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Hospodaření příspěvkových organizací, obchod a marketing


Národní muzeum (dále NM) je státní příspěvkovou organizaci (dále PO) zřízenou MK ČR. Ve zřizovací listině zřizovatel předně definuje činnosti NM, za jakým účelem zřizuje svou podřízenou organizaci. 


PO hospodaří s peněžními prostředky získanými hlavní činností a peněžními prostředky ze státního rozpočtu v rámci finančních vztahů stanovených zřizovatelem. Dále má PO prostředky svých fondů, prostředky     z jiné činnosti, dary, finance poskytnuté někým jiným než zřizovatelem, granty a v neposlední řadě jsou to evropské fondy.


Hospodaření PO se řídí jejím rozpočtem, který po zahrnutí příspěvku ze státního rozpočtu musí být sestaven jako vyrovnaný. Rozpočet NM může zahrnovat pouze výnosy a náklady související jen s hlavní činností vymezenou ve zřizovací listině.


Při sestavení rozpočtu na daný účetní rok musí NM rozpočtovat i použití prostředků z rezervního fondu, popřípadě i finanční prostředky, které v průběhu roku obdrží ze zahraničí.


NM jako PO má přesně definované finanční vztahy s MK ČR, a to:

1. Příspěvek na provoz ze státního rozpočtu. Tento příspěvek vychází ze základních potřeb na provoz NM    a činí asi 70 %, podíl není fixní, ale liší se rok od roku. Příspěvek na provoz závisí i na tom, jakým podílem je NM schopno se účastnit. Pokud jsou tržby, vyšší je i podíl NM vyšší. 

2. Individuální a systémové dotace na financování programů a akcí. Tento typ financování je v současné době pro NM velmi aktuální, protože z těchto programů je financovaná příprava na rekonstrukci NM, dále jsou     z těchto programů financovány veškeré investiční záměry a rekonstrukce. 

3. Financování programů a individuální financování na konkrétní akce (kulturní aktivity, podpora vzdělání, technologie apod.) včetně ISPROFINu. 

4. Návratná finanční výpomoc. Tato finanční výpomoc se poskytuje PO v případě, že zřizovatel se rozhodne pokrýt zhoršený hospodářský výsledek, tato výpomoc však musí být do konce rozpočtového roku vrácena.

5. Dotace na úhradu provozních výdajů, které jsou nebo mají být kryty z rozpočtu EU včetně stanoveného podílu státního rozpočtu na financování těchto výdajů.

6. Dotace na úhradu provozních výdajů podle mezinárodních smluv, na základě kterých jsou ČR svěřeny peněžní prostředky z finančních mechanismů.

7. Finanční zdroje, které byly poskytnuty účelově a nebyly dočerpány, je možné tyto převést do rezervního fondu a použít pouze na stejný účel. Tyto zdroje se musí sledovat odděleně.

 

NM v rámci své činnosti je povinno ze zákona tvořit tyto peněžní fondy:


● rezervní fond;


● fond reprodukce majetku;


● fond odměn;


● fond kulturních a sociálních potřeb.

 

Rezervní fond se tvoří ze zlepšeného hospodářského výsledku (bez omezení) a peněžními dary. Lze ho použít:


● na úhradu zhoršeného hospodářského výsledku;


● k úhradě sankcí;


● k doplnění fondu reprodukce majetku, ale se souhlasem zřizovatele;


● k překlenutí časového nesouladu mezi výnosy a náklady;


V případě použití zdrojů z rezervního fondu, tyto zaúčtujeme do výnosů.

 

Fond reprodukce majetku je tvořen:

● z odpisů hmotného a nehmotného dlouhodobého majetku;


● z přídělu zlepšeného hospodářského výsledku (dále HV);


● výnosy z prodeje dlouhodobého movitého hmotného a nehmotného majetku;


● z darů a z výnosů veřejných sbírek na pořízení hmotného a nehmotného dlouhodobého majetku;


● výnosy z prodeje movitého majetku, který příspěvková organizace získala darem nebo děděním.


Zdroje z Fondu reprodukce majetku se používají na pořízení nebo technické zhodnocení hmotného         a nehmotného dlouhodobého majetku, jako doplňkové zdroje na financování oprav a udržování hmotného           i nehmotného majetku jak dlouhodobého i krátkodobého a k úhradě úvěru.

 

Fond odměn se tvoří ze zlepšeného HV, zákon umožňuje do tohoto fondu převést až 80 % z HV. 


Z tohoto fondu NM hradilo deficit mzdového limitu, proto nebylo možné v plné míře fond odměn použít jako motivační instrument.


Z fondu odměn se dle zákona hradí překročení prostředků na platy. Zřizovatel stanovuje mzdový limit, pokud PO vyplácí odměny / překročuje stanovený limit, následně k tomu slouží fond odměn.
Fond kulturních a sociálních potřeb (dále FKSP)


NM tvoří tento fond základním měsíčním přídělem na vrub nákladů organizace z objemů nákladů na platy a náhrady platů. Ve výši 2 %.


