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1. Vstupni analyza nabizenych produktt (véetné faktort,
které ovliviiovaly jejich podobu, cenové politiky)
a jejich navstévnického potencialu



1.1  Uvod

Predrazuji marketingovou analyzu analyze provozni, protoZe - pri analyze
celého provozu - je marketingovy process urcujici a nadrazeny procestim
provoznim.

Marketingu rozumim jako umisténi produktu na trh: tedy jako aktivnimu hledani
propojeni mezi zdkladnim diivodem Cinnosti - mezi jeji identitou -, praktickym
projevenim se v hmoté, ve spolecnosti, tedy tim, ¢im je, co déld, co spolecnosti
prindsi, na jaké jeji potreby reaguje, tzn. mezi tim, jaky je to produki,
a spole¢nosti, prijemci, adresdty, oné sluzby - tedy zdkazniky nebo
potenciondlnimi zakazniky.

Marketingovy cyklus:

Diivod
Piijemce / Cinnosti /
Zakaznik Identita
subjektu

Produkt

1.2 Zakladni produktova vychodiska “Klastert Cesky Krumlov”

1.2.1 Cesky Krumlov na poéatku 3. tisicileti

Mésto Cesky Krumlov je:
e malé mésto na jihu Cech,
* 7 hlediska historie: renesan¢ni perla vsazena v pivabném meandru feky Vltavy,
jejiz vyznam potvrzuje i fakt, Ze jeho centrum je zapsané na seznamu kulturnich
a architektonickych pamatek UNESCO,
* vsoucasné dobé jedna z nejvyznamnéjsich turistickych atraktivit v Cechdch.
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Giganticky rozmach cestovniho ruchu ve mésté vedl - v kontextu fady dalSich
ceskych mést - k masivni revitalizaci mésta, vytvoreni silné infrastruktury pro
cestovni ruch, ale i k silné tendenci vytlaceni Zivota béZné komunity z mésta na
jeho okraje.

Bez obrovského tlaku na rozvoj cestovniho ruchu by pravdépodobné mdlokteré
meésto pristoupilo k tak velkorysé revitalizaci kldsterti ve svém centru.

Revitalizace klasterd je z tohoto hlediska primy dlsledkem turistického boomu
mésta: vytvari pro néj dalsi potencionalni infrastrukturu, ale zaroven (a to je
vyrazné akcentovano ucelovym zacilenim hlavni investi¢ni dotace na revitalizaci
klasterti) vyvazuje negativni dopady cestovniho ruchu na mésto a jeho obcany.
Na projekt krumlovskych Kklasteri se nelze divat bez vztahu k cestovnimu ruchu.
Je svym zplsobem pokra¢ovanim piibéhu obrovského tspéchu mésta Cesky
Krumlov na tomto poli, stejné jako je projektem, ktery sam sebou uznava -
potvrzuje odvracenou stranu tohoto uspéchu a reaguje na néj. Z tohoto hlediska
se pro mésto pravdépodobné jedna o projekt prelomovy.

1.2.2 Kulturni dédictvi krumlovskych klastert

Byvaly minoritsky klaster s kostelem Boziho téla v Ceském Krumlové, zaloZzeny
roku 1350 RozmberKky, je historicky komplex skladajici se ze dvou Kklasterd -
minoritského a klastera klarisek, které vsak tvori trojice konventi s vnitinim
rajskym dvorem, coZ jej ¢ini unikatnim.! Dnes je objekt ve spravé Rytirského
fadu Krizovnikdi s ¢ervenou hvézdou, ktefi tizce spolupracuji s méstem Cesky
Krumlov.

Otazka hledani vyuziti objekti byvalych klastert je v dneSni dobé velmi slozita.
To je dano jak ustupem cirkve zverejného Zivota, tak hlubokou promeénou
spole¢nosti po roce 1948, zavrSenou v ¢eskych zemich Uplnym prerusenim
kontinuity vyuzivani Kklasteri (vSeobecné) mezi lety 1948-1989, ale
i problematickou a nejasnou roli duchovnosti vsoucasné spolecnosti. Tato
otazka se logicky odrazi i vhledani identity a smyslu krumlovskych klasteri
v soucasnosti, a tedy i v jejich marketingu.

1 Dal$im ptikladem dochovaného klasterniho komplexu spojujiciho muZsky a zensky klaster je
Anezsky klaster, ktery je zhruba o sto dvacet let starsi.



1.2.3 Zdroj financovani revitalizace

Revitalizace klastérd byla podporena 327 miliény korun v ramci Integrovaného
opera¢niho programu IOP-IP, spolufinancového Evropskou unii a Ceskou
republikou, v oblasti Narodni podpory vyuziti potencidlu kulturniho dédictvi.
Tato podpora tvorila témér 100 % naklada celkové revitalizace, a jeji podminky
jsou proto tedy zcela urcujici pro nasmeérovdni a vyprofilovani objektu.

Cilem tohoto projektu v roce 2009 bylo: “vyuZit jeho potencidl (objektu) pro
ekonomicky udrZitelné celorocni poskytovani modernich  kulturnich
avzdelavacich sluzeb odborné a laické verejnosti, zamérenych na moderni
formy dokumentace a prezentace kulturniho dédictvi“,

Zakladni vymezeni predavané hodnoty, ktera je ve verejném zajmu, a proto byla
podpofena takto Stédrou dotaci, tedy je: “Ziva historie” = sugesce
kazdodenniho hmatatelného Zivota v minulosti.

Areal klastert se dale mél stat (kromé vyuziti v cestovnim ruchu, které neni
anemiize byt v tomto typu podpory dominantni) i “celorocné frekventovanym
verejnym prostorem, ¢imzZ prospéje k reseni ztrdty kontaktii a vazeb obyvatel
Ceského Krumlova na historické centrum s dopadem na rozvoj obcanskych i
municipdlnich aktivit”,

Tento pozadavek jasné vede k urcitému “usmérnéni”, “uznadni existence
negativnich dopadfi cestovniho ruchu na mésto Cesky Krumlov a jeho
kompenzaci pro obyvatele mésta. Tento projekt md tedy jeho dopady zmirtiovat a
podpodovat reintegraci mésta nadmérné vyuZivaného pro turisticky ruch (zejména
v jeho nejvice namdahajicich, nejvice konzumnich podobach).

Hlavni smysl investicni dotace IOP na krumlovské kldstery

Ziva

historie

Moderni kulturni a Tvorba stalého
vzdélavaci sluzby vei‘ejného prostoru

Reseni ztraty vazeb

Moderni dokumentace obéanii k-
a prezentace historickému centru

kulturniho dédictvi svého mésta
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Pokud mam interpretovat takto zaloZeny projekt, pak ho vidim jako projekt
mimorddné silné zaméreny na dlouhodobou investici do rozvoje zdrojii
meésta - tedy ne na rozvoj zdrojli, které mohou nést své plody rychle, ale na
rozvoj zdroja pro nadchazejici generace.
Podporuje totiz:

1) vzdélavani,

2) kulturni a historickou soudrznost mésta, budovani vazeb obcant ke svému

méstu.

Paklize si mohu dovolit osobni hodnoceni projektu, vnimdm tento projekt
z hlediska spravy mésta jako moudry a velkorysy projekt, ktery v mych ocich
dobie navazuje na osvicené rizeni mésta RoZmberky.

Je malo Ceskych mést, kterd by byla ochotna a hlavné schopna realizovat takové

projekty.

1.2.4 Shrnuti zakladnich produktovych vychodisek projektu

Prehled vychodisek urcujicich podstatu produktu “Kldstert Cesky
Krumlov”:

Kulturni a
historické
dédictvi klastera

CK: Historické
meésto
mimoradné
uspésné v

Vklad a
pozadavky IOP

turismu

Identita /
Podstata
produktu
"Klastery Cesky
Krumlov"




1.3  Obecny popis umisténi Cinnosti ve sSkale kulturnich sluzeb s dopadem
na vzdélavani, turisticky ruch a socialni oblast

Vratme se nyni na chvili ke 2 zakladnim kameniim investi¢niho zadani, jak jsou
zachycené v Zadosti IOP: moderni dokumentaci a prezentaci kulturniho dédictvi
a eSeni ztraty vazeb obcani Kk historickému centru svého mésta.

Provoz klasterti v soucasné dobé toto naplnuje: sidli tu Stredni umélecko-
priimyslova $kola sv. Ane?ky Ceské, kterd své studenty pripravuje v tomto
duchu, sidli tu i Centrum barokni kultury, které realizuje mimoradné projekty
obnovujici prezentace staré hudby a starych divadelnich forem. Kromé nich jsou
zde vSak zejména expozicni a animacni aktivity provozované Méstskym

divadlem Cesky Krumlov o.p.s., které vytvaii hlavni obsahovou napli klasterd
pro Sirokou verejnost.

Jak si predstavit “moderni dokumentaci a prezentaci kulturniho dédictvi”, je asi
jasné. Praktickd implementace “FeSeni ztraty vazeb obcCand k historickému
centru svého mésta” miiZze byt obtiznéjsi.

Klicovym spojenim zde je “ztrdta vazby” - tedy ztrata néjaké tézko definovatelné
emociondlni vazby, pocitu soudrZnosti clovéka k mistu, kde Zije. Je jasné, Ze
pokud ma byt reSeno toto, jde o teSeni v roviné pocitii, osobniho proZivani.
Projekt tedy musi nabidnout (systémové teSenou) moznost znovu-prozivani,
veiténi se, stimulaci predstavivosti. V. kombinaci s prezentaci kulturniho dédictvi
jde o realizaci principu “ZITE / PROZIVANE HISTORIE” - tedy o nabidku proZit
si historii.

Nejedna se o unikatni koncept, ale o urcitou hybridni formu (vétSinou mezi
muzeem a divadlem), ktera se v evropském kulturnim prostiredi zas a znova
objevuje v riznych variacich a ktera ozivuje, inovuje soucasnou praxi muzei,
institucionalné zaloZenou v 19. stoleti.

Reseni ztraty
vazeb obcéant
k
historickému
centra svého
mésta

Moderni
dokumentace a

Princip "ZITE /

PROZIVANE
HISTORIE"

prezentace
kulturniho
dédictvi
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1.3.1 Hybridni muzejni forma

Jedna se o provoz muzejniho typu s integrovanymi prvky Zivého uméni
a zivého Femesla.
Z hlediska vyvoje muzejnictvi (platné jak pro Ceskou republiku, tak pro Evropu)
se jedna o inovativni zptisob muzejni prace, ktera:

* historii prezentuje jako ZITOU,

* sugeruje navstévniklim vjem kazdodenniho hmatatelného Zivota v minulosti.

Hlavni vnimanou hodnotou pro navstévniky zde je moZznost vyzkouset si, jak
se Zilo tehdy.

Primarni cilové skupiny jsou tedy: rodiny s détmi, Skolni exkurze, navstévnici
Ceského Krumlova.

Tento typ prace je v sou¢asné dobé (a v sou¢asném stavu muzejnictvi v Cechach)
realizovan spiSe archeoparky a prebirdn zdbavnymi parky a Unikovymi hrami
nez klasickymi verejnymi muzei. Tyto instituce se teprve (a ¢asto velmi pomalu)
tento typ prace uci. Znamena intenzivni praci s predstavivosti navstévniki
a jejich emocionalitou, kterou probouzi a stimuluje Sirokou skalou prostredkd,
zejména zapojenim (pokud mozno) vSech smysli a pifimou, Zitou zkuSenosti
navstévnika (kdy sam zkousi riizné véci).

® o)
o o
Préce s emocemi,
predstavivosti, nabidka Zku$ennost, jak se
S vstoupeni do aktivni role, zilo teh’dy

nabidka ¢innosti

® o
MEDIACNI{ VYSLEDNY VJEM
PROSTREDKY MUZEA NAVSTEVNIKA

Tento pristup je:
1) maximdlné prinosny pro ndvstévniky z pedagogického hlediska, protoze
prinasi pouceni a inspirace celostnimi metodami (tedy metodami, které berou
v potaz celého jedince) a naplnuji tak poZadavek Jana Amose Komenského na
skolu hrou. Je védécky prokazano, Ze ¢lovék si zapisuje do paméti a do védomi
proZité, prociténé zkusenosti mnohem efektivnéji a trvaleji neZ hola fakta.
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2) ndvstévnicky velmi atraktivni, protoze - kromé vzdélani - diky praci
semocemi a predstavivosti umoZiiuje proZivani radosti, spole¢né traveni
volného casu, praktické zkoumani svych schopnosti a mozZnosti, ale i aktivni

zpracovani vlastnich emoci, prozitk.

Potencial x rizika modelu:
M4 vyrazné vétsi potencial:
* ekonomické sobéstatnosti nez subjekty tradi¢niho muzejnictvi,
* pozitivniho dopadu na vzdélavani a socialni oblast,
e generovat udrZitelnou formu cestovniho ruchu a niZsi ekologickou zatéz.

Nicméné jsou mu vlastni i rizika, je:
* extrémné zavisly na kompetenci, kondici a motivaci personalniho zajiSténi,
a tudiz i svou podstatou nestaly (jako kazdé lidské spolecenstvi / avSak i to se da
ovliviiovat),
* obtiZzné uchopitelny zhlediska managementu poloZeného na zakladech
primyslové vyroby (ktery je dnes dominantni) a vjeho ramci i obtizné
komunikovatelny a zaraditelny.

Klicovy element uspéchu

Dlouhodobd schopnost vzbuzovat emoce a pracovat s nimi, inspirovat
predstavivost a nasledné i proZitek a hru je tedy klicovym elementem tispéchu
tohoto typu organizaci.

Tvori jej velmi komplexni soubor know-how, jak fungovani lidské psychiky
(individualné i ve skupiné), kultivovana schopnost empatie a citu k flow” energii,
k proménam spolecenskych nalad a potteb, fada praktickych dovednosti (vlastni
vétSinou tém, ktefi jsou zvykli profesionilné pracovat s publikem v celé jeho
lidskosti), ale i know how tykajici se zakonitosti prace slidskymi sidly a
prostorem, manazZerské a ekonomické schopnosti. Jeji vyznamnou soucasti jsou i
individualni rysy a projevy, které jdou ruku v ruce s takovou mirou komplexnosti
know-how, ale které vytvareji i jasnou, publikem rozeznatelnou lidskou tvar
organizace, se kterou se publikum muze identifikovat nebo se vii¢i ni vyhranovat
- z hlediska prace s emocemi je i toto velmi vyznamné.

