelné interni systémové statistiky;

e profil Facebooku 1ze méfit pomoci zakladnich metrik, mezi které patii mira zaujeti
ptispévkem, tj. secteni celkového poctu lajki, sdileni a komentafi. Dal$i metrikou
je tzv. zasah neboli kolik uzivateli sdéleni uvidi a kolik uzivatelt bylo osloveno;

e navySeni poCtu navstévnikd rovnéz lze zjistit, pokud se porovnaji Statistiky
navstévnosti jednotlivych stfedisek v porovnani srokem, ktery piedchézel
komunika¢nimu planu,

e dalSim nastrojem pro méfeni efektivity mize byt pouziti kvantitativniho vyzkumu
pomoci dotazovani po ukonceni komunika¢niho planu a ziskat tak zpétnou vazbu
na uplynulé propagacni aktivity;

e troven, do jaké jsou si zdkaznici védomi pfitomnosti firmy — zjistit, jaky byl dopad
kampané, tj. po akci provést Setfeni navstévnikii zameéfené na znalost firmy, postoj

a spokojenost s komunikaci firmy.
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9 DOPORUCENI VYVOZENE Z NAVRHU

VSechny vySe zminéné navrhy a doporuceni byly zvoleny tak, aby byly efektivni
a pfinosné pro organizaci Kulturni a informac¢ni sluzby mésta Prerova. Je na organizaci,
které prvky komunikaéniho mixu ve svém planu vyuzije a které zhodnoti jako
nevyuzitelné. Ve strucnosti nasleduje mozné doporuceni vyplyvajici z vySe zminénych

navrhu.

Reklama v elektronickych médiich je pro piispévkovou organizaci velmi nakladnym
zdrojem propagace, proto bude doporuceno ji vyuzivat Vv omezeném rozsahu nebo na
zaklad¢é spoluprace s medialnimi partnery. Organizace by se méla zaméfit v propagaci na
své silné stranky a vyuzivat reklamu v co nejvetsi mife na vlastnich reklamnich plochéch.
Tento zpusob komunikace ji pfinasi nejen vynosy, ale i moznosti efektivniho vyuZiti
komunikacniho nastroje. Tiskova reklama by méla byt ponejvice vénovana také kvalitné
vytvofenym tisténym propagacnim materialim. Velké procento navstévniku stale preferuje
tento zpusob komunikace a je potieba je ujistit, ze tyto informace se jim dostanou pravé

Vv takto zpracované podobg.

Zazitkovy marketing bude zvlast' dilezity pro ptilakani novych zakazniki do kulturni

organizace, stejné tak pro upevnéni vztaha se soucasnymi zakazniky.

Podpora prodeje by méla byt zacilena na tisténé prezentaéné-informaéni materialy v misté

prodeje nebo v misté konzumace produktu a na vérnostni programy pro zakazniky.

Nesmi byt opomenuto doporuceni zaméfit se predevS§im na vlastni kvalitni internetovou
prezentaci. Kvalitni webové stranky v dnesni dobé privadéji nové navstévniky, a hlavné
prezentuji znacku. Navic dokonale propoji nékteré prvky komunikacniho mixu, jako
napiiklad reklamu (plakaty), pfimy marketing (zasilani nabidek), public relations

(fotodokumentace ze dne otevienych dvefi).

Osobni prodej je nezbytnym nastrojem v této organizaci a uloha prodejniho personalu
mimotadné dulezita. Z analyzy stavajici komunikace vyplyva, ze stale v této organizaci
prevlada osobni prodej nad on-line prostfedim. V dne$ni pfetechnizované dobé se stale
vice klientli a obzvlast’ star§i generace obraci na pracovniky za ptepazkou, protoze pro né
je osobni kontakt jakousi ,zarukou kvality“. Je to pravé personal, ktery hraje
nezastupitelnou roli v odhadu potieb a ptani zakaznikt, jehoz kvalitni komunika¢ni sdéleni

pfivede tyto zakazniky zpét.
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ZAVER

Bakalatfskd prace s nazvem Komunikacni plan prispévkové organizace Kulturni
a informacni sluzby meésta Pierova je u svého konce. Diky hloubkovému a peclivému
studiu dostupnych materiald, teoretickému popisu i analyze praktickych zjisténi se podafilo
pfi jejim zpracovani ziskat zcela nové znalosti, nez kterymi bylo ptivodné disponovéano
pied jejim zahdjenim.

V Uvodu si tato bakaldiska prace klade cile, které meély byt na zdaklade zjisténych

skute¢nosti shrnuty a dale rozpracovany, a to takto:
1. Zpracovat soucasnou analyzu stavu marketingové komunikace KIS.

2. Na zaklad¢ vystupli ze zminéné analyzy vypracovat ndvrh komunikacni strategie
zminéné kulturni ¢innosti organizace tak, aby se diky opatfenim efektivné zvysil potencial
jeji navstévnosti.

Prvni cil se podatilo vécné a kvalifikované zpracovat v prislusnych kapitolach. Obecné lze
konstatovat, Ze organizace vynakladé snahu profesionalné pfistupovat ke svym klientim ve
smyslu poskytovani sluzeb, které jim jednotliva stfediska nabizeji. Dosahuje toho
systémem propracovanych strategii, ale podobné¢ jako ve vSech oblastech lidské ¢innosti

I zde existuji skryté rezervy, se kterymi je vhodné do budoucna pracovat.

Druha ¢ast prace podrobné analyzuje jednotlivé piistupy a vyvozuje konkrétni vychodiska,
jakymi zvysit naptiklad navstévnost, prodej vstupenek nebo obecnou informovanost
0 instituci. Za nejlepsi cestu k dosazeni patficného stavu v oblasti komunika¢niho planu
musi byt pozadavek profesionalniho pfistupu a mixu vSech komunikacnich strategii. Jak
vyplynulo ze zkoumané problematiky, nelze stanovit nékterou ze strategii jako nadfazenou

jiné, avSak pracovat se v§emi soucasn¢ tak, aby se vhodné dopliovaly.

Za prakticky ptiklad takového mixu Ize povazovat komunikaci vnéjsi, kdy sdé€leni
pfenasené formou rozhlasového spotu je zaroven piedavano pomoci tisténé reklamy
areklamy na venkovnich plochach a je podporovano PR aktivitami, jako jsou tiskové
zpravy (den otevienych dveti). Komunikace v misté prodeje posiluje podporu prodeje
vstupenek a zaroven je sdéleni pfeneseno pomoci tisténé reklamy (abonentni vstupenky).
Komunikace vnitini zavisi na piimé spolupraci jednotlivych stfedisek, naptiklad ve
vzajemné vymeéné propagacnich materialii a oboustranné informovanosti o marketingovych

aktivitach.
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Jedine¢ného marketingového ptistupu ke klientim, jez by mél byt v roce 2018 v oblasti
kulturnich sluzeb modernim standardem ¢islo jedna, by mélo byt do budoucna dosazeno
piijetim vySe navrhovanych opatieni. Jak bakalafska prace poukazuje uz na svém zacatku,
zkoumana problematika je velmi ziva a aktudlni, proto nezbyva nez neustale reflektovat
zmény ve vyvoji informacnich technologii, socidlnich siti a metod, které povedou ke
zvySeni povédomosti o Kulturnich a informacénich sluzbach mésta Pierova a jejich

produktech.
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