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Uvod

V uvodu mé prace chci nejprve vysvétlit samotny pojem marketingové komunikace
v kultufe. Jedna se o velice propojeny systém vyuziti komunika¢nich nastrojl
zacileny na navstévnika dané kulturni organizace. Komunikace v kultufe vsak
byva C&asto znevyhodnéna faktem, Ze vedouci téchto organizaci si casto
neuvédomuiji, Ze do svého fizeni musi zapojit i promyslené marketingové strategie
pro pfilakani navstévnika. Prece jen, kdo mlaze navstivit muzeum, o kterém ani
netusi, Ze existuje? Proto by muzea, galerie a pamatkové ustavy mély usilovat o
eliminaci nedostatku informaci Siroké verejnosti o existenci kulturni organizace a
znat jeji nabidku. Touto problematikou se zabyva prvni ¢ast bakalarské prace.
Cilem je pfedevSim teoreticky pfibliZit marketingové nastroje pouzivané v kulture
véetné zamérfeni na komunikaéni mix, samotnou definici komunikace a
komunikacniho procesu. V prvni Casti prace vysvétluji zakladni pojmy nezbytné
k osvétleni definice kultury, Cinnosti muzei a navstévnikd kulturnich organizaci.
Soucasti teoretické €asti bude i pfiblizeni pojmu marketingového vyzkumu, ktery
v tomto pfipadé bude zasazen do prostfedi muzei. Marketingovy vyzkum v kultufe
je velice dulezitym, nejspi$ i nezbytnym prvkem pro poznani svych navstévnika.
PFi sestavovani komunikacnich plant by muzea méla vychazet z téchto poznatk
a méla by jim uzpulsobit své marketingové nastroje. To pak mize vést k uspésné a

efektivni marketingové komunikaci.

Prakticka ¢ast prace se zaméfuje na SKODA Muzeum v Mladé Boleslavi, bude
predstavena jeho Cinnost, nabidka zakaznikim a doplfikové programy v muzeu,
jakozto multifunkénim kulturnim centru pod zastitou spoleénosti SKODA AUTO.
Nedilnou soucasti jsou i udaje o navstévnosti muzea v poslednich letech, tato data
budou zarovenn vyhodnocena. Nasleduje popis komunikaéniho mixu
uplatiovaného ve SKODA Muzeu a pouzivanych komunikadénich kanalech.
Vtomto tématu bude vyzdvihnut co-branding s Leteckym muzeem Metodéje
Vlacha umisténého taktéz v Mladé Boleslavi. Spoluprace se SKODA Muzeem je
velice vyhodna pro obé strany. Bohuzel jak je zfejmé z nasledujiciho textu, je do
ur€ité miry limitovana. V zavéru prace budou uvedeny navrhy a doporu€eni na
zlepSeni marketingové komunikace do budoucna. Tim je mySleno zvySeni
efektivity této komunikace a uspokojeni primarni potfeby muzea, coz je

maximalizace navstévnosti a zvySeni povédomi o muzeu u Siroké vefejnosti.



Pro analyzu a pochopeni zakaznickych potfeb probéhl v muzeu nékolikamésiéni
dotaznikovy pruzkum pod zastitou muzea, jehoz cilovou skupinou byli pravée
navstévnici SKODA Muzea. Vysledky prizkumu zanalyzuji a na jejich zakladé

budou navrZzena opatfeni k odstranéni zjisténych nedostatku.

Rizenim celého SKODA Muzea se ve spoleénosti SKODA AUTO zabyva oddé&leni
GKM — SKODA Muzeum. Na tomto oddéleni jsem méla moznost stravit jeden rok
a 3 mésice na praktikantském postu a posléze jako spolupracovnice na polovi¢éni
uvazek. ZkuSenosti z této spoluprace byly vice nez zivotné pfinosné a ziskané
znalosti z oddéleni GKM byly velice cennym podkladem pfi sepisovani této

bakalarské prace.