2 “Flow* prekladame jako stav plynuti, proudéni (z anglického flow). Podrobné se mu budu vénovat dale.
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Kde hledat vhodné know-how?
Tato komplexnost know-how je casto vlastni lidem a subjektiim pohybujicim se

v oblasti performativniho uméni, zejména divadla, mnohem spi$ nez lidem, kteri
stravili svou profesionalni kariéru v prostiedi muzei a galerii.

Proto pokladam reseni, kdy hlavnim provozovatelem je Méstké divadlo
(jakkoliv se to miize zddt z hlediska velkych mést neobvyklé a z hlediska
diferenciace kulturni scény nemozné) za mimoi'ddné $tastné.’

&

Muzeum, které se stavd Zivym uménim
Zpiisobem provozovani se totiz jedna v zasadé o verejnou instituci Zivého
umeéni, jakkoliv jeji zakladni poslani je ve své podstaté muzejni.

Priklady dobré praxe:

Ceska republika:
e Sladovna, Pisek,
* Techmania Science Center, Plzen,
e Zazitkovy park Zeméraj, Kovarov

Evropa:
¢ Kindermuseum ZOOM, Wien, Rakousko,
* Frida und Fred, Kindermuseum, Graz, Rakousko,
* Tropenmuseum Junior, Amsterodam, Holandsko,
e MUBA, Milano, Italie.

1.3.1.1 Klicova hodnota hybridniho muzea pro navstévniky = Flow

. Flow" prekladdme jako stav plynuti, proudéni (z anglického flow).
V sedmdesatych letech tohoto stoleti stavflow jako prvni pojmenoval
a teoreticky ukotvil psycholog Mihaly Csikszentmihalyi. Tento stav pojmenoval
na zakladé vyzkumnych rozhovort, kdy mu jej nékolik lidi popisovalo metaforou
jako vodni proud, ktery je unasi. Je pozoruhodné, Ze podobné motivované
pojmenovani bychom nasli i ve slovniku mistri japonskych bojovych uméni:
»,mizu no kokoro“ znamena mysl jako voda a je to v podstaté totéZz. Stav dokonalé
koncentrace dobfte znaji i sportovci, fikaji mu ,zéna“.

3 Své tvrzeni opiram o pozorovani z fady obdobnych instituci (véetné téch opravdu velkych a -
z hlediska profesionality - vzorovych) po Evropé a po svété. Mnoho z nich bylo zaloZeno a je
spravovano lidmi s divadelnimi kotfeny a profesionalni divadelni priipravou a zkusenosti.



M. Csikszentmihalyi se ve své profesi psychologa rozhodl studovat lidi, ktefi jsou
spokojeni s tim, jaky Zivot si vybrali a s tim, co délaji. Aby se naucil vice
o pozitivnich zkuSenostech, vedl mnoho rozhovori s umélci, hraci sacht,
horolezci - lidmi, ktef{ vétSinu svého Casu travi ¢innostmi, které jim prinaseji
naprostou radost. Jeho vyzkum zahrnuje asi 8 tisic rozhovort a ¢tvrt milionu
dotaznikd ziskanych z celého svéta.

Zjistil, Ze lidé, kteti délaji, co je tési, co chtéji délat, tuto ¢innost provozuji kvili
specifickému prozitku. Jedna se o autotelickou zkuSenost, kterd oznacuje na
sebe zamérenou, sobéstacnou Cinnost, takovou, kterou nevykonavame
s ocekavanim budouciho prospéchu, ale jednoduse proto, Ze samo jeji
vykonavani ma pro nas hodnotu.

Tento prozitek popisuje stejné horolezec v thajské vesnici, farmar ze Somalska,
navajsky pastyr, délnik v Japonsku, Evropé nebo USA. Vysledek vypovida o tom,
Ze existuje néjaky univerzalni dusevni stav navzdory kulturnim, vékovym
agenderovym odliSnostem. Tento stav nazval flow, protoze lidé popisuji
myslenky a ¢innosti v tomto kontextu jako spontanni a snadné i pres to, Ze se
Casto jedna o cCinnosti obtiZzné a riskantni. Nicméné v té chvili, kdy jsou ve
stavu plynuti, citi se prirozené, jako by byli neseni proudem fteky (nevyZaduje
usili nebo rizeni).

Csikszentmihalyi identifikuje nasledujicich deset faktori jako doprovodné
zazitky flow, ne vSechny vsak jsou pro flow nezbytné.

* Jasné cile. Vite, co délate, proc to délate a Ze na to mate.
* Koncentrace. Vnimate pouze to, na co se soustiedite.
* Zapomenuti na sebe sama.

v

* ZKkreslené vnimani ¢asu. Subjektivni prozivani ¢asu.

* Jasna a okamZita zpétna vazba. Uspéchy a netispéchy v priibéhu &innosti jsou
ziejmé. Napr.: pri sportu. KdyZ vyjiZzdite na kole kopec, okamZité vite, jestli to
zvladate, anebo jestli je nutné sesednout a kolo vést.

* Rovnovaha mezi snadnosti a narocnosti. Rovnoviaha mezi schopnostmi
a vyzvou - ¢innost neni ani pfili§ snadna ani ptilis tézka.

* Pocit osobni kontroly nad situaci nebo ¢innosti.

* To, co délate, vas vnitiné odménuje.

* Nedostate¢né povédomi o télesnych potirebach. Miize byt dosazeno bodu, kdy
si ¢lovék neuvédomuje velky hlad nebo tinavu.

* Ponoreni se do pravé vykonavané ¢innosti. Védomi a Ciny se slucuji“.4

4 Citace - zkracend - z wikipedie: http://wiki.knihovna.cz/index.php/Flow
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Muzea, ktera se v poslednich letech snazi, aby si k nim dospéli i déti chodiliy hrat
a vnimali ¢as u nich straveny jako mimoiadné naplnény a intenzivni - idedlné do
té miry, aby se k nim navstévnici chtéli znovu a znovu vracet - usiluji pravé
o kvalitu flow svych navstévniki (a tedy i vzdy primarné: lidi, ktefi tato muzea
tvori).

Neexistuje jednotnd metodologie platna pro vSechna muzea (ac se o ni uZ mnoho
lidi pokusilo), nicméné muzejni instituce po celém svété flow hledaji jako svaty
gral.

Flow ssebou v muzeich pfindsi uspéch. Privadi navstévniky, kteifi odchazeji
s vysokou mirou spokojenosti a Stésti. Takovi navStévnici se vraceji, privadéji
dalsi navstévniky, coZ prinasi jak vysoky pocit uspokojeni pro vSechny, kteri se
kolem takovych instituci pohybuji, tak i vysokou miru ekonomické sobéstacnosti.
Kdyz v podobnych institucich vidite, citite uspéch, miizete si byt jisti, Zze flow je
nablizku®.

Kvalita flow je pro marketing kli¢ova: jak flow komunikace, tak flow prozitku
kazdého individualniho navstévnika.

Ve chvili, kdy navstévnik zaZije pri navStévé hluboky proZitek plynuti,
smysluplné ¢innosti, jak ho popisuje Csikszentmihalyi, vraci se, prenasi svou
radost na lidi okolo sebe a doporucuje dalsi navstévu.

&

5| kdy# cesta za nim nikdy nekonéi, protoZe Flow nelze zastavit a udrZet. Flow Ize jen rozvijet.
Ucit se, jak pro néj pripravovat podminky, jak ho sdilet.



1.4. Analyza stavajici palety produkti

Abychom mohli dojit k néjakym vérohodnym zavértim, musime nejdiive detailné
popsat vSechny jednotlivé segmenty nabidky ve stavajicim stavu. Jedna se
o produkty:

1) Expozicnis:
a. Zivotauméni v krumlovskych klasterech
b. Interaktivni expozice lidskych dovednosti
c. Docasné expozice
d. Zahrady
2) Animacni? - navazané pifimo na expozi¢ni programy:
a. Remeslné dilny
b. Skolni programy
c. Team-buildingové aktivity
3) Eventového charakteru:
a. Provefejnost
b. Pro firemni klientelu
4) Doplitujici / sluzby:
a. Kavarna
b. Ubytovani

Podpirnym segmentem je komunikacni propojeni tvorené zejména:
* Recepci

Nasledujici analyza obsahuje i nutné subjektivni hodnoceni. Ma fungovat jako
zpétna vazba na soucasnou podobu provozu, ze které je mozné vyvodit dalsi
promény.

Je treba mit na védomi, Ze se jednd o velmi mlady provoz - md za sebou teprve
druhy rok provozu, byl zakldddn zcela od zaldtku a paleta aktivit je velmi Sirokd.
Podoba jednotlivych provozii se stdle hledd a nemiiZe byt zcela definitivni.
Domnivdm se, Ze je vhodné v tuto chvili o ném vic uvaZovat jako o potencidlu nez
jako o hotovych produktech.

6 Expozice = muzejné prezenta¢ni forma (vidy navazana na prostor) / v piipadé
interaktivnich expozic dochazi k prechodu od “prezentace” k “interakci” anebo v jesté
extrémnéjSim a navstévnicky atraktivnéjSim pripadé k vytvoreni inspirativniho prostredi,
které navstévnika vybizi k jeho vlastni aktivité, poznavani, interakci. [ v tomto smyslu
pouzivam slovo “expozice”.

7 Animace = oZiveni, rozziti / pouzivam zde ve slovnim spojeni ,animace prostoru“ = ,rozZiti,
oziveni prostoru“, ,animace navstévnika“ = ,rozziti navstévniki v hlubsim slova slova - ve
smyslu rozpohybovani téla, emoci, ne smyslu angazovanosti v ptibéhu, ve flow*
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1.4.1 Expozicni produkty

1.4.1.1 Zivot a uméni v krumlovskych kldsterech

Popis: Expozice vznikla slou¢enim expozi¢niho okruhu minoritii a expozi¢niho
okruhu klarisek, coz je jist¢ vhodné z hlediska zdjmii cilové skupiny, ale
postrddd obsahovou kohezi, pro ndvstévniky je sloZité uchopitelnd (i kviili
prirozenému prostorovému rozdéleni obou kldsterti).

Hlavni cilovd skupina: Dospéli se zdjmem o historii a kulturu

Vize managementu pro zlepSeni: Behem programového brainstormingu spolecné
s programovym vedenim kldsterti jsme zacali dochdzet k mozZné redefinici
vyuZzivdni prostorti. 8

Analyza finanéni ndrocnosti provozu / v soucasnosti, s vyhledem do budoucna,
pripadné vietné dalsich zdrojii financovdni: provozne nendrocnd, vysokd vstupni
investice pro obnovu, k doplnéni expozice Ize vyuZit fondu preshranicni spoluprdce.

Expozice minoriti
Popis: Expozice zpristupriujici kostel BoZiho téla a ¢ast konventu minoritii. Jsou zde
umistény barokni lunety zvyzdoby prostoru v 18. stoleti, kopie krumlovské
madony. Soucdsti objektu je i expozice mapujici misijni cesty ve stiedovéku.
Hlavni cilovd skupina: Nevyprofilovdno
Klady: Architekonicky zajimavy prostor
Zdpory:
e Obsahové znacné nesourodd
*  Bez hlavniho tématu, kvalitniho zacileni expozice
e Prili§ masivni expozicni reseni
*  Pocit uzavienosti, stisnénosti
e Absence flow
* Ndvstévnik nevi, co zde ocekdvat / Neni veden a zdroveri nemd svobodu
vlastni aktivity, meditace
e Neprijemny pocit z verejné nepristupného kostela
e Litost vzbuzujici kustod, sedici vedle turniketti

Expozice klarisek
Popis: Expozice se vztahuje jednak ke sv. Kldre, zakladatelce rddu, a jejim
myslenkdm, jednak béZnému Zivotu jeptisek. Zdroveri obsahuje radu predméti
kulturné-historické hodnoty, které nejsou pevné obsahové spojeny s expozici.
Hlavni cilovd skupina: Nevyprofilovdno
Hodnoceni resitelky:
* Vhled do kaZdodenniho Zivota sester md vyrazny ndvstévnicky potencidl. 1
téma sv. Kldry vnimdm také jako atraktivni, ale myslim, Ze expozicni forma

8 Je obsaZeno v navrhové ¢asti.



je nespojuje koherentné. Nekoherence je neuspokojivd pro ndvstévniky -
nenabizi jasny smysl pozndni.
*  Pocit skladu historickych objektii

trzby

leden - ¢erven 2017 | leden - ¢erven 2018

klasterni expozice 407 890 295 020

1.4.1.2 Interaktivni expozice lidskych dovednosti

Popis: Jddrem tohoto ndvstévnického programu je interaktivni expozice lidskych
dovednosti, kterd zpristupriuje rodindm s détmi historii prostrednictvim
remeslnych aktivit.

Hlavni cilovd skupina: rodiny s détmi

Klady:

Zdpory:

* PIné sebou napliiuje zdkladni posldni ,proZit si historii“ / skutecné
umoZriuje ndavstévnikiim vstoupit aktivné do historie

e Silny element hapticnosti

*  Redlné umoZnéni ndvstévnikovi ,udélat, vyrobit si néco sdm*

* Autenticita materidli (bylinky, mydla, jablka, dreva, ldtky, viiné)

* Silnd integrita tymu a spolupracovnikii v této oblasti, protoZe je historicky
propojena s predchozi kariérni cestou klicovych lidi v tymu

* Kili¢ovy rozvojovy potencial!

NevyuZity potencidl Svadleny a chemicko-alchymistické laboratore
Nevhodné vyuZiti kapitulni sité jako herny

U nékterych prostorii a expondtii nedoreSend funkcnost prostiedi
Neucelené produktové uchopeni

Vize managementu pro zlepsSeni: Management ma radu konkrétnich ndavrht, jak
expozici zlepsit.