FKSP se využívá pro kulturní a sociální potřeby pracovníků / hradí se z něj částečně vstupenky do divadla, na sportovní vyžití, zdravotní masáže, dále se tohoto fondu hradí jubilea pracovníků – výročí, dožití 50 let, 60 let, odchod do důchodu apod. Z tohoto fondu NM hradí svým pracovníkům část příspěvků na penzijní připojištění a životní pojištění. 

 

Finanční plán a stanovení schváleného rozpočtu


NM tvoří na konci účetního období finanční plán pro rok příští, včetně zakalkulovaných předpokládaných vlastních výnosů. Tento finanční plán předkládá svému zřizovateli.


Na základě tohoto finančního plánu obdrží od zřizovatele rozpočtové opatření, tedy rozpočet pro daný účetní rok, ve kterém stanovuje MK i výši příspěvku na provoz. 

 
Ve finančním plánu jsou rozpočtovány veškeré nákladové i výnosové  položky.


Pro vnitřní potřebu jednotlivých útvarů NM stanovuje ekonomický odbor tzv. delimitované rozpočty. Jedná se o základní nákladové položky v oblasti materiálů a služeb. Centrální rozpočet NM zahrnuje veškeré náklady související se zajištěním ostrahy objektů NM, službami (energie, teplo, úklid, revize, pojištění, apod.).      Z tzv. centrálního rozpočtu se dále hradí opravy a údržba. Také tyto náklady jsou předem plánované, na základě požadavků jednotlivých správců objektů a stanovení priorit managementem muzea.


Delimitované rozpočty, které spravují jednotliví ředitelé složek, umožňují těmto členům managementu ovlivňovat nákupy a určovat priority nákladových položek. 


V rámci činnosti NM máme jako vědecká instituce střednědobý výzkumný záměr, který je financován tzv. institucionálními prostředky pro vědu a výzkum. Dále vědečtí pracovníci NM předkládají v rámci soutěže své vědecké záměry, které se financují z grantu GA AV, GA ČR, ale také zahraničních grantů, a to jako hlavní řešitelé nebo spoluřešitelé.


V posledních letech se vědečtí pracovníci NM zapojují i do evropských strukturálních fondů.  


Vlastní zdroje tvoří především tržby ze vstupného, poté příjmy z pronájmu krátkodobých i dlouhodobých, příjem z poskytnutých služeb a prodejů.


Dalším zdrojem financování jsou sponzorské peníze a dary, kdy hlavním sponzorem NM jsou společnosti Skanska a Škoda auto, dále je to účelové sponzorování konkrétních kulturních aktivit a výstav. V poslední době jsou některé tyto prostředky důležitou součástí rozpočtu na propagaci NM.

 
Vlastní zdroje, pocházející z tržeb ze vstupného, které se pohybují v průměru 28 mil. Kč ročně, jsou využity částečně na krytí režijních nákladů, a především na financování výstav.  

 

Obchodní politika


V souvislosti se získáním budovy bývalého Federálního shromáždění na Václavském náměstí v Praze bylo rozhodnuto, že obchodní strategie Národního muzea se musí od základu změnit. Toto rozhodnutí souvisí zejména se získáním nových, komerčně využitelných prostor na kavárny, muzeum shopy atd., což stará budova umožňovala pouze ve velmi omezené míře.


Tuto problematiku nelze zužovat pouze na nabytí budovy nové, obchodní strategie se musí změnit ve všech ostatních budovách, které patří Národnímu muzeu a obchodní politiku je nutno centralizovat a řídit jednotně, ovšem s přihlédnutím ke specifikům jednotlivých objektů muzeí. V souvislosti s vlastnictvím „Nové budovy“ se v této oblasti otevírají zcela nové možnosti budoucího rozvoje a prosperity, kterou stav                     a architektonická struktura budovy staré jednoduše neumožňovala. Za tímto účelem také vznikne samostatné obchodní oddělení, v jehož zodpovědnosti bude novou obchodní politiku NM nastartovat a uvést v život. Obchodní politika se pro následující období zaměří na tyto stěžejní oblasti:

1. Rozvoj prodeje suvenýrů a dalších upomínkových předmětů souvisejících s návštěvou NM, ale       i Prahy obecně. V poslední době se ukazuje, že pro mnoho světových muzeí je tento doplňkový prodej suvenýrů vítaným a lukrativním zdrojem příjmů. Rozvoj jednotlivých provozoven bude záležet na možnostech jednotlivých objektů, ale také na jejich obecné návštěvnosti. Sortiment se bude dělit na celomuzejní a specifický pro jednotlivé objekty NM.

2. Intenzivnější využívání možnosti pronájmů velmi lukrativních a reprezentativních prostor objektů NM s přihlédnutím k muzejním specifikům. S vlastnictvím „Nové budovy“ se i zde otevírají nové možnosti, zejména využitím bývalé sněmovny. Snahou NM bude tyto prostory pronajímat pro konference, semináře, případně další možné využití pro širokou veřejnost.