1 Kultura, muzeum a navstévnik

Pdvod pojmu kultura saha az do antického starovéku. Dnes vSeobecné jasny
vyznam tohoto pojmu vznikl z latinského ,colo®, ,,colere® a byl vyznamové spojovan
s obdélavanim zemédélské pldy ,agriculture®. Lidé se ubiraji mnoha cestami pfi
vysvétlovani definice kultury, ktera je mimo jiné oznaCovana jako soubor cizich
zvykl a obycejl nebo systém uméleckych hodnot (Soukup, 2011, s. 16). Kultura je
v soucasné dobé velice komplexnim a slozitym pojmem, ktery popisuje mnoho
literatur. Z historického hlediska definici kultury tvofi artefakty, myslenky, procesy
a chovani (Srnka, 2005, s. 71 — 72). Organizace spojenych narodu pro vychovu,
védu a kulturu (UNESCO) definuje pojem kultura velice vystizné. ,Kultura musi byt
uvazovana jako soubor distinktivnich duchovnich a hmotnych, intelektualnich i
citovych rysu, které charakterizuji spolec¢nost nebo spoleCenskou skupinu, a Ze
zahrnuje vedle uméni a pisemnictvi také zpusoby Zivota, zpusoby souZiti,
hodnotové systémy, tradice a presvédceni. (VSeobecna deklarace UNESCO o
kulturni diversité, 2001)“. Navzdory mnoha definicim kultury Ize nalézt nékolik
spoleénych znakd. Ty jsou shrnuty jako soubor veSkerych duchovnich a
materialnich hodnot, které wvytvorili lidé béhem historického vyvoje v dané

geografické lokalité.

1.1 Muzeum jako produkt

Produktem mulze byt cokoliv, co je podstatou obchodni &innosti organizaci a
z velké vétSiny ovliviiuje zbylé prvky marketingového mixu, predevSim pak
marketingovou komunikaci. ,Z hlediska marketingu se za néj povaZuje vse, co
muze byt na trhu nabizeno a smériovano jakoZzto objekt zajmu o uspokojeni urcité
potreby, o reSeni urcitého problému, o poskytnuti urcité hodnoty* (Vysekalova,
2010, s. 106). Podoba produktu muze byt hmotna, ale i nehmotna. Hmotnou
nabidku podniku predstavuje statek-vyrobek, nehmotnou pak reprezentuji sluzby,

v souCasné dobé pak i velice ocenované myslenky.

V ramci marketingového pojeti je pravé samotné muzeum produktem. Stejné tak
mohou byt produktem expozice muzea, exponaty, ale i galerie a pamatkové
objekty. Do definice produktu mizeme zaradit i neméné dulezité doprovodné a
doplfikové sluzby muzei v€etné programu a akci pro navstévniky (Johnova, 2008,
s. 31).
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1.1.1 Poslani muzei a galerii

Hlavnim smyslem cinnosti muzei a galerii je ziskavat, uchovavat, zkoumat a
predevSim vystavovat exponaty. DalSim poslanim téchto organizaci je vzdélavaci

funkce verejnosti, ktera je neméné dulezita.

Ne vzdy dochazi k souladu zajmu vSech zainteresovanych v ramci poslani muzei
a galerii. Sponzofi usiluji o ziskani co nejvétsiho poctu navstévniki a z toho pak
vychazi veskeré Cinnosti muzea. Nicméné, je zapotfebi zajistit navstévnikim i
plynulou prohlidku, aby nedochazelo k vétSi koncentraci lidi v mistnosti, u
exponatid a tim ke vzajemnému ruSeni. DalSim protipdlem maximalizace
navstévnosti je zfetel na vystavené objekty, u kterych muze dochazet k poSkozeni

(napfiklad zhor§enym mikroklimatem exponata).

Nabidka muzei vzdy zalezi na dostupnych sbirkach a exponatech v jejich
vlastnictvi a poradanych vystavach. U vystav nemusi byt vystavované objekty
vzdy majetkem konkrétniho muzea, €asto dochazi k zapujckam od partnerskych
organizaci. Muzea zaméfena pouze na kompozici vlastni sbirky mohou z velké
miry omezovat pfedevS§im opakovanou navstévnost ucCastnikl prohlidek
z geograficky blizkého okoli. S ohledem na fakt, Ze vétSina muzei, galerii a také
pamatkovych objektl je soustifedéna regionalné, nikoliv ve svétovém méritku, se
spousta organizaci kulturniho dédictvi zaméfuje na zabavu, rozmanitost a nové
zazitky. A pravé kvlli témto pozadavkim publika muzea porfadaji pravidelné
vystavy ozivujici stalou expozici, pofadaji kulturni akce, mimofadné programy,

naucné besedy s odborniky, programy pro déti a mladez a mnoho dalSiho.