Pada:

Popis: Architektonicky zajimavy prostor, v tuto chvili je zde umisténa expozice
krovarstvi, dance macabre.

Hodnoceni zpracovatelky: Dosud nevyuzity potencidl prostoru, umisténé expozice
(kromé expozice krovarstvi, kterd je ucelend, ale je zajimavd pro velmi specifické
publikum). Pro hlavni cilovou skupinu jsou expozice nenapliujici, nedotaZené,
neodmernuji ndvstévnika za vystup az na ptidu.

Vize managementu pro zlepseni: k FeSeni v delsSim casovém horizontu

Expozice pivovarnictvi:

Popis: V kldstere byl umistén nejstarsi pivovar ve mésté. Tato tradice ale byla
preruSena. Expozice relativné zajimavé mapuje procesy spojené s varenim piva ve
velmi pitoresknich prostorech, nicméné bez moZnosti tu pivo vyrdbét nebo opravdu
pit, je bez budoucnosti.

Hlavni cilovd skupina: Pro rodiny s détmi neprilis zajimavd
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Vize managementu - ve shodé s ndzorem reSitelky: V sousedstvi velkého funkcniho
pivovaru svelkou restauraci, ktery navic pripravuje vlastni expozici, nemd
z dlouhodobého hlediska fungovdni této expozice smysl.

trzby leden - ¢erven 2017 | leden - Cerven 2018
interaktivni

vystava (véetné

pivovarnictvi) 496 040 480 100

1.4.1.3 DocCasné vystavy

Popis: Organizace porddd docasné vystavy, aby byla podporena ndvstévnost
hlavnich vystav. V pripadé filmovych vystav je efekt v prijmech z ndvstévnosti
zjevny, ovSem jen docasny a neni udrZitelny.

Hlavni cilovd skupina: Dle konkrétni vystavy/ nestdlé

Klady: V pripadé filmového hitu pro rodiny s détmi - pozitivni; v pripadé obsahové
mimorddné vystavy osvézeni pro tym - klady jsou sekunddrni

Zdpory: Snizeni soudrznosti programu

trzby leden - ¢erven 2017 | leden - Cerven 2018
kratkodobé
vystavy 0 198 010

Vize managementu pro zlepSeni: Management si je védom toho, Ze pri vyssi mire
racionalizaci tizeni by mélo dojit k postupnému opusténi téchto vystav nebo
k jejich minimalizaci.

1.4.1.4 Zahrady

Popis: V aredlu kldstera jsou dostupné 3 zahrady:

1) Zahrada ndleZejici piivodné ke kldsteru minoritii — velmi intimni prostredi,
mimorddné pro pordddni specidlnich akci (prostorovd rezerva kolem
zranitelnych mist objektii)

2) Zeleninovd zahrada - péstuji se zde staré druhy zeleniny - slouzZi
k prochdazkdm / funguje jako prijemny verejny prostor a pridand hodnota
kldstera (i pro verejnost ve mésté) — velmi prijemny a otevieny aredl -
v dlouhodobém horizontu a osetieni primdrnich témat je moZné rozvinout jeji
potencidl o venkovni hry a animacni programy

3) Votivni prostor pred kostelem BoZiho téla - vyznamny sakrdIni prostor, ktery
ale neni pro vétsinu ndvstévnikii artikulovany, pojmenovany. VyZaduje si
doplnéni ,popsdni” prostoru - moZnou uméleckou instalaci / jako soucdst
prohlidkovych tras

Hlavni cilovd skupina: Sirokd verejnost, ndvstévnici kldsterti

Klady: Krdsné, velkorysé prostory

Zdpory:

e Jesté stdle nejsou artikulované primé funkce
* Ndrocné z hlediska sprdvy a slazeni sprdvy mezi méstem a kldstery
Management md - ve stfednédobém horizontu — ndpady pro vyuZiti.



1.4.2 Animacni produkty

1.4.2.1

Remesla

Popis: Soubor / sit’ Fremesinikii (Cdstecné v zaméstnaneckém poméru, ¢dstecné na

badzi dlo

uhodobé, oboustranné vyhodné spoluprdce), kteri vykondvaji své remeslo a

proddvaji své vyrobky v podobé verejné pristupnych dilen, sintegrovanymi
workshopovymi aktivitami jak pro nahodilé ndvstévniky, tak pro skupiny.
Z hlediska managementu klicovd aktivita a mimorddné specifikum provozu.

Hlavni cilovd skupina: Rodiny s détmi, skoly, nahodili navstévnici, mistni

Klady:

Vytvdrii specificnost provozu - znacka muzea / potencidlné mimorddné
silnd atraktivita hybridniho muzea

Relativné nizké provozni ndklady (public private partnership)

Velky zdjem sSkol a organizovanych skupin

Velmi dobré fungovdni v ramci remesinych trhii a remesinych sobot
Organizace je schopnd vyprodukovat riizné expozicni elementy (v podstate
md vlastni dilny)

Stdle se hledd provozni model, ktery by dobie propojoval potreby
remeslnikii s potirebami muzejniho provozu

Pro bézného muzejniho ndvstévnika mald nabidka vybéru a prilis sloZity
systém

Remeslnici nadrazuji zdjmy vlastniho femesla nad zdjmy muzejniho
provozu (z jasnych ekonomickych diivodii)

Porovndni dat ndvstévnosti, vynosnosti:

trzby

leden - ¢erven 2017 | leden - ¢erven 2018

pronajmy dilen

18900 43710

trzby

leden - ¢erven 2017 | leden - ¢erven 2018

remesiné dily

107 410 558 280

Vize managementu pro zlepseni: Management resi moznost dotovani remesel z OP
PIK, aby byl schopen nabidnout remesinikiim lepsi podminky a ndsledné je i lépe
integrovat do provozu a produktové nabidky.

1.4.2.2

Skolni programy

Popis: Kombinace programtii v expozicich s animacnimi intervencemi a remesly
Hlavni cilovd skupina: Skoly

Klady:

Funguje velmi dobfre, je stdle vic vyhleddvdno skolami
Vysokd variabilita programii
Sirokd a kvalitni nabidka
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*  Velmi schopni animdtori
* Relativné slusnd cena, kterd je prijatelnd pro sSkoly a zdroveri pokryje
ndklady organizaci

trzby leden - ¢erven 2017 | leden - Cerven 2018
Skoly 51390 53 360
Vize managementu pro zlepSeni: Je vhodné zacit postupné rozsirovat nabidku
skoldm zveétsi dojezdové vzddlenosti, pripadné v kombinaci v bali¢cich s dalst
nabidkou v Ceském Krumlové.
1.4.2.3 Team-buildingové aktivity

Popis: Aktivity zaméiené na budovdni schopnosti spoluprdce ve skupiné jak
vrodiné, tak ve firmé atd. V soucasné dobé organizace nabizi rodinné programy,
které kombinuji prohlidky expozic, Femesla s pdtrdnim po tikolech. Tento produkt
velmi dobre funguje. Pro potreby korpordtnich zdkaznikil je organizace schopna
(a nékolikrdt jiZ realizovala) na miru pripravit aktivity ve svych expozicnich,
remesinych a dopliikovych provozech na bdzi schopnosti svych animdtori - velmi
efektivné a kvalitné.
Hlavni cilovd skupina:

* Rodiny s détmi

* Korpordtni zdkaznici
Klady:

* Funguje velmi dobre, je stdle vic vyhleddvdno rodinami s détmi, objevuji se

i korpordtni zdkaznici

* Vysokd variabilita programii

*  Velmi schopni animdtori

* Proorganizaci ziskové aktivity

* Vysokd Sance velmi kvalitné uspokojit ndvstévniky tak, aby Sirili dobré

jméno

Zdpory:

* 7 hlediska celkovych prijmii sekunddrni
Vize managementu pro zlepseni: Rozvoj programii + budovani korpordtni klientely

1.4.3 Programy eventového charakteru

1.4.3.1 Programy eventového charakteru — pro verejnost

Popis: Performance na pomezi divadelnich predstaventi, priivodii a prohlidek Sitych
na mirt riznym slavnostem a svdtkim, divadelni predstaveni, koncerty, remesiné
trhy, remesiné soboty
Hlavni cilovd skupina: Mistni
Klady:

* Vysokd mira kreativity a angaZovanosti

* Tvorba silnych vazeb ke komunité - silné komunitni ukotveni ,mladého”

projektu ve mésté

Zdpory:



* Naddimenzovdni akct

*  Vysokd ztrdatovost akci (kromé remesinych trhii)

*  Vysokd mira spotreby persondlnich a dalSich zdroji

* Odklonéni pozornosti od ekonomicky klicovych aktivit

trzby leden - ¢erven 2017 | leden - Cerven 2018
eventy
pro
verejnost 18 220 5230
1.4.3.2 Program eventového charakteru — pro korpordtni klientelu

Popis: Tvorba a realizace programove komplexnich eventti v krasném prostredi
Hlavni cilovd skupina: Korpordtni klientela
Klady:
* VyzkouSeno a prezentovdno na akcich pro verejnost
* Vysokd variabilita skladby programu
*  Vysokd mira schopnosti vyhovét potrebdm klientii (akce pro klienty od 5 do
200 let)
Zdpory:
e Zatim ve zkuSebni fdazi

Nejsou k dispozici relevantni data.

X
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1.4.4 Shrnujici SWOT programovych produkti_realizovala TD / Srpen 2018

SILNE

SLABE

1) INVOVATIVNi FORMA KOMBINUJICI
MUZEJNi PROVOZ S ANIMACNIM KNOW-
HOW

2) Interaktivni expozice lidskych dovednosti s
potencialem dalSiho ristu

3) REMESLA: Silné know-how femeslnikd,
animatoru pro to, aby umoznili ndvstévnikim
prakticky prozit historii, tvofit rukama

4) ANIMACE: Silny tym + zkuSenosti

5) VLASTNi PRODUKCE: Prosttedi a kapacita
pro vyrobu prodejnich artikl(, expozicnich
elementd

6) Silna motivace a sobéstacnost tymu vyvijet
program / vysoka mira kreativity

7) Vysoka mira soudrznosti v tymu

1) Nizka kvalita expozic (jak byly dodany v rdmci
vstupni investice) / obsahové nekoherentni,
formalné nepf¥ilis zajimavé

2) Nizka mira vyprofilovani expozicniho programu
3) Rozdrobeni programu - nizka schopnost rozlisit

zasadni rozvojové oblasti

4) Investice velkého mnoZstvi energie organizace
do ekonomicky nejméné pfinosnych programu
(urcené pro mistni)

PRILEZITOSTI

HROZBY

Proménit potencial "proziti historie",
moznost "tvorit rukama" pro celou rodinu v
klicovy produkt objektu.

Vyuzit demograficky vyvoj (rostouci pocet
déti) + ekonomickou situaci rodin s détmi /
etablovat klastery jako "TOP destinaci pro
rodiny s détmi"

Staly pfiliv turistl do mésta jako stabilni zdroj
prijmu z klasternich expozic a remesel (najit
své misto ve vztahu k masovému turismu ve
meésté)

1.4.5 Dopliikové produkty

1.4.5.1 Kavdrna a pekdrna

Nevyprofilovani jasného expozicniho programu

Dlouhodobé nizka ekonomicka efektivita provozu

Popis: Vsamostatné budové je umisténa kavdrna svelkorysou kuchyni a dvé

v historizujicim slohu zarizené mistnosti pro workshopové a remesiné aktivity

pecenti a varend.

Hlavni cilovd skupina: V tuto chvili zejména mistni

Klady:

* Velmi kvalitné vybavené zdzemi

* Velmi prakticky napldnovano




*  Stabilni jadro tymu
Zdpory:
* Vsoucasnosti provoz a vynosnost limitovdny podminkami dotace z IOP -
nemtiZe byt komunikovdna jako kavdrensky provoz
*  Zatim nenasla sviij provozni, vynosny, model
* Kavdrna je mdlo privétivd, zarizend prili§ tézkym ndbytkem, pocit
uzavrenosti

leden - ¢erven 2017 | leden - ¢erven 2018

Trzby kavdrna 375453 386 534
1.4.5.2 Ubytovani
Hlavni cilovd skupina: Ucastnici $koleni, workshopii, spolupracovnici
Klady:

* Velmi hezké, dobre zarizené pokoje
*  Zajisténi plného servisu
* Potencidl dodatec¢nych zdrojii

Zdpory:

* Neni mozné nyni provozovat pro verejnost s ohledem na podminky
dotaéniho programu, provoz limitovdn podminkami dotace z IOP

trzby leden - ¢erven 2017 | leden - Cerven 2018

ubytovani 5449 8934

1.4.6 Komunikacni propojeni

Recepce
Popis: Proddvd vstupenky do celého objektu, realizuje dopliikovy prodej, poddvd
informace, funguje jako centrdlni informacni bod
Klady:
* Dobrd viditelnost z nddvori{
* Vysokd kapacita prodejnich ploch
Zdpory:
*  Maly, stisnény prostor
*  Prili§ uzavrené (introvertni) architektonické reseni recepce a prodejnich
ploch
* Neprehledné
*  Obsluhujici persondl prilis oddélen od navstévnikii

Vize managementu pro zlepSeni: Dand stavebni dispozice je natolik zatézujici, Ze
je otdzka, jak toto zménit, rozvolnit ve prospéch primé a jasné komunikace
a otevirené atmosféry.

trzby leden - cerven 2017 | leden - Cerven 2018

prodej zboZi 19 182 41372




Marketingova analyza_Klastery Cesky Krumlov 2018 / Tereza Dobiasova | 2

<]

1.5. Pojmenovani kli¢ovych programovych produktt’®

Z detailni analyzy segmentl provozi jasné vychazeji 3 klicové programové
segmenty:

1) Klasterni expozice
2) Interaktivni expozice lidskych dovednosti
3) Remesla

Jejich vyvoji v Case a progndze dalSiho vyvoje se budu vénovat v dalsi kapitole /
zde je zachyceni soucasného stavu.