3. Zintenzivnění činnosti směřující k vyhledávání možných sponzorů a mecenášů, kteří mají potenciál výrazně pomoci NM v přípravě některých konkrétních výstavních projektů. Úspěch tohoto snažení je ovšem značně závislý na celkové ekonomické situaci a klimatu, což není v naší moci nějak ovlivnit.

4. Provoz kaváren a restauračních zařízení bude probíhat pomocí smluvních partnerů, jelikož není v silách NM (nedisponuje patřičnými odbornými kapacitami) provozovat tento typ zařízení samostatně. Prostory budou pronajaty na základě vypsaných výběrových řízení, jejichž přesné parametry budou vycházet z celkové koncepce restauračních zařízení NM. Profitem NM bude nejen nájemné, ale  i přidaná hodnota např. při pronajímání sálů apod. 

Marketing v podmínkách muzea


Marketingový koncept muzeí spočívá v současné době v hledání cest, jak zvýšit návštěvnost (a tím kromě jiného také množství potenciálních návštěvníků muzejních kaváren a obchodů), tržby a celkovou image své instituce.


Marketing je v muzeích činností, jejíž pomocí se dociluje zejména:

1. Zvýšení návštěvnosti expozic a výstav. Zde ovšem zatím nejsou příliš jasně definovány cílové skupiny. Na tyto jednotlivé skupiny bude nutno se zaměřit, prozatím jde o marketingové aktivity adresované všem potenciálním zákazníkům, což chceme v nejbližší době změnit, protože marketingová segmentace trhu je velmi důležitou součástí celkové strategie.

2. Zvyšování všeobecného povědomí o instituci mezi laickou i odbornou veřejností, jako velmi důležitý a hlavní úkol pro public relations, což je možno považovat za jistou reklamu zdarma.

3. Posílení dobrého jména instituce, jež při jednání se zřizovatelem a nejvyšší politickou reprezentací umožňuje vyšší lobbistický tlak při rozdělování státního rozpočtu.

4. Zvyšování tržeb. Toto uvádíme na poslední místo zcela záměrně, protože u komerční firmy bude zaujímat zvyšování tržeb hlavní cíl marketingu, v muzeích tomu tak ovšem není a nebude ani po zaměření se na mnohem intenzivnější obchodní činnost, než tomu bylo doposud.

 


Protože v muzeu jde o značně netypické prostředí, kam potenciální kupující nepřijde nakupovat, ale jde z pohledu zákazníka pouze o doplňkovou činnost k činnosti hlavní – návštěvě muzea, je naprosto nedílnou součástí muzejní marketing, který se a priori doplňkového prodeje vůbec netýká. V normálním případě jde zákazník nakoupit nabízený výrobek nebo službu. V tomto případě nejdříve musí do muzea přijít za něčím úplně jiným, až poté mu může být nabídnut výrobek v muzejním obchodě nebo služba v kavárně. To je základním        a diametrálním rozdílem proti klasickému případu, který celou obchodní politiku značně ovlivní. 


Pokud jde o následné kvalitní a prosperující fungování muzejních obchodů, kaváren a obchodní činnosti vůbec je řetězec prosperity jasný:


Z uvedeného řetězce kauzalit je jasné, že vysoký profit je dán v prvotním případě kvalitní výstavou (vynikajícím nápadem a excelentním interaktivním a moderním zpracováním), což je také jedním z hlavních důvodů a smyslů naší činnosti. Také se domníváme, že je zde příkladně poukázáno na fakt, že jednotlivé činnosti jsou velmi provázané a těžko od sebe oddělitelné.


Výše uvedené schéma je vlastně podstatou našeho, nejen marketingového snažení a vychází jednak z empirických zkušeností a jednak z aplikace marketingových metod do podmínek příspěvkové organizace, které mají přinést budoucí prosperitu. Finanční prostředky ze státního rozpočtu budou vždy omezené, proto musíme zapojit vlastní dovednosti k prospěchu tak významné instituce, jakou bezpochyby Národní muzeum je. 

 

Resumé
The paper will concentrate on management of allowance organizations. The National Museum is the state allowance organization established by the Ministry of Culture of the Czech Republic. In the establishment deed the Ministry of Culture of the Czech Republic strictly defines the National Museum activities, for what purpose it establishes its subordinate organization. The allowance organization manages the funds obtained by its main activities and the funds from the state budget within financial relations stated by the establisher. Further such organization has the means of its funds, means from other activities, gifts, finance provided by others not the establisher, grants, regions, municipalities and last but not least the European funds. Management of the National Museum is governed by the budget, which must be set up, after including of the allowance from the state budget, as balanced.  Budget of the National Museum may include only the revenues and costs related only to the main activities defined in the establishment deed.

 