Muzea a galerie musi vramci své Cinnosti a svych cild brat ohled nejen na
podstatu muzea a jeho zakladni funkce v€etné aspektu profesionalni urovné,
stejné tak musi vzit v potaz aspekt trzni, ktery sméfuje pfimo k Siroké verejnosti a
je zaloZen na marketingovych zasadach pro zvySovani navstévnosti. V soucCasné
dobé jednoznaéné vitézi instituce s marketingovym pfistupem zaméfenym na
aktualni trendy a jde s ¢asem, nikoliv na tradi¢ni pfistup (Johnova, 2008, s. 40).
,Pokud se jim povede nabidnout zaZitky a pfibéhy v kontextu s exponaty, idealné
doplnéné pouzitim modernich technologii, bude jejich nabidka pristupnéjsi laicke

verejnosti“ (Johnova, 2008, s. 40).
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1.1.2 Typologie muzei podle trzni orientace

Na zakladé jedné z modernich typologii rozdélujeme muzea podle jejich trzni

orientace do 4 skupin.
1) Tradi€ni muzea

TradiCni muzea se spoléhaji na vzacné sbirky, a to vCetné jejich zkoumani a
uchovavani. Tyto typy muzei vychazeji z pfedpokladu, Ze si navstévnici sami
aktivné muzeum vyhledaji a sou€asné maji i odpovidajici pfipravu, informace a

znalosti o nabidce muzea.
2) Tradi¢ni muzea modifikovana

Tradicni modifikovana muzea vychazeji z podstaty pfidané hodnoty, kterou
soucasné publikum vyZaduje. Nejen Ze vychazeji z tradicni funkce muzei, ale

navic se snazi zakaznikim nabidnout kromé informaci i zazitky.
3) Technicka a védeckotechnicka muzea a centra

Muzea a centra tohoto typu se na rozdil od tradi€nich muzei specializuji spiSe na
zazitky a cinnost. Navstévnici si mohou vyzkouSet aktivity, které pro né jsou
samozfejmosti bézného Zivota, ale pouze z pohledu béznych uzivatelid. Mohou se
stat na chvili vynalezci nebo védci (napf. vyroba elektfiny). Diky této koncepci
ziskavaji mnohem vice potencialnich zakaznikd, a ne pouze védecky zamérené

jedince.
4) Muzea jako mistni kulturni centra

O muzeich jako mistnich kulturnich centrech se bavime v pfipadé, zZe se jedna o
organizace nabizejici Siroké spektrum kulturniho vyziti, v didsledku ¢ehoz se
stavaji kulturnim centrem dané lokality. Byvaji pfedstaviteli historie a uméni
v daném regionu, avSak uskuteCnuji pravidelné vystavy a mohou byt spojeny
s mistnimi nebo s mistem spojenymi umeélci. Vyznacuji se velkymi multifunk&nimi
spoleCenskymi saly, ve kterych se pofadaji koncerty, besedy, divadla, kina a
mnoho dalSich akci. Kulturni centra mohou byt doplnéna i knihovnou nebo
informacénim stfediskem slouzicim turistim Neékdy disponuji i kavarnou Ci
restauraci pro pfijemnéjSi pobyt v muzeu. Organizace tohoto typu se nejvice
orientuji na domaci obyvatele a jejich Sirokou Skalu kulturnich potfeb, ale oslovuiji i

velice rozsahly okruh cilovych skupin a stavaji se tak Casto mistem pro aktivni
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traveni volného Casu. ,Pravé riznorodost zakaznik( a orientace téchto organizaci
na blizké okoli (komunitu) jim dava dobry vychozi pfedpoklad pro navazani uzsich
partnerskych vztaht i s mistnimi firmami (potencialnimi sponzory)“ (Johnova,
2008, s. 41). Nicméné, v porovnani s pfedchozimi, tato kulturni centra mivaji Casto

méné rozsahlé sbirky ¢i malo vyznamné exponaty (Johnova, 2008, s. 41).

1.2 Navstévnik

Vzhledem k dneSnimu stale se rozvijejicimu trendu rozvoje zékaznikd se i muzea
a galerie musi orientovat na navstévniky a soustfedit na né své Cinnosti. Na druhé
strané, samotna tradi¢ni funkce (sbirani, uchovavani a zkoumani) muzea nesmi
byt opomijena, a to s ohledem na jeji dulezitost nejen pro soucasné, ale i budouci
navstévniky.