Skladba trzeb z expozicnich
programii: leden - cerven 2018

K klasterni expozice

K interaktivni expozice
femeslné dilny

K kratkodobé vystavy

i Skoly/komentované
prohlidky / animace

9 Dopliikovym produktiim se vénuji v provozni analyze, protoZe nejsou primarné podstatné pro
vytvoreni pozice organizace na trhu



1.5.1 Porovnani navstévnosti klicovych programovych produktu po letech
Rok 2016

2500

2000

1500 - K klaster minoritt
K klaster klarisek

1000 ~ interkativni expozice
K temeslné dilny

500
0 —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Vroce 2016 prirozené v navstévnosti dominuji 2 hlavni nové expozice pevné
spojené sKklasterem (byly tedy v pocatcich nejsnaze komunikovatelné).
V prvnich dvou letech byla komunikace prirozené zacilena na znovuotevieni
klasteri - to vyvolavalo i zvédavost po expozici. Tento trend se nejsilnéji
projevoval v letnich mésicich, kdy je v Ceském Krumlové nejvyssi pocet turistd, v
tomto roce jesté zejména z Némecka.

Pozornost tymu byla logicky zaméfena i na zprovoznéni celé budovy. Ke konci
roku vidime postupny nartst navstévnosti interaktivni vystavy (pravdépodobné
v navaznosti na dokoncovani expozice a postupné Sifeni informaci od rodiny
k rodiné, od skoly ke Skole).

Rok 2017
3000
2500 1
2,000 K klaster minorith
1500 K klaster klarisek
 interkativni expozice

1000 K temeslné dilny

500

O -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
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V navstévnosti dal posiluje interaktivni expozice, expozice klaSterti mirné
ztraceji. To ukazuje na opakovanou navstévnost. V poslednich dvou mésicich,
v souvislosti s Vanoci a adventem, mimoiradné silné posiluji femeslné

dilny.
Rok 2018
2500
2000
1500 | | || W klaster minoritd
W klaster Klarisek
1000 —— | — —— interkativni expozice
K temeslné dilny
500 — —— -
0 _l]TlTl T T T T T T 1
1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12

Dale posiluji interaktivni expozice a obrovsky boom zazivaji femeslné dilny.

Ekonomickd sila programovych pilifi

1400000
1200 000
1000000
800 000

600 000 ‘ L2016

400 000 - m2017

200000 ‘ = 2018
0

| trzba évétévl. trzba évétévl. trzba évété\l. trzba
klaster klaster interaktivni | Femeslné
minoritd - klarisek - expozice dilny
Zivot a uménizivot a uménf

Na prvni pohled je patrné, Ze ekonomicka sila obou klasternich expozic klesa.
Vroce 2017 mély jasné nejvétsi ekonomickou silu interaktivni expozice. Zda se,
Ze rok 2018 bude o néco slabsi, zde jasné dominuji femeslné dilny.



Shrnuti:

Evidentni tendence k posilovani vlivu Zivého muzejniho programu (¢im
Zivéjsi tim lepsi) / v souCasnosti razeni dle ekonomické sily:

Remeslné dilny

Interaktivni expozice

Klaster minoritt

Klaster klarisek

O O O O

7

Remeslné dilny a interaktivni expozice se stiavaji zna¢kou Kklasterid /
Marketing klasterti je treba opirat o né a dale je rozvijet.

Jasny celospolecensky trend poZadavku aktivniho trdveni volného ¢asu, moZnosti
ovliviiovat svou aktivitou realitu a diraz na vlastni aktivni proZitek (misto
pasivniho prijimani hotového produktu) se v provozu krumlovskych klastert
projevuje nariistem zajmu o interakci a femesIné dilny. Potvrzuje tak (i v tomto
pripadé) plivodni hypotézu hybridniho muzea (muzea, které se uz nesoustiedi
na prezentaci, ale nabizi inspirativni prostor k interakeci a k vlastni ¢innosti).

Pokles navstévnosti u stalych klasternich vystav je logicky a tato tendence
(pokud nedojde k zasadnéjSim zméndm v koncepci expozic) bude pokracovat.
Tento trend je sledovatelny u vSech podobnych expozicnich projekti (maji
vétSinou vysokou navstévnost béhem prvnichdvou let, coZ souvisi s otevienim
objektu a zvédavosti), ale postupné ochabuje, jakkoliv je zrekonstruovany
prostor stale nadherny (lidé bohuZel stale méné a méné cestuji za krasou).

V organizaci je patrny trend zpresiiovdani nabidky produktu. Organizace
reaguje na zpétnou vazbu od navstévnikd a prizplsobuje ji svou propagaci
aorganizatni nastaveni. Toto zpiesnovani vede k posilovani interaktivni
expozice a femesel.
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1.6 Pojmenovani klicovych cilovych skupin

Klicovou informaci pro spravné nastaveni marketingu je spravné urceni cilové
skupiny.

Hluboka znalost potreb, preferenci a zpisobu rozhodovani cilové skupiny je
klicové know-how pro fungovani vazby zakladni vazby:

Divod
Prijemce / ¢innosti /
Zakaznik Identita
subjektu

Produkt

Béhem spoletné prace s managementem Kklasterd jsme vénovali nékolik hodin
Casu analyze jednotlivych produktli a zaroven zjisténi, kolik energie musi tym
vydat pri pripravé produkti pro jednotlivé cilové skupiny, a ekonomickému
dopadu takto investované energie.. Rozhodnuti o volbé nejpodstatnéjSich
cilovych skupin je ovlivnéno jednak tvahou o smysluplnosti identity provozu pro
konkrétni cilové skupiny, ale i ekonomickou navratnosti vloZené energie.

<]

Na zakladé této analyzy dat a odhadu vlastni investované energie (piehled
procesu a jeho vystupli v tabulce) jsme dosli k zavéru, ze klicovou cilovou
skupinou jsou pro klastery rodiny s détmi, ackoliv to v kontextu mésta Cesky
Krumlov neni béZné.




%
PREHLED PRODUKTU, JEJICH aktudini investované
VYUZITI v SOUCASNOSTI + triby  (1- energie v
JEJICH ROZVOJOVY POTENCIAL | cilové skupiny produkty 7/2018) Subjektivni odhad rozvojového potencidlu produkti priorita soucasnosti | efektivita

Trhy s dopvodnym programem 350.000
0ddychové centrum
Tvoreni

Akce
MISTNI Kratkodobé vystavy 50.000 max. +10 - 15% Segment spoleéenské zodpovénosti 3 40% 4

Klasterni expozice uméni, femesel 450,000 | Potencidl: 25.000 navstévnikd, 1.500.000K¢/roéné 2 20% 2

NAVSTEVNICI KRUMLOVA & dilny
RODINY § DETMI (véetné 3kol, é dilny 300.000 | v i 3

a ych eventd, ivni vystava 1

3 ZAKLADNI CILOVE SKUPINY které maji stejné produkty) animacni programy 800.000 Potencial: 70.000 navtévnikd, 4 - 5.000.000Ké/rok 40% 1

A7 druhou nejvyznamnéjsi cilovou skupinou jsou pravé béZni navstévnici
Ceského Krumlova, tedy dospéli turisté, zejména zahranic¢ni, cestujici za
poznanim a kulturou. Diivod tkvi ve zvycich této cilové skupiny.10

1.6.1 Obecna charakteristika cilové skupiny “rodiny s détmi”

Tato charakteristika vychdzi z mé zkusSenosti s touto cilovou skupinou v Pisku, ve
Sladovné. Z diskuzi se zaméstnanci kldsteri a pozorovdni v kldsterech dochdzim
k zdavéru, Ze se rodiny s détmi, které v soucasnosti prijizdéji do kldsterti a do pisecké
Sladovny, prilis nelisi.

Rodiny s détmi jsou cilova skupina nejvic zavisla na osobnim doporuceni.
Matky udrzuji silné socialni sit€, vymeénuji si informace a davéryhodnost
atraktivity je pro né, kdyz ji navstévuji s détmi, dilezita. Pro poskytovatele
sluZeb pro rodiny s détmi to znamena:

e Kvalita prostiredi a zazitku a jejich udrzeni je klicové. Pokud budou Zeny
spokojeny, daji informaci dal, pokud ne, daji ji také dal ©.

* Pomalejsi nabéh navstévnické Kkrivky / rlst nebo pokles navstévnosti je
zejména citlivy na osobni doporuceni.

* Pokud se podari vybudovat si diivéru této cilové skupiny, znamena to
irelativné stabilni navsStévnost (velmi praktické ve chvilich, kdy se nedaii
zajistit mimotradny produkt, nefunguje dobie PR) a opakovanou navstévnost /
jedna se o velmi loajalni publikum.

Rozhodovaci proces ¢asto zacina u ditéte: dité je zde na navstévé se skolou,
reaguje na reklamu, nicméné rozhodnuti déla rodi¢. Z hlediska nastaveni
propagace je to trochu slozita situace, protoze déti a dospéli reaguji emocionalné
vétSinou na jiné typy impulsi.

Pro rodice je dllezity vzdélavaci rozmér zazitku. Dosazeni kvalitniho vzdélani je
vnimano ve spolecnosti jako zaruka uspésného Zivota, a proto nabidka pro déti,
ktera funguje jako edutainment (kombinace entertainmentu + vzdélani), ma
pfi rozhodovani vyssi nadéji na ispéch nez Cista zabava.

10 Vice v kapitole: Analyza postaveni subjektu vii¢i marketingové nabidce Ceského
Krumlova



Marketingova analyza_Klastery Cesky Krumlov 2018 / Tereza Dobiasova | 2

Vyznamnou hodnotou podstatnou pro tuto cilovou skupinu je stalost sluzby. Je
velka vyhoda, pokud rodice o klaSterech vi, a ve chvili, kdy se rozhoduji, kam na
vylet, voli je jako prvni moZnost.

Pri tvorbé produktii je tfeba myslet na rozdilné poti‘eby jak déti, tak rodica ve
stejny cCas. Velkou roli v praci s touto cilovou skupinou hraje napliiovani
zakladnich potieb: hygienia, jidlo, piti, odpocinek + moZnost nakupovat.

Pokud maji byt nadvstévnici Stastni, potiebuji kvalitni naplnéni vSech.

Tato cilova skupina velmi oceniuje osobni a ciltivy pristup. Jezdi tam, kde je
prijimana takova, jaka je.

&

1.7  Shrnuti analyzy produktt

Klicové produkty: Interaktivni expozice lidskych dovednosti s femesly
Klicova cilovd skupina: Rodiny s détmi

Strategicky druhd nejvyznamnéjsi cilova skupina: Turisté pFijizdéjici do
Ceského Krumlova za pozndnim kultury a historie

Interaktivni

expozice " Zivotv
lidskych klasterech
dovednosti

Remesla Remesla



1.7.1 Rozvojové vyzvy

Zména vnitiniho nastaveni tymu

Koreny zkuSenosti tymu, ktery dnes spravuje klastery, je v Zivém uméni, v tvorbé
akci = eventi. UvaZuje (o navstévnosti, o praci s energii) jako lidé z divadla (od
akce k akci). Tym potrebuje zménit tento zplsob uvazovani: nechat si know-how,
které Cerpa ze svych divadelnich kotenti, ale naucit se ho efektivnéji vyuzivat v
prostfedi denniho muzejniho provozu: presmérovat svou energii od akci k
expozicim.

Rodiny s détmi — nevyuZity potencidl v méfitku CR

V soucasné dobé maji krumlovské Kklastery nejvy$si navStévnost v kvétnu,
v Cervnu a v prosinci. To ukazuje jak na dobré vyuZiti za¢inajici turistické sezony,
na dobré rozvinuti prace se Skolami, ale stale také na vyznamny vliv mistnich ve
skladbé navstévnosti. Postupné je tento trend treba =zacit pretacet
k navstévnikiim z celé Ceské republiky. To by mélo vést postupné i k naristu
navstévnosti béhem letnich prazdnin, kdy se obecné nejvice cestuje.

Ruku v ruce s transformaci klasternich expozic - vejit do privodci, do tipd pro
turisty, najit, vytipovat presné skupinu turistdi, pro které mohou byt klastery
zajimavym doplénim navstévy zamku.

Nizka kvalita expozic pofizenych v rdmci vstupni investice

V zasadé jsem z rady prikladi i z vlastni praxe poznala, , Ze opravdu maloktera
expozicni firma vyvine na zakazku dobrou expozici, pokud nema extrémné dobré
zadani (které vznikne na zakladé dlouhodobé obsahové prace a dlouhodobé
prace s navstévnikem). Pokud neni firma tvorici expozici finan¢né a velmi prisné
smluvné zavazana po dobu provozu expozice (tento pfipad nenastane v Cechach
témeér nikdy), nedd se utymu bez vystavnické zkuSenosti ocekavat, Ze takové
zadani vytvoi{ a zejména, Ze dohlédne na kvalitu expozic. Ceské expozi¢ni firmy
jsou zvyklé na nizkou profesionalitu zadavani tohoto typu zakazek a nepristupuji
rady na kvalitativni poZadavky.

(Z ekonomického hlediska paradoxné) vyrazné lépe funkéni jsou expozicni
prvky, které vznikaly svépomoci tymu. Domnivam se, Ze to je cesta ke kvalitnimu
a originalnimu vystavnimu produktu.
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Aktivni hleddni silného produktu a dobrého flow v prostoru

Prostor klastert je obrovsky a naplnit jej smyslupné je obtizné. Z navstévnického
hlediska ale vyrazné snizuje hodnotu dobrych funk¢nich expozi¢nich usekt velké
mnozstvi téch, v nichz je zazitek polovicaty - je to matouci, ztraci se flow.

Z praktické zkuSenosti bych doporucovala znepristupnit mista, kterd nejsou
dovyvinutd (tym si je velmi dobie védom, co funguje a nefunguje), anebo je
upravit tak, aby “vadila” méné, dostala nové vyuziti, novy smys,l nebo je alespon
vycistit tak, aby nepusobila jako sklady haraburdi, ale jako volny prostor (pro
dalsi rozvoj).