Muzea a pamatky navstévuje Siroké spektrum lidi s rlznymi zajmy. Mezi né
mohou patfit organizované skupiny turistli, Skolni vypravy, dale i rodiny s détmi,
jednotlivci, dvojice €i uskupeni mladSich i starSich navstévnikd, studenti nebo
odbornici. Je velice dulezité, aby muzea dobfe znala strukturu svych navstévniki
a jejich motiv k navstévé kulturni organizace, protoze pfedevsim znalost téchto
prvkl maze vést k zajisténi spokojenosti zakazniku. Navstévnici se mohou lisit
mnoha faktory, a to pohlavim, vékem, Zzivotnim stylem, socialnim postavenim,
vzdélanim, &i pravidelnosti navstévy dané instituce. Na zakladé faktu, jak ¢asto
zakaznici navstévuji organizaci, se navstévnici Cleni do 4 skupin.

1) Obcasni navstévnici

Obcasni navstévnici tvori veliky potencial kulturnich organizaci k dosazeni vysSi
navstévnosti. Jedna se o zakazniky, jejichz navstéva muzea, galerie ¢i pamatky je
uskutecnovana zhruba jednou do roka. K tomu dochazi v ramci spotfebitelského
rozhodovani, kdy zakaznik prestoze vi o kulturni organizaci, misto jeji navstévy

voli jinou volnoCasovou aktivitu.
2) Pravidelni navstévnici

Pravidelni navstévnici dochazeji do muzea nékolikrat roéné, svou navstévu
opakuji. Kulturni organizace musi obménovat nabidku muzea, poradat nové
kratkodobé vystavy, kulturni akce a dalSi, aby si zajistili spokojenost a navratnost

t&chto klientt. Casto instituce tomuto typu zakaznik(i nabizeji specialni vérnostni
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programy v podobé roCnich abonentek, které zajiStuji vstup do muzea nebo
galerie po cely rok vramci jednotné roCni ceny, popf. davaji pravidelnym

navstévnikim slevy na dalsi sluzby &i zlevnéné vstupné.
DalSi zakladni model rozdéluje navstévniky do 2 skupin.
1) Turisté

Turisty jsou oznaCovani zakaznici dojizdéjici z vétsi dalky, velice Casto az ze
zahranici. Z duvodu vzdalenosti proto navstivi v pfevazné vétsiné muzeum pouze
jednou. Instituce by méla dbat na pozitivni dojem z prohlidky a nabidnout témto
navstévnikim zazitek. Vyhodou spokojenosti zakaznikGl je pak doporuceni
organizace dalSim osobam. Timto zplsobem se dale Sifi dobra povést muzea
v mezinarodnim méfitku. Pro ziskani maximalniho poctu turisti muzea uzce
spolupracuji s cestovnimi agenturami a kancelafemi, hotely nebo dopravci a
pravidelné zasilaji propagacni materialy. Vztahy s nimi byvaji zalozeny na
pravidelné komunikaci.

2) Mistni navstévnici

Muzea ve své Ccinnosti nesmi opomijet navstévniky z geografické blizkosti,
naopak, je dulezité smérovat aktivity spojené s atraktivnosti muzea pravé na
ziskani opakované navstévnosti. Do pozice hlavniho marketingového nastroje se
v tomto pripadé stavi produkt. Organizace pfipravuji kratkodobé i putovni vystavy,

kulturni akce, zabavné a vzdélavaci programy, aby zaujmuli a pfilakali mistniho
navstévnika zpét (Johnova, 2008, s. 57 - 58).

1.3 Zdroje informaci o navstévnicich a marketingovy vyzkum

vV muzeich

Informace, které muzea a pamatkové objekty ziskavaji od svych navstévniku, jsou
zakladnim kamenem uspésného rozvoje muzei. Vedeni kulturnich organizaci by
mélo aktivné ziskavat poznatky o svych jak stavajicich, tak potencialnich
zakaznicich a usilovat o neustalou aktualizaci dat. Tyto informace pak vedou
k poznani samotného publika, ale také reflektuji vysledky ¢&innosti téchto
organizaci. Bézné se sleduji navstévnické statistiky, které se eviduji ve vétsiné
kulturnich objektl. Problém nastava v pfipadé, pokud muzea &i galerie chtéji

provést kvantitativni & naopak kvalitativni vyzkum, kde chtéji zkoumat postoje,
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motivy navstévnikd, nazory na nabidku muzei a hodnoceni sluzeb. Tyto prazkumy
je tfeba provadét s ur€itymi znalostmi a védomostmi, jimiz kulturni objekty pfilis
nedisponuji, a proto je zapotfebi pomoc externich agentur specializovanych na
tento typ prizkuma v prostiedi kulturniho sektoru. DalSi pfekazkou prazkumd ve
vlastni rezii jsou naklady, a to jak cCasové, tak financni. AvSak zdroje dat
z navstévnickych prizkumi jsou neocenitelné pro dalSi posun muzea vpied

v pozitivnim sméru (Kesner, 2005, s. 132).