Vytvofit prostor a stimul pro hleddni a vyvoj expozi¢nich produkti

Tym si je velmi dobfe védom, co je potieba délat, ale zda se, Ze “neni cas” ty
podstatné véci ménit, experimentovat a hledat. Domnivam se, Ze je to chyba.
Projekt se nachdazi ve fazi hledani, pojmenovavani toho, co je, domnivam se, Ze
ma i dostateCcnou persondlni kapacitu, chybi jen koncentrace na to
nejpodstatnéjsi a stimul k vyvoji.

Chybéjici koheze, “ logika usporddani” expozicniho programu

U obou expozic¢ich produkti mam intenzivni pocit chybéjici soudrznosti -
néceho, co by udrzelo téma, prostor a zplisob animace v jednom. Zaroven se mi
zd4, Ze programové oddéleni potencial celostniho a hlubokého uchopeni expozic
ma3, ale nema prostor ho vyvinout. Domnivam se, Ze dliraz managementu na
poradani akci, femeslnych sobot a trhii nechava tymu malo prostoru pro to, aby
pod jeho rukama dorostly expozice do plnych a svépravnych produkti.



1.8 Analyza propagace a komunikacnich strategii
Souhrn zjisténi z analyzy na misté:
Zodpovédnost a kompetence tymu:

SILNE SLABE
Zatim se soustreduje pouze na obchod
2,5 zaméstnancUl v uvazku (velmi spojeny s hlavni programovou ¢asti

dobré personalni vyvazeni)
Nema vlastni budget (nemzZe planovat,
Profesiondlné vytvorené databaze rozhodovat o alokaci vydajd) - nemtize
kontaktd prebrat zodpovédnost

Dobre vybudované komunikacni
kanaly / jsou si védomi, co jak funguje

Velmi systematicky postup Nema data z ndvstévnosti

Nema prehled o redlném prodeji

Chybi koordinace s programem / nemaji
navzajem prehled o nakladech a potrebach
Hlavni prodejni bod (recepce) - organizacné
pod provozem

Ackoliv je oddéleni obchodu velmi dobie personalné obsazeno, nenese faktickou
zodpovédnost za plnéni indikator(i, za rozpocet a nema prehled o vztazich
nakladi a prijmG (kromé doplikového prodeje). NemiZe tedy, ackoliv
persondlné je toho tym pravdépodobné velmi dobie schopen, fungovat jako
plnohodnotné Fizeni obchodu =» POTREBA ZMENY: provést zmény
v persondlni strukture, které povedou k faktickému prevzeti zodpovédnosti
za segment.

Skladba propagacnich materidlu:
Skladba tiSténych propagacnich materiali odpovida spiSe divadelni skladbé
(napt. mésic¢ni programové plakaty), jednoznacny diiraz na propagaci akci pired
propagaci expozic @POTREBA ZMENY: transformovat skladbu propagacnich
materialii ze skladby odpovidajici divadelnimu provozu do skladby
odpovidajici muzejnimu provozu.

VyuZiti vizudlnich motiva / vyuZivdni symbolické hodnoty ve vizudlni
komunikaci:

Volba vizualnich motivli je v komunikaci velmi vyznamna, protoZe okamzité
komunikuje s nevédomou ¢asti prijemce. VEédomé vyuzivani symbolického jazyka
jako komunika¢niho kédu smérem k cilové skupiné je v soucasné udrovni
propagace velmi vyznamné.

Reflexe soucasného stavu:
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Historie hraje v propagaci klasteri velkou roli (Casto jsou vyuzivany
kostymované fotografie (zejména zaméstnancl, spolupracovniki muzea).
Dospéli v historickych kostymech a vtipnych situacich evokuji hru
dospélych. = Fenomenologicky vic ladi s propagaci divadla, historickych akci
pro dospélé.

Chybi tu casto vizudlni atributy, které by piimo oslovovaly hlavni cilové skupiny.

Domnivam se, Ze tato kombinace nefunguje ptiliS dobie ani pro jednu ze dvou
hlavnich cilovych skupin = POTREBA ZMENY.

Navrh témat, obsahli vizualni komunikace funkéni pro konkrétni cilové
skupiny:

1) Rodiny s détmi = dité v hlavni roli / zakladni komunikac¢ni témata: hra,
»dité pracuje”, soustredi se na smysluplnou aktivitu, radost, prip. cela
rodina ve hite =& vyuzivat atributy spolecenského optimismu: smysluplné
aktivity, radost, sdileni, vzdélani.

2) Cesty za pozndnim =» mimoradné kulturni nebo historické dédictvi,
mimoradna Krasa, vyvolani zvédavosti, atmosféra tajemstvi, pripadné cesty
do neznama, imaginace, podvédomi, otevieni necekanych perspektiv
= vyuzivat atributy cesty do neznama.

Priklad dobré praxe a mimorddné tispésny produkt klasterti / 1éto 2018
Family trail (dobrodruznd stopovaci hra pro rodiny s détmi): Kldsterni pdtrdni po
zdhaddch
* DUVODY USPECHU:
o Vyuziti atributii tajemstvi a dobrodruZstvi.
o Pribéh: expozice je obohacend o pribéh / ndvstévnici stopuji pribéh.
o Produkt s pridanou hodnotou pro nékoho, kdo tu byl - miiZe jit znovu
integrovany prvek sledovdni pribéhu.
o Rodinné vstupné 400,- K¢ - velmi jednoduchd komunikace / funguje jako
balicek.
o Nizké vicendklady na vytvoreni produktu (vymysleni family trail na
zdkladé pribéhu + vytisteni tkolovych listii)

Absence znacky/ idedlné brandu:

Komunikace a PR Kklastert jsou velmi systematické a velmi profesionalné
odvedené, nicméné se v tuto chvili soustied'uji na preddvdni informaci - cCasto
Sirokého spektra informaci.

Ackoliv je v klasterech mnoho zajimavého, co se tu da zaZzit, s kldstery je spojend
rada mimorddnych pribéhit a pracuje tu fada mimorddnych lidi, chybi
v komunikaci - jak textové, vizudlni i celkové komunikaci navenek cosi jako
vyjeveni podstaty - vyjadreni, které oslovuje potenciondlniho navstévnika v
emociondlni roviné, s pouzitim symbolického jazyka, jazyka pribéhii, tvarii a



barev = chybi funkcni znackall. To se projevuje jak v podobé loga (které je velmi
formdlni), tak v zdkladni podobé textii i fotografii celkové.

Domnivdm se, Ze na prehodnoceni priorit programové nabidky a restrukturalizaci
tymu by mél navdzat i kvalitni re-branding.

11 “Obchodni znaékaje termin z oblasti obchodu a marketingu oznadujici znacku
konkrétnich vyrobkl (v mensi mife sluzeb, organizace nebo i jednotlivce). Rozumi se ji
nejen logo a znacka, ale hlavné podstata toho, jak zakaznici vnimaji a jak se
ztotoznuji se zbozim, které je v ramci dané znacky vyrabéno, ptipadné jaka sluzba je
zakaznikim poskytovéana.

Obchodni znacka ma nasledujici Ucely:

* Sjednocuje ur€ité zasady a hodnoty vyrobce (napf. kvalitu, konkurenéni nebo
zdkaznické vyhody, dodateéné sluzby a bonusy, celkovou Uroven, prestiz...).

* Tento soubor zasad a hodnot dané znacky asociuje (spojuje, symbolizuje) do zboZzi
pod touto znackou vyrabéného.

* Usnadriuje identifikaci tohoto znackového zbozi (nebo sluzeb) zakazniky.

* Dodéava urcitou pfibliznou (i kdyz neexplicitni) zaruku kvality, vychazejici ze zvuénosti
dané znacky (Ci alespon pfedpoklad, ze tuto Uroven jakosti Ize o&ekavat).

* Pro zakaznika vytvafi néco, k ¢emu mize do urcité miry pfimknout (pro nékteré
zna¢ky existujifan  kluby, pravidelné (sponzorované) soutéze, rlzné
doprovodné/studijni/obecné prospésné programy atd.

* Pro vyrobce predstavuje brand vyhodu stanovit pro tyto vyrobky vyssi ceny (resp.
ceny, které odpovidaji ,zvu€nosti“ dané znacky).

Obchodni znacéka, kterd ma vlastni identitu a je schopna byt prezentovana i bez vyrobku,
je oznaCovana slovem brand. Obchodni znaCka se tedy brandem nestava automaticky.
Znacka musi mit takové renomé, Ze vétsina spotiebiteld nebo uréitd komunita si znacku
automaticky spoji s ur€itym produktem. K tomu, aby se ze znacky stal brand, je nezbytny
promy$leny branding (budovani znacky).

Znacka je to, co vam
ziistane, kdyz vam shoii
tovarna.

Vase znacka je to, co o vas rikaji
ostatni lidé, kdyz zrovna nejste v
_ David Ogilvy mistnosti.

”»

— Jeff Bezos Zdroj:

Wikipedie



Marketingova analyza_Klastery Cesky Krumlov 2018 / Tereza Dobiasova | 3

Je treba si vsak uvédomit, Ze se jednd o dlouhodoby proces, ktery nemiiZe vyresit

Tvorba uspésného brandu je vétsinou svdzdna s konkrétnim clovékem, ktery
nese vizi projektu. I v pripadé kldsterti je ti'eba se velmi vdzné zeptat, kdo je tim
clovékem, zda tu uZ je nebo teprve musi prijit (pokud je jich vic, jak zachdzet se
vztahem mezi nimi), jakou hodnotu maji, jakou mohou mit, a ve strukture
organizace je potieba pro néj najit, vytvorit misto, které mu umozni vytvorit
onu identitu.

Mdm-li navdzat na citaci Davida Ogilvyho: je tieba myslet na to, co by z projektu krumlovskych
kldsterti zbylo, i kdyby celé lehly popelem.

externi poradenskd sluzba. & POTREBA ZMENY

Zdveéry:

Management klasteri ma k dispozici dostateCnou personalni kapacitu pro
tvorbu kvalitni komunikacni strategie a jeji realizaci, ale nevyuZiva jeji plny
potencial.

Nepresna a neefektivni struktura tisténé komunikace vychazi ze soucasného
nepiesného zacileni energie organizace do vedlejsich produkt.

Styly komunikace (vizualni i textovy) nejsou dostatecné hluboko prizplisobeny
potifebam hlavnich cilovych skupin.

V komunikaci celkové je potfeba mnohem hlubSi prace svlastni identitou,
s jejimi projevy, s modelaci znacky, produkti i stylu komunikace.

7

Doporucuji:

o Preneseni zodpovédnosti za obchod na obchodni oddélent.

o Vyvazani obchodniho oddéleni z realizace programu a jinych tkolt.

o Hlub$i spolupraci programového a obchodniho oddéleni na tvorbé
produktd.

o Snizeni poctu akci, produkti a produkovaného materiadli a nahrazeni
kvantity hlubsi praci.
Ptehodnoceni vizualni komunikace subjektu a jejiho zacileni.
Védomé budovat znacku klasterd.




<]

1.9 Ocekavani x realita / STATUS QUO

Projekt revitalizace klasterti pro IOP pojmenovava minimalni navstévnickou
poptavku po klaSterech - zfejmeé s ohledem na pozadavek vyrovnaného rozpoctu
- 68700 osob rocnélz.

Tim klastery umistuje jako druhou nejnavstévovanéjsi pamatku v Ceském
Krumlové. Egon Schiele Art Centrum meélo v letech své nejlepsi navstévnosti
70 000, jinak 40-50.000 navstévnikl rocné.

V roce 2017 organizace vykazuje 74 442 navstévniki. Co se tyka poctu
navstévnikil, formalné ocekavani plni.

Nicméné neni schopna pritahnout dostatecné mnozstvi navstévniki, aby pokryla
vlastni provozni naklady a aby zajistila prosperitu a rist v letech nasledujicich.
Aby prildkala dostatetné mnofrstvi navstévnikli, uchyluje se k realizaci
obrovského mnozstvi kulturnich programi za silné dotovanou cenu, tlaci
management do pozice za hranici vlastnich moZnosti: neinvestuje do tymu a do
vyvoje znacky a produktu - bojuje o preziti.

Zda se, ze nema viibec zadny prostor pro rozvoj.

Tento trend je znepokojiny. Vyvolava fedu negativnich efektl. Jak mésto, tak
organizace si uvédomulji, Ze je potieba hlubsi transformace.

Nemyslim si, Ze je nerealistické, aby krumlovské Kklastery dosahly
navstévnosti 70 000 navstévnikii za rok, ale myslim, Ze je na to brzy.

Béhem cCasu, ktery jsem stravila analyzovanim dokument, vystupt, vhledem do
pracovniho tymu klastert, jsem dosla k zavéru, ze klastery maji v rukou v tuhle
chvili vSechny karty, které potrebuji k ispéSnému rozvoji, nicméné je potieba je
preskladat tak, aby davaly dohromady vétsi smysl, a zaroven provést organizacni
opatieni, ktera vyvedou organizaci z aktualni krize!3.

To, co muiZe celé spoleCenstvi spoluzodpovédné za uspéch realizace
krumlovskych Kklasterd vSemi nebezpecimi provést, je podle mého nazoru
sdilend vize.

Na nasledujicich strankach se pokousSim z materialdi, které jsou dostupné,
z brainstormingt, které jsme s tymem Kklasterti podnikli, z hovort, které jsme

12 podle mého nézoru, $ileny napad.
13 Viz Organiza¢ni analyza
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vedli, ze stiZnosti, které jsem vyslechla, vydestilovat - “reartikulovat” vizi
krumlovskych klastert.

Nejsem jeji tviirce, jen clovék, ktery poslouchd, zapisuje, klade otazky a rovna
smysl. V tomto ptipadé nemiizu ani dlouhodobé tuto vizi nést. Sviij kol budu
povaZzovat za splnény, pokud se mi podari sepsat vizi (vidéni), které bude
relevantni, bude inspirovat, pomiiZe spolecenstvi krumlovskych klastert provést
soucasnou slozitou situaci a pomulze tém, kdo ji ponesou, v jejich prvnich
krocich.



2.

KR K

VIZE POTENCIALNIHO ROZVOJE KLASTERU KRUMLOV
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Prvnim krokem je transformace prilis Sirokého spektra produktt do systému /
tvaru, ktery:

- to, co je podstatné, posouva do tézisté aktivit,

- to, co ma nejvétsi ekonomicky potencial, posouva do baze / zakladu aktivit,

- to, ¢im se mize chlubit, nechava jako $picku pyramidy.

X

2.1 NAVRH TRANSFORMACE PRODUKTOVEHO SPEKTRA = DO
PRODUKTOVE PYRAMIDY

Animace
(navstévnika
a prostoru)

Expozi¢ni
provoz

Analyzou vztahti a zdroji se ukdzalo, Ze historickd zkusennost tymu spojend
s fungovdnim méstského divadla a méstskych slavnosti se v provozu kldstert
transformuje do jadra aktivit - animace prostort i navstévnikii.

Je to specifické know-how, které je z hlediska muzei nazirdno jako vysoce
inovativni. Zdroveri tvori motivaci a kohezi tymu, proto ho umistuji do jddra -

v viv

a jejich specifickd hodnota a kvalita.

Ekonomickou bazi projektu musi tvorit expozicni provoz a sluzby. Tyto dva
segmenty maji nejvyssi potencidl ziskovosti a je proto klicové - v zdjmu
ekonomické udrZzitelnosti - orientovat se predevsim na jejich rozvoj a co

vvvvv



Animace je ve vztahu k nim to, co jim doddvd mimorddnou trZni hodnotu,
specificnost a vnitini soudrZnost.

Tym mad rozsdhlou zkuSenost s tvorbou eventii a md i velmi dobré predpoklady je
realizovat, vyhledové i pro korpordtni klientelu (fadu praktickych véci se jesté musi
naucit, aby se byl plné schopen vyrovndvat s poZadavky profesionality v plné
trZznim prostredi.) Ale vzhledem k obrovskému rozsahu objektu, jeho kulturné-
historickému vyznamu a proporcnimu pomeéru ziskovosti: expozicniho provozu /
eventi, je zdsadni vyrazné sniZit orientaci organizace na realizaci eventii,
zejména pro verejnost.

Eventy pro verejnost jsou z hlediska vztahu obcanti mésta ke kldsterim” diileZité
a domnivdim se, Ze je dileZité je - v rdamci spolecenské zodpovédnosti
organizace - v terminech svatkii realizovat, nicméné neni to primdrné to, na co se
organizace v nadchdzejici vyvojové etapé musi soustredovat.

2.2 NAVRH TRANSFORMACE PRODUKTU:
1) Expoziéni:
a. Zivot a uméni v krumlovskych Kklasterech = rozdéleni

na 2 segmenty:
i. Expozice klarisek =» Zarazeni do programové nabidky pro
rodiny s détmi. Transformace do proZitkové expozice
z pohledu déti: ,vyzkousej si Zivot jako Kklariska“.

ii. Expozice minoriti =»Produkt pro turisty cestujici za
historii a kulturou. Vycisténi expozice a vyvoj
inovativniho expozi¢niho reseni, které zpristupnuje
mytologii prostoru spomoci digitalnich technologii
apracuje sindividualnim prozitkem navstévnika
(s moZnosti jazykovych mutaci, svysokou mirou

profesionality  produktu, srovnatelné v evropském
méritku).

b. Interaktivni expozice lidskych dovednosti =
iii. Branding jako ,hands on, heart on, mind on“ produkt
pro rodiny s détmi, konkurenceschopny v kontextu celé
stiedni Evropy.

iv. Procisténi expozice a rozvinuti jejiho plného potencialu.
v. Plna inkluze femeslnych dilen.
vi. Ukonceni ¢innosti expozice pivovarnictvi.

c. Docasné expozice = utlumeni az zruseni
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d. Zahrady =>
i. Vyuziti pro animacni programy.
ii. Vclenéni byvalého pohiebisté pred kostelem BoZiho téla do
prohlidkového programu v programu pro individualniho
turistu.

2) Animaéni — navdzané pfimo na expoziéni programy:
a. Remeslné dilny = Zatazeni do interaktivni expozice

dovednosti.

b. Skolni programy = Zachovani a postupny rozvoj.

c. Team-buildingové aktivity = Rozvoj potencialu.

3) Eventového charakteru:
a. Pro verejnost = Utlumeni / omezeni akci na svatky a dny

mimoiadné pro obyvatele mésta.

b. Pro firemni klientelu =» Rozvoj, jako zdroj prijmu.

4) Dopliujici / sluzby:
a. Kavarna =» Optimalizace provozu, postupné zvysSovani
vydélecnosti a integrace do programovych aktivit a balicki
pro konkrétni cilové skupiny.

b. Ubytovani = Postupné zvysSovani naplnéni Kkapacit,
integrace do balicki pro konkrétni cilové skupiny, postupné
zvySovani vydélecnosti.

KOMUNIKACNI PROPOJENT
* Recepce =>» SniZzeni bariérovosti provozu, zlepSeni navstévnické
privétivosti a postupné zlepsovani dopliikového prodeje.
* Navigacniho systému a popsani budovy = Postupné dobudovat.

* Obsluhujici peronal=>
o Odstranit animozity vyplyvajici z pritomnosti méstskych

zaméstnanci spravy objektu v provozu.

o Vhodnou personalni politikou zvysSit statusovou roli obsluhujiciho
persondlu, zvysit sebevédomi, komunikativnost amiru
otevienosti.



2.2.1 HLAVNi HODNOTOVA NABIDKA PRO CiLOVE SKUPINY

2.2.1.1 HODNOTOVA NABIDKA PRO RODINY S DETMI

HRA, KTERA NEN{ JEN HROU

SKOLA HROU

HRA, KTERA JE PRIPRAVOU DITETE NA AKTIVN{ ROLI VE SPOLECNOSTI
DIiTE JE ZDE V ROLI PLATNEHO CLENA SPOLEENOSTI, V ROLI TVURCE,
NEKOHO, KDO JE PLATNY

Silny dlraz na praci rukou, na moznost fyzicky si vyzkouSet aktivity,
DELAT, PRACOVAT, na préaci, kterd ma kofeny v historickych femeslech

POZITIVNi BUDOUCNOST DiIKY DOBREMU UKOTVENI V MINULOSTI
POZNAN[ HISTORIE prostfednictvim konkrétni aktivity

SETKANIi SE S DUCHOVNiM ROZMEREM PROZi{VANI

POCHOPEN| PRIROZENE ROLE DUCHOVNOSTI V BEZNEM SVETE

RADOST Z POZNANI, ZE HRY, Z MOZNOSTI BYT SPOLU

UCIT SE SPOLU, kaZdy podle svych potreb

PROZIVAT SPOLECNE V RODINE, BYT SI BLIZKO

BYT JAKO RODINA (at je jakdkoliv) PRIJIMANA A CHRANENA

SVOBODA PROZIVANI
INSPIRACE

KLARISKY:
Vyzkousej si, jak @
Y se zilo jeptiskam

ALCHYMYSTICKA
DILNA: Chemické
experimenty

PEKARNA: Pe¢,
var' a jez

SKLARSKA A
KERAMICKA
DILNA

ZENSKA PECE: : :

et 4 = = PRAVA MUZSKA

b i W - REMESLA: Pracuj

413 - se dievem, s kiizi,
s kovem

viinémi, barvami,
vyrabéj mydla

KNIHY: Vyrabgj e . SATY: Sij, tkej,
@ papir, vaz knihy, plet, oblékej se do
iluminuj je a pi$ 4 kostymii
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2.2.1.2 HODNOTOVA NABIDKA PRO DOSPELE NAVSTEVNIKY PRICHAZEJICI
ZA POZNANIM

NAVRAT DO ZTRACENEHO RAJE

MOZNOST SNIT, PREDSTAVOVAT SI, MIT CAS PONORIT SE DO MYSLENEK
NECHAT SE INSPIROVAT

MOZNOST POSLOUCHAT PRIBEHY

MOZNOST BYT PASIVNI A PRIJIMAT

HARMONIE A KRASA
REFLEXE

VYVOLANI ZVEDAVOSTI

ATMOSFERA TAJEMSTVI, KTERA PROVOKUJE PREDSTAVIVOST
EVOKACE CESTY DO NEZNAMA (tzn. do podvédomi)
OTEVRENI NECEKANYCH PERSPEKTIV

OSVEZENI
PRILIV ENERGIE

Architektura @
[ )

Otevieni

] : Kontemplace @
imaginace p

@ Pribéhy mista



2.2.2 Zakladni projekty rozvoje expozic¢nich produkti

K transformaci expozi¢nich produktt, ktera je z hlediska rozvoje klicova, je tieba

zkoordinovat 3 typy vyvoje expozic:

Je tireba:

INTERAKTIVNI EXPOZICE: Vytvofit odpovidajici zazemi a pracovni
podminky pro tym edukacnich pracovniki, aby mohl - s nizkymi naklady
a okamzité - vzavislosti na pifimou zakaznickou vazbu svépomoci
realizovat "mensi” upravy expozicl4.

TRANSFORMACE REMESEL A PROGRAMU PRO RODINY S DETMI:
Jedna se v podstaté o komplexni manazZerské reSeni, které spoji
predstavy a vize programového oddéleni s obchodnimi a provoznimi
pozadavky (budovy, Femeslnikii).

TRANSFORMACE EXPOZIC MINORITU A KLARISEK: Vzhledem k potiebé
jednorazové investicni dotace pro zdsadni proménu expozic je vhodné
uvazovat o formé financovani za pomoci evropskych dotaci®>.

Aby nedoSlo k zopakovani chyb pfi vyvoji prvnich expozic, je
nevyhnutelna jak realizace obou predchozich krokli (aby tym byl pii
zadavani mnohem zralejSi a byl schopen formulovat kvalitativné
nékolikandsobné kvalitnéjsi zadani), tak vytvoreni persondlni kapacity
pro realizaci velkych projektt a ziskani dovednosti vyvijet dlouhodobé
afinancné narocné expozicni projekty (s dostateCnym casovym
piredstihem a s dlirazem na vysokou kvalitu reSeni).

14 programové a animatorské oddéleni vi v tuto chvili naprosto piresné, co je poti‘eba zménit, aby

interaktivni expozice dovednosti fungovala Iépe. Je dllezité, aby se tym naucil vérit vlastnimu

instinktu, testovat to, o Cem je presvédcen, Ze je tieba, naucil se realizovat zmény. Tim ziska

primarné sebevédomi, rozvine svij potencial, vyjasni si, kdo je a co funguje pro navstévniky

a sekundarné bude schopen u velkych expozic vytvorit kvalitni zadani a dozorovat jeho realizaci.

15 Bud’ projektem, ktery navazuje na investici realizovanou v ramci projektu podpoteného I0P,

nebo po ukonceni doby udrzitelnosti (¢as planovat je uz ale ted).
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Vytvorit odpovidajici zazemi a

: pracovni podminky pro potencial sam
vytvaret a modifikovat expozi¢ni a
navstévnické prostredi

Svépomoci
zrealizovat "mensi'
upravy expozic

Naplanovat,
vyvinout a ziskat
Vytvorit kapacitu a naucit se vyvijet prostredky z EU
dlouhodobé a finan¢né naro¢né fondt na
expozi¢ni projekty transformaci
expozice minoritd a
Kklarisek

Transformace Naucit se vyvijet produkty na zakladé
Femesel + marketingovych, obchodnich

programi pro pozadavki ruku v ruce, v synergii s

rodiny s détmi vizemi programového oddéleni



2.3  MARKETINGOVY MIX'®

PRODUKT / NABIDKA KOMUNIKACE
Hra jako vzdélani, hra jako
vazna véc, priprava na Zivot Jasna identita - snadno identifikovatelna
Personalizovana komunikace =
Cesta do historie = cesta za otevienad, viela komunikace, vysokd mira
poznanim responsivnosti i na osobni Urovni
Prozivani pres vlastni
cinnosti, interakci Budi pocit duvéry
Srozumitelnost: Prehledny web, SEO
Podniceni predstavivosti (search engine optimalization)
Budovani dlouhodobych vztaht
Svoboda prozivani (soutéze, socialni média, nové nabidky)

Vice moZnosti proZitku pro
kaZdého

Orientace na rodiny s détmi
Prostor pro individudlni
prozitek dospélych

Dobré zdzemi pro traveni
casu s détmi (obcerstveni a

odpocinek)
Dlouhodobost a konzistence
nabidky
MiSTO CENA LIDE
MIMORADNE, V{¢i nabizené Rozehravadi prostoru =
HODNOTNE: Historicky hodnoté velmi maji SEM = umi prostor
i esteticky hodnotné / solidni: naplnit Zivotem,
aura vysoké hodnoty ROZUMNE smyslem
LOAJALITA -
Vyrazné
DOSTUPNE: Dobr3 zvyhodnéni pro PRUIMAIJICI - Vysoce
dopravni dostupnost v mistni komunikativni, reaguji
ramci mésta / snadné (opakované dobre na potreby a
parkovani v blizkosti navstévy) pocity zakazniku
FLOW V PROSTORU: Prorodinna
Dobré znaéeni uvnitf i politika /
vné budovy + Dobré zvyhodnéni
napojeni na ostatni vétsich rodin,
atraktivity deéti

16 Marketingovy mix vyjadfuje kombinaci optiméalniho pfisobeni organizace na potencialniho
zakaznika. Tento mix vytvaiim modifikaci na zakladé znalosti obdobnych instituci v Evropské
unii.
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24 MODEL ORGANIZACE

2.4.1 Business Canvas®’

Kiicovi partnefi Kiicové aktivity Nabidka Vztah k zakaznikovi Segmenty zakazniki
Mésto Krumlov ANIMACE = rozehravanf prostoru a ndvstévnikl Nabidka sdileného protitku pro celou rodinu Spolutvorba, souhra, spoluprace / Rrodiny s détmi
Cirkev Expozicni provoz Nabidka Hands On! Mind On" Heart On aktivit interakce s rodinami s detmi Vzdglavaci instituce
NPU Remesing dilny Kvalitni a inspirativni prostfedi bez tlaku Individualizace produktd pro Neziskove organizace
CkRF Workshopy, Eventy, teambuildingy Poznani historie a femesel skrz vlastnf prozitek vadelavaci a neziskové organizacea | Mistni
Zamek Provoz odpocinkového centra a ubytovani Nabidka klidu, kontemplace, setkani s duchovnema | Sdileni pocitu mistni identity a Navitéwnici C. Krumlova
Pivovar Kiicové zdroje kulturnim dédictvim sounaleditosti pro mistni Korporétni klientela
Egon Schiele Art Centrum Kulturni dédlictvi spojené s mistem Shola hrou Osobni, prjimajici vztah vici rlznosti
Dalkf muzea v Ceském Krumlové Konw-how 2 divadla Hiuboké ukotvenifzakofenéni v histori mista potie navstévnikd
Centrdla cestovniho ruchu Dobre zrekonstr. prostor se silnym geniem loci Komplex vzdglavacich, zazitokowjch, stravovacich, —(Komunikacni kandly
Infocentra Silnd komunita lid pohybujicich se v kulture a femesle | - ubytovacich sluzeb a obchodu Prostory klastert a program
Lipno Lézné ducha pro celou rodinu Vlastnf komunikacni kandly
Destinani management C. Krumlov Doporuceni spokojenych navtévmikd
Dalsf stakeholdefi v cestonim ruchu Eventy
Média Komunikacni kandly partnert

Struktura nakladd Struktura prijmi
persondlni naklady Vstupné - expozice triby 2 femeslnjch dilen
programove Cinnosti najmy prispévek 2 mésta
refie prjmy z realizace eventd a vadéldvacich akei granty
naklady na provoz prostoru triby  odpocinkového centra filantropie a sponzoring
marketing doplrkovy prode

2.4.2 Idedlni ekonomicka vize projektu

Otazka ziskovosti je otazka, kterd se propléta jako Cervena nit celou analyzou
fungovani krumlovskych Kklasterd. KdyZ se podivame na diivody, které vedly
k rekonstrukci klasterd (tak, jak jsou zachyceny v zZadosti o dotaci), kdyz se
podivame na zpiisob rekonstrukce klasterti a na samotnou nabidku klastert,
vychazi z tohoto zkoumani az prekvapivé koherentni obraz projektu
motivovaného vyuZzitim kulturniho dédictvi jako investice do budoucnosti
meésta a jeho obyvatel.

Tato motivace se jevi jako mimoradné silna a vskutku pozoruhodna.

U takového projektu neocekdvame navratnost v horizontu let, ale desitek let.

17 prehled souvztaznosti prvki uréujicich podobu projektu



Spolecenské
potieby

Dovednosti a
moznosti
mediatord

Kulturni
dédictvi

Podoba
poskytovanych
sluzeb

Jedna se tedy o projekt neziskovy, anebo - v pripadé mimorddného Uspéchu
projektu - projekt na hranici ztraty a zisku, kdy veskery zisk je reinvestovan do
¢innosti samotné na zakladé silné socialni motivace, motivace rozvijet mésto
a jeho obyvatele.

Timto se dostavame do definice socidlniho podnikdni.

Navstévnici,
Kulturni dédictvi obyvatelé CK
o () o
Mediatori:
umeélci, kreativci,
remeslnici,
pedagogové

&

Je evidentni, Ze se na tirovni vedeni mésta stdle znovu otevird debata, zda by takovy
projekt nemél byt ziskovy.

S hlubokou znalosti rady podobnych projektii po celé Evropé si to neumim
predstavit. Je naivni si myslet, Ze kdyZ hleddte zptisob, jak vyuZit kulturni dédictvi
ve prospéch vzdéldani budoucich generaci, miiZete tim vytvorit v horizontu jednotek
let zisk?8.

18 y evropském kontextu znam jen jeden projekt, ktery vnasi Zivot do vyznamné méstské
pamatky formou hybridniho muzea (zaméieného na rodiny s détmi) a ktery neni zavisly na
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Zdroveri si vsak myslim, Ze je primérené a mozZné, aby organizace spravujici objekt
klasterti byla schopnd (v kombinaci s vyuZitim dalSich zdrojii podpory, jako jsou
granty na mimorddné projekty, sponzoring) vlastni cinnosti vygenerovat zdroje na
vilastni ¢innost.

V tu chvili by naplriovala vsechny rysy socialniho podnikdni.

Pokud se toto podari, jednalo by se o optimalni vyvdzeni verejné prospésnosti
projektu financovaného z verejnych penéz a ekonomické efektivity a
sobéstacnosti.

Domnivdm se, Ze vedeni mésta by mélo s vedenim Méstského divadla spolecné
spolupracovat na dosaZeni tohoto idedlu, ktery je, pro mésto - i z hlediska uvdzent
dalsich mozZnosti zachdzeni s objektem po ukonceni doby udrZitelnosti -
nejvyhodnéjsi, zato vsak nejobtiznéji dosazitelny. Proto bude zapotrebi, aby
mésto aktivné hledalo reseni podpory projektu.

&

2.5 NAVRH VIZE_Klastery Cesky Krumlov v roce 2025
Forma podnikani = Socialni podnikan{1®

Kombinace ziskovych, neziskovych a dotovanych segmentii zastresenych jednim
subjektem, v némz:
1. Hlavni cile jsou:
a. Poskytovdni modernich hybridnich kulturné-vzdéldvacich sluZeb odborné a
laické verejnosti, zamérenych na moderni formy rozvijeni potencidlu
a vyuZivdni (movitého i nemovitého) kulturniho dédictvi Sirokou verejnosti.
b. Vytvdreni, udrZovdni a rozvijeni celorocné frekventovaného veiejného
prostoru, ktery vyznamné prispivd k reseni ztrdaty kontaktii a vazeb
obyvatel Ceského Krumlova na historické centrum a ktery md pozitivni
dopad na rozvoj obéanskych i municipdlnich aktivit.
c. Rozvoj udrzitelného cestovniho ruchu v Ceském Krumlové, ktery se
zaméruje na:

meéstskych dotacich. Je jim MUBA v Milané. V jejich pripadé se ale jedna o - ve srovnani s klastery
v Krumlové - drobny objekt snizkymi provoznimi naklady, mimoradné efektivné
zrekonstruovany, ktery funguje ve mésté s obrovskou kupni silou mistniho obyvatelstva. Je také
nezanedbatelné, Ze vedeni mésta podporuje organizaci tim, Ze ji zprostredkovava sponzoring (v
hodnoteé stovek tisic EUR ro¢né).

19 Socialni podnikani Fe$i prostfednictvim samostatné podnikatelské aktivity a téasti na trhu
otazky zaméstnanosti, socidlni soudrznosti a mistniho rozvoje a svou cinnosti podporuje
solidarni chovani, socidlni zaclenovani a rist socidlniho kapitadlu zejména na mistni drovni s
maximalnim respektovanim trvale udrzitelného rozvoje.



i. Rodiny s détmi
ii. Kombinaci nabidky kvalitniho - participativniho - zdZitku +
rozumné cenové politiky, kterd generuje opakovanou ndvstévnost,
pripadné prodlouZeni pobytu
iii. Celorocni, relativné vyrovnané, turistické vyuZiti aredlu

2. Urcujici princip fungovani organizace:

a.

Elementy v zakladé urcujici podobu sluZeb organizace:
i. Movité a nemovité kulturni dédictvi spjaté s mistem
ii. Poznavaci, kulturni, komunitni, relaxa¢ni potreby Sirokého
spektra spole¢nosti
iii. Spektrum dovednosti a mediacnich schopnosti umélcti, kreativct,
remeslnikl a pedagogickych pracovnik, ktefi propojuji kulturni
dédictvi s konkrétnimi potifebami cilové skupiny

3. Hlavni ekonomické cile:

a.

b.

Provozujici organizace je schopna vydélat si dostatek prostiedkli na
pokryti vlastnich provoznich naklada.

Investice realizovana z verejnych zdrojl pfinasi maximalni moZnou miru
pfrinosu verejnosti.

Mimotadné programové projekty jsou financovany z dalSich verejnych
nebo soukromych zdroju.

4. Hlavni zasady managementu20:

a.

b.

d.

Hlavnim rozhodovacim kritériem managementu je napliiovani
primarnich cilt / zisk je druhotny.

Veskery zisk je reinvestovan do ¢innosti a rozvoje arealu = zisk se vzdy
100% vraci do sluzby Siroké verejnosti.

Transparentnost, dodrzovani etickych standardd (a idealné etického
kodexu).

Vnimavost a responsibilita k potifebam vsech aktérd procesu.

5. Kritéria aspésnosti projektu:

i

a0 o

Vysoka mira naplitovani hlavnich cild.

Ekonomicka nezavislost v oblasti provoznich nakladd na méstu.
Vysoky status v ramci regionu a Ceské republiky.

Vysoka mira inkluzivity pro obfany mésta.

20 Umoztujici toto citlivé balancovani na hrané ziskového a neziskového provozu.
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3. KLASTERY KRUMLOV V KONTEXTU TRZNIHO PROSTREDI
MESTA A CESKE REPUBLIKY



3.1 Popis postaveni subjektu viéi marketingové nabidce Ceského
Krumlova a vymezeni marketingové role vici méstu

Cesky Krumlov je po Praze druhé nejnavitévovanéj$i mésto v Ceské republice.
Od devadesatych let, kdy bylo zarazeno na seznam pamatek UNESCO, zaZilo
obrovsky boom turistického ruchu.

V roce 2014 byla Vysokou $kolou hotelovou, na zakazku mésta Cesky Krumlov,
Ceskokrumlovského rozvojového fondu a SdruZeni pro cestovni ruch realizovana
rozsahla studie turistického ruchu. Jeji zjiSténi jsou zasadni, stale platnd a mohou
vést k zavérim platnym pro hledani pozice klastert viic¢i marketingové nabidce
mésta.

3.1.1. Zakladni vymezeni “typického” navitévnika Ceského Krumlova

Pozitivni atributy mésta z pohledu turisti: atmosféra, krasné meésto,
architektura, péce o pamatky, prijemni lidé, pocit bezpeci.

Rozhodujici faktor pro vétSinu (zejména zahraniénich) ndvsténiki: zapis
v UNESCO, vizualni komunikace mésta, vysoka uroven “listingu” na turistickych
portalech.

Klicovy segment turistického ruchu: individualni turisté se zamérenim na
Kkulturni cestovni ruch.

Individudini zpiisob cestovdni ndvstévnikii Ceského Krumlova: 92 % Cecht, 72 %
zahranicnich turisti2?,

Divod cesty do Ceského Krumlova:
* Dovolena (Zahranic¢ni turisté 77 %, Domaci 66 %)
* Jednodenni dovolena (Domaci turisté 16 %)

CesSi se vétSinou vraceji.

3.1.2 Vztah klaster a typického navstévnika Ceského Krumlova
Z analyzy produkti krumlovskych Klasterd, CasteCné realizované s vedenim
organizace, vysla jednoznacné orientace na 2 cilové skupiny:
1) Navstévnici putujici za kulturou, historif a poznanim.
2) Rodiny s détmi, které prijizdéji za poznanim a kvalitné spole¢né stravenym
Casem.

21 Data platna vroce 2014 / zdroj: ,Analyza piinosii cestovniho ruchu a strategie rozvoje
cestovniho ruchu v Ceském Krumlové“, pro mésto Cesky Krumlov, Pavel Attl a kolektiv, 2014
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Prvni skupina se potkava naprosto piesné s profilem “typického” navstévnika
Ceského Krumlova. Druha skupina pracuje se stejnymi hodnotami (kultura,
historie, poznani, inspirace, atmosféra), ale otevira ji smérem ke skupiné,
ktera neni pro Cesky Krumlov aZ tolik typicka: pro rodiny s détmi a $koly.

3.1.3 Délka ubytovani navstévnikli a segmentace nabidky v turistickém ruchu

Projekt klasteri byl iniciovin Ceskokrumlovskym rozvojovym fondem jako
snaha dale vyuZzit potencidl mésta a zdroven diverzifikovat nabidku, ktera by

vedla k tvorbé podminek pro dlouhodobéjsi (a tudiz i ekonomicky
prinosnéjsi) pobyt turistii ve mésté.

Jeden z elementli rozhodujicich pro realizaci investice bylo pravé rozvolnéni
turistického ruchu na dominantnich, pdaternich trasdch ve mésté = pocitalo
se zvysenou segmentaci nabidky cestovniho ruchu ve mésté = tedy s tim, Ze se
pohyb turisti rozprostire mezi vice objektii ve mésté. To se vSak bohuZzel nedari.

Klicovymi daty pro posouzeni typu turistického ruchu a moZnosti segmentace nabidky
je, jak dlouho turisté ve mésté ziistavaji a kolik noci tu prespi. 22

Destina¢ni manaZment tato data nesbira, shromazduje jen data o poCtu prespani?23.
(Posledni relevantni data jsou z roku 2014, pravé z Attlovy studie, ktera poukazuji na to,
Ze jasné dominuji jednodenni pobyty a tato tendence stale stoupa.)

VétSinou - jak vychazi z poméru poctu ubytovani a ubytovanych - se jedna o pobyty na
jednu noc. Stale intenzivnéji dominuje asijska klientela (ktera je z hlediska kulturniho
nejproblematicté;si).

Segmentaci nabidky pro turisticky ruch ve mésté se nedafi ovliviiovat - to
potvrzuji i stdle stoupajici navsStévnost zamku, stile vétsi obtiZe s jeho
udrzkou, a i se snizovanim navStévnosti dalSich kulturnich organizaci a
navazujicich sluzeb, a neprimo i fakt, Ze Destinatni manaZment mésta
nevénuje této problematice pozornost.

22 Na tento fakt upozoriiuje Attlova studie (kterd potvrzuje obecny trend v intenzivné
navs$tévovanych méstech a i pozorovani mistnich).

23 7e zvetejnénych zavére¢nych zprav a planu turistického ruchu nevyplyva, ze by destina¢ni
manazZzement o segmentizaci usiloval. Nastaveni strategickych cili i priorit a konkrétnich
opatieni je velmi obecné a chybi koheze mezi nimi a seznam vyslednych aktivit, které destinan¢ni
manazement realizuje.

Destina¢ni manazement Ceského Krumlova nesleduje indikatory navrzené v analyze z roku 2014,
a - podle pristupnych inforaci - nevyhodnucuje (natoz ridi) promény turistického ruchu.