1.3.1 Marketingovy vyzkum

~,Marketingovy vyzkum pfedstavuje systematicky a cilevédomy proces smerujici
k opatfeni (shromazdéni nebo nakupu) urCitych konkrétnich informaci“ (Kozel,
2006, s. 58). VSechny tyto informace nelze ziskat z informacniho systému pro
marketing. Pomoci marketingového vyzkumu ziskavame primarni udaje.
Vyzkumy slouzi marketingovym manazerim pfi ziskavani podnéti ke spravnému
rozhodovani, a to vede ke shromazdovani Sirokého spektra informaci nezbytnych
pro toto stanovisko (Kozel, 2006, s. 58 — 59). Informace, se kterymi vyzkum
pracuje, by mély byt pfedevSim relevantni, spolehlivé a také validni, dale pak
rychlé a nakladové pfijatelné. Marketingovy vyzkum pracuje se dvéma druhy dat,
internim a externim. Mezi interni data Ize fadit napf. firemni smlouvy, dohody,
informace o zakaznicich, dodavatelich, konkurenci, cenach a reklamacich. Do
externich dat mohou spadat informace o stavajicim i budoucim vyvoji vdaném
trznim odvétvi, o exportu i importu v oblasti firemni €innosti, novych technologiich
nebo aktualnich ochrannych opatfenich statu. Hlavnim cilem modernich
marketingovych vyzkumu je pochopit zakaznika, porozumét jeho chovani a
potfebam na konkrétnim trhu. Zakaznik neni v sou€asné dobé pouze ustfednim
bodem na trhu spotiebniho zbozi, ale i v oblasti kultury je staven do primarni
pozice (Vysekalova, 2010, s. 69 - 70).

1.3.2 Postup marketingového vyzkumu

Spravny a efektivni vyzkum by se mél skladat z nékolika nasledujicich krokd. Na
poCatku je nezbytné definovat problém, kterym se ma vyzkum zabyvat a nalézt
k nému feSeni, tedy urcit jeho cil. Stanoveni spravného cile predurCuje uspéch
provadéného vyzkumu. Plan vyzkumu je dalSim krokem, ve kterém se specifikuje

typ vyzkumu, zdroje dat a planuje se vybér respondentl a jejich oslovovani.
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Nasleduje sestaveni dotazniku a déle realizace prlizkumu v terénu, samotny sbér
dat a jejich analyza. V zavéreCné fazi dochazi k vyhodnoceni dat. Je nezbytné
spravné interpretovat vysledky vyzkumu a zavéry vhodné zasadit do praxe.
Vyzkum ziskava uspéch v pfipadé, Ze jsou navrzena opatieni pro FfeSeni

problému realizovana (Johnova, 2008, s. 106).

1.3.3 Hlavni typy vyzkumu v muzeich a galeriich
e Predbézné ohodnoceni vystavy

Jedna se o ohodnoceni pfedbéznych navrhu, planu a konceptl vystavy vzorkem
navstévnika.
e Prubézné hodnoceni vystavy

Pribézné hodnoceni vystavy zacina ve fazi pred spusténim vystavy, kdy se
zkoumaiji reakce publika na jiz pfipravenou vystavu, a to na prototypy exponata Ci
moznosti navrhu layoutu vystavy a jeji instalace. Tento druh hodnoceni pokracuje i
ve fazi, kdyz uz vystava probiha a zjiStuji se informace reflektujici atraktivnost

vystavy.
e ZavéreCné hodnoceni vystavy

V ramci zavéreCného hodnoceni ziskava vedeni kulturnich organizaci
prvky vystavy nebo jeji celkovy design. Je nejbéznéjSi formou hodnoceni vystav.
Diky navstévnickym odpovédim muzea a galerie snadno zjistuji, zda bylo

dosazeno cilu vystavy nebo ne.
e Studie vénované pozornosti a reakcim navstévnikd, stravené dobé