Hledani role v turistickém ruchu ve mésté je v této situaci pro krumlovské
klastery velmi slozité, ackoliv maji samy o sobé velmi dobré predpoklady pro
uspéch:

Predpoklady pro uspéch v ramci turistického ruchu ve mésté
¢ Klastery jsou velmi dobfe napojeny na ostatni turistické trasy
* Maji dobrou dopravni dostupnost a parkovani
e Centralnf umisténi, propojeni se zamkem

Predpoklady pro uspéch ve vysSi mire segmentované nabidky
e Mimo TOP 3 navstévnické objekty v Ceském Krumlové
¢ Klidova zona, mimo hlavni ulice

Problematické body
e Uzavreny areal (byl postaven, aby chranil duchovni sluzbu v klasterech, jakkoliv
jsou v srdci mésta) s niz8i viditelnosti z paternich pésich komunikaci
e Selhani koordinace s destinaénim managementem
*  Selhani tvorby segmentované turistické nabidky mésta Cesky Krumlov

Nejvymluvnéjsim diikazem je i to, Ze kiivka navstévnosti klastert je oddélena od
kiivky vétSiny navstévnikd mésta i od jejich vrcholi v turistické sezéné (celkova
navstévnost Ceského Krumlova vrcholi v 1été, naopak Klastery maji v 1été
navstévnost nejnizsi).

Klastery si tak v podstaté vytvareji iplné jinou navstévnickou skupinu.

3.2 Moznosti synergie marketingového pulisobeni klastert s dalSimi subjekty
ve mésté

3.2.1 Pro cilovou skupinu individudlnich turisti cestujicich za poznanim

Moznost marketingové nabidky jako “IdedIni aktivita pro druhy den
ndvstévy” / zavislé na aktivité destinacniho managementu

Z hlediska hlavni cilové skupiny mésta, tedy individualnich turisti se
zaméienim na kulturni cestovni ruch, mize navstéva Klastert byt - zejména,
kdyz se podafi expozi¢né kvalitné vyprofilovat expozici minirotli a femeslné
dilny - idedlni aktivitou - spolecné s Egon Schiele Art Centrem a Museem
Fotoateliérem Seidel - pro druhy den navstévy.

Nabidka druhého dne navstévy ale vétSinou nefunguje ve chvili, kdy jsou turisté
ve mésté s planem zistat tu pouze jeden den - proto je tato moznost zavisla na
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rozSireni komunikace centralni autority cestovniho ruchu ve mésté, tedy
destina¢niho managementu formou:

1) Komunikace $ir$i nabidky mésta.

2) Tvorbyu balickd.

MoZnosti propojeni / v aktivnich sildch kldsterd

1) Spojeni se zdmkem - KlaStery jsou propojeny se zamkem spojovaci chodbou:
nabizi se propojeni pro konkrétni akce nebo stalé propojeni prohlidkovou
trasou.

2) Marketingové spojeni s festivaly, slavnostmi - Ve chvili, kdy nékdo prijizdi
na festival nebo slavnosti a zlstava ve mésté pres noc, obvykle hleda jesté
navstévu nékteré atraktivity ndsledujici den. Nabidka zlevnéného vstupu do
Klasterd spojena s prodanou vstupenkou na festival nebo slavnosti miize byt
silny motivaéni faktor pro nav$tévu klaster béhem navstévy Ceského
Krumlova.

3.2.2 Prorodiny s détmi

1)

Cesky Krumlov neni pro rodiny s détmi bézné prvni volbou, ale je velmi dobte
zataditelny jako Kklasické vyletni misto pro rodinnou dovolenou v celych
jiznich Cechach: nejsilnéji Lipno a Sumava?4,

Pro tuto cilovou skupinu muze byt vsak silny brand a dominantni cileni
turistického ruchu v Ceském Krumlové piekazkou.

Marketingovda komunikace je tedy zavisld na specidlnich kandlech, které
organizace vyuZzivd nebo se uci vyuzivat, pfimo zacilenych na rodiny s détmi.
Nasmérovani pozornosti celkové propagace meésta na tuto cilovou skupinu
¢asteCné miiZe tato opatieni podpofrit.

2)
Druhou variantou (i kdyZ vyrazné naro¢néjsi na rozbéhnuti) je je zamérit se na
to, aby rodiny s détmi stravily v Ceském Krumlové cely vikend, ¢ast prazdnin.

Cilova skupina v podstaté kopiruje profil “typického” navstévnika Ceského
Krumlova, jen s tim rozdilem, Ze se jedna vétsSinou o lidi v produktivnim véku (35
- 50 let), ktef{ maji rodiny s détmi, chtéji je vychovavat ke kultufe a sdilet s nimi i
své zajmy.

24y soucasné dobé jiz Klastery spolupracuji (relativné intenzivné) s Lipenskem a subjekty, které
zde plsobi.



DalSi aktivity relevantni pro rodiny s détmi, se kterymi je mozné vytvaret balicky
a spolecné nabidky (bud v reZi destinacnfho managementu anebo,
pravdépodobné az po ukonceni doby udrZzitelnosti projektu IOP, primo
Klastert):

e Zamek

*  Grafitovy dul

* Otacivé hledisté

¢ Nékteré z festivall a slavnosti

3.2 Popis triniho potencidlu — v ramci Ceské republiky v dobé
udrzitelnosti a po jejim skonceni

ProtoZe pracujeme se dvéma cilovymi skupinami, popis jejich trzniho potencialu
se velmi lisi.

3.2.1 Trzni potencial dospélych cestujicich za poznanim

U expozice minoritl a Castecné i femesel mluvime o stejné cilové skuping, jakou
ma celé mésto. Vzhledem k tomu, Ze Cesky Krumlov je druhé nejnavstévované;si
mésto v Cechdach, je jasné, Ze tato cilova skupina je obrovska?s a je aktivizovana
k tomu, aby tito lidé navstivili Cesky Krumlov a potencialné i Klastery.
Otazka uspéchu je vsak:

* Schopnost pripravit mimoraddné dobry produkt

PovaZovala bych za tspéch: 35.000 platicich navstévnik{ rocné.1
Kapacita (nad jejiz hranou miize byt navstévnost Kkontraproduktivni) je
75.000 platicich navstévnikl rocné.

25 Vy¢isleni potencialu je téméf z oblasti sci-fi a domnivam se, Ze nenf ani nutné.
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3.2.2 Trzni potencial rodin s détmi

Interaktivni expozice, femesla, pripadné nové upravena expozice klarisek mohou
zafungovat jako atraktivni lokalita pro vylet pro komunity, které jsou néjak
spojené s détmi zhruba od 3 do 12 let (v ramci Ceské republiky)?26.

Rodiny svdétmi v Ceské republice — vymezeni cilové skupiny

Obcané Ceské republiky a osoby dlouhodobé zde Zijici ve véku 3 - 70 let
v zivotni situaci, ktera je néjak spojuje s vychovou ditéte (bud jsou sami
détmi, rodici, prarodici, prately, ucitely, vychovnymi pracovniky, pribuznymi -
da se tedy vice méné vyloucit skupina mladych lidi od 15 do 30 let). Této
specifikaci odpovida v Ceské republice zhruba 4.500.000 lidi.

Vliv zplGsobu Zivota

Je prokazané, ze kulturni sluzby vyuziva vice aktivni ¢ast populace?’ (tedy
sttedni a vySsi spolecenské tridy se strednim a vysS$Sim vzdélanim), ktera
vyhledava jak sportovni, tak spolec¢enské a kulturni aktivity?8. Pro tuto skupinu
je rozhodujici ve vztahu k détem element “vzdélavani”.

Tato skupina obyvatel se snazi o smyslupné vyuZiti volného c¢asu a tedy,
videalnim pripadé, aby toto wvyuZziti ¢asu spojovalo relaxaci, zabavu
a doplnovalo vzdélani jejich déti.

Z tohoto diivodu je proto podstatné, aby marketingova kombinace v sobé
spojovala slib zdbavy, inspirace a relaxace, ale i slib v podstaté “vazného”,
“seri6zniho”, vzdélavaciho (napf. spojeného s kulturnim dédictvim, historii)
obsahu a aby byla diivéryhodn, solidni.

Za takovych podminek mohou klastery Krumlov cilit aZ na 3.000.000 lidi v Ceské
republice.

26 Roz$ifeni na plisobnost na mezinarodnim trhu se vtomto segmentu dé&je u naprosto
nepatrného zlomku hybridnich muzei zamérenych na rodiny s détmi, a to pouze v pripadé
extrémné dobrého produktu a pripravenosti investovat do cizojazy¢ného servisu (ktery je u
tohoto typu aktivit celkem naroc¢ny). Nejbliz§im prikladem je tfeba Ars Electronica v Linzi, Cité
des Enfants v Parizi, Le Vaisseau ve Strassbourgu, Junibacken ve Stockholmu.

Cestovani po Evropé s détmi za atraktivitami tohoto typu je zatim velmi omezené a prakticky
nepropagované.

V Cechéch se pravdépodobné neda o takovém tspéchu mluvit u Zadné z instituci, snad jen - ve
velmi omezené mife o Techmanii vPlzni a IQ parku v Liberci (obé ve vztahu kuzkému
preshrani¢nimu regionu).

27 Na zakladé analyzy Zivotniho stylu a rodinnych hodnot, zpracované spole¢nosti Median, pro
Utvar rozvoje hl. mésta Prahy, v roce 2014

28 Tato stejna studie prokazuje, Ze rozdéleni spole¢nosti na ,sportovce” a ,kulturni komunitu“ je
mytus a lidé, ktefi sportuji, vétSinou i aktivné vyhledavaji kulturni vyziti, spole¢nost se tedy déli
spis na aktivni (¢ast spole¢nosti vytvarejici hodnoty) a na pasivni ¢ast (¢ast konzumné
orientované spolecnosti).



Vliv vzddlenosti /
Cesky Krumlov ma velkou vyhodu ve své turistické exponovanosti. Znamena to,

Ze pokud budou Klastery tvorit skutecné mimoiadny produkt a budou ho umét
dobre prodat:

KaZdd rodina s détmi z CR (a pripadné Slovenska), kterd za icelem
dovolené, vikendu nebo skolniho vyletu navstivi jizni Cechy, miize byt
motivovdna navstivit krumlovské kldstery.

Vsechny rodiny s détmi, Zijici v JihoCeském kraji, mohou byt osloveny k
navsteéve.

Cesky statisticky tfad eviduje pouze poéet ubytovanych osob?° v hromadnych
ubytovacich kapacitach na dzemi Jihoceského kraje a tato data nikterak dal
nediferencuje. Toto ¢islo navic nezahrnuje osoby ubytované v soukromych nebo
neevidovanych typech ubytovani, coZ zejména v segmentu rodin s détmi hraje
velkou roli.

Na zéakladé& dostupnych &isel, znalosti regionu odhaduiji, Ze jizni Cechy navstivi za
ucelem rodinné dovolené minimalné 200.000 osob/rok, které je moZné oslovit k
jednorazové navstéve Klastera

V JihoCeském Kkraji Zije cca 100.000 déti ve véku od 0 do 14 let. Spoletné se
“svymi dospélymi” se jedna o cca 400.000 osob, u kterych je moZnost navstivit
Klastery vyrazné méné casové omezena a ktefi se, pokud se jim bude program
mimoradné libit, mohou i vratit.

Jako realnou vidim v logice téchto Cisel v pripadé mimoradného uspéchu roc¢ni
navstévnost v fadu 100.000 navstévnikd rocné.

Za uspéch bych v horizontu 3 let povazovala 70.000 s tohoto navstévnického
segmentu.

29 Za prvni polovinu roku 2018 to bylo 658 440 ubytovanych osob.
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3.2.2.1 Konkurence

Konkurence je v segmentu atraktivit pro tuto cilovou skupinu stale vyssi,
a protoZe se jedna o oblast, kterd se v posledni dobé rychle rozviji, je stale jesSté
dost nepiehlednd a rychle se proménujici. Nicméné jako o konkurentech je treba
uvazovat o nasledujicich typech instituci:

e Dal$i hybridni muzea zaméfena na rodiny s détmi

* Science centra

e 700

* Hrady a zdmky

* Sportovni a outdoorové arealy

* Archeoparky

e Zabavni parky

¢ Unikové hry, rizné typy heren a htist

* Obchodni centra

¢ Virtudlni sféra - gaming, socialni sité

V Zadném pripadé se nejednd jen o zarizeni kulturniho razu.30

Z toho vyplyva, Ze pokud ma byt organizace UspésSna, je nevyhnutelné, aby
skute¢né a vazné uvazovala o potrebach a snech svych cilovych skupin
auvazovala o nich co nejvice holisticky a s védomim obrovské Site
konkurencnich nabidek, aby - pokud mozno objektivné - analyzovala zpétnou
vazbu, které se ji od navstévnikl dostava, ale aby takéznovu a znovu zkoumala
to, co tvori referen¢ni ramec jejich navstévniki.

Aby - pokud si miiZu na zdver této etapy prdce dovolit pouZit jazyk vic metaforicky
a barevnéjsi - vystoupila ze zahledéni do provoznich problémi, vnitrnich rozport a
s otevirenou mysli, zvédavosti a s ochotou ménit své usudky, zkoumala a zkousela
interakci se svym publikem - v podstate, aby se, ve zpiisobu, jakym pristupuje ke
svétu, nechala vést inspiraci détmi a jejich Cistotou pohledu, radosti, schopnosti
poradit si s lehkosti - a pres hru, bez zpochybriovdni viastni identity — s ¢cimkoliv, co
prichdzi.

30 To je nejcast&jsi chyba, které se dopoustéji kulturni organizace ve svych marketingovych
uvahach. Lidé, ktefi mohou chodit do muzei, v nich nejsou - na rozdil od muzejnich zaméstnanct
- zavieni vétSinu svého Casu.



Provozni studie, Klastery Cesky Krumlov
© MgA. Tereza Dobiasova
Cerven - za¥i 2018

<]

Znacka pro ty, kteri hledaji zkratku k tomu
nejpodstatnéjsimu