Prazkumy pozornosti shromazduji informace o skute€ném cCasu publika
straveného na vystavé, u exponatd ¢i u doplfiujicich Casti expozice (napf.
dotykové obrazovky s texty). ,Odpovédi ucastnikt vyzkumu, ktefi konzistentné
udavaji jako hlavni divod své neucasti (Ci omezené ucasti) na kulturnich aktivitach
,hedostatek Casu*, odrazeji globalni trend, ktery zejména u ekonomicky aktivni a
prosperujici ¢asti populace udava stagnujici Ci klesajici objem Casu vyhrazeného
k odpoéinku a mimopracovnim aktivitam“ (Kesner, 2005, s. 106). Vzhledem

k poklesu C€asu pozornosti navstévnik( je tfeba vénovat zvySenou pozornost
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pfipravé a zabezpeceni vystav a expozic a usilovat o jejich co nejvétsi atraktivitu a

pritazlivost.
e Studie navstévniku

Mezi dalSi formy vyzkumu v kulturnich organizacich patfi studie navstévnika.
Vyzkumy a studie navstévniku jsou zaloZzeny na demografické a psychografické
podstaté. Zaméruji se nejen na stavajici publikum, ale i na ty, které do muzei
nechodi. Vétsina téchto prlizkumud je kvantitativni, nikoliv kvalitativni povahy.
Zkoumaji mnoho prvkl, kterymi mohou byt napf. divody navstévy muzea a
zakaznické rozhodovani, preference, pocity a postoje, zajem o kulturni akce
poradané organizaci, postoje k nabizenym sluzbam, zplsob chovani na vystavach
a mnoho dalSich. Studie navstévnikl jsou velice dulezité pro sponzorskou €innost,
nebot pravé sponzory zajima, kterou cilovou skupinu populace oslovi svym

sponzorstvim.
e Prazkum moznosti dalSiho rozvoje

Pruzkumy tohoto typu se soustfeduji na potencial ¢lenskych klub( pfatel muzea &i
galerie, sponzor a mecenasu. Sleduji pfedevSim neustale se ménici trzni a
spoleCenské podminky. Ty mohou dale ovlivhovat uvedené skupiny

zainteresovanych, jejich nazory, pfani, motivaci a potreby.
e Organiza¢ni prazkumy

Organizacni ¢i interni prizkumy se skladaji ze sebehodnoceni muzea a jeho
hodnoceni odborniky z jinych, ackoliv podobnych organizaci. Zavérem je pak
porovnani téchto dvou hodnoceni. Ddvodem téchto prizkumd je zjisténi dosazeni
cild kulturni organizace a jeho poslani v souladu s ménici se spolecCnosti,

preferencemi a vkusem zakaznikd (Johnova, 2008, s. 124 - 125).
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2 Marketingova komunikace v kulture

Vzhledem k neustale se ménicim vlivim ve spole¢nosti, technologickym pokrokim
a vlivim globalizace dochazi i ke zménam na trzich. Trzni chovani spotfebitelt se
postupem Casu neustale méni, roste oblibenost ur€itych znacek, trhu vladnou
prodejni giganti. Dochazi i ke zménam v segmentaci zakaznikl, segmenty se
zmenSuji a vyznacuji se specifickymi znaky. S témito vSemi faktory ovliviujici trh

se meéni i marketing (Pavll, 2009, s. 133).

Vzhledem k transformujicimu se marketingu se proménuje i samotna komunikace
a zivotni styl. Neustale se ménici digitalni komunikace se neuvéfitelnou rychlosti
stale pfeménuje v ase na aktualnéjsi formy. V sou€asnosti jsou pouzivany nové a
nové trendy v marketingové komunikaci, které zasadnim zpisobem méni mysleni

a pristup marketéra (Frey, 2011).

.Marketingova komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich
zakazniky, potencialnimi zakazniky a s ostatni vefejnosti prostfednictvim reklamy,

publicity, podpory prodeje a direkt marketingu“ (Johnova, 2008, s. 196).

Podstatou uspésné marketingové komunikace je vzasadé schopnost

odpovédét na nasledujici otazky.

e Co fici? (obsah sdéleni)

e Komu to fici? (cilové skupiny zakazniku)

e Jakym zpusobem to fici? (struktura zpravy)

e Jak zpravu zakodovat do symbolu? (format zpravy)
e Jak ¢asto zpravu sdélovat? (poCet opakovani)

e Kdo bude zpravu sdélovat? (vybér vhodnych médii)
o VE&dét proé¢ to fikame (Johnova, 2008, s. 196).

V ramci tématu marketingové komunikace a trendu v propagaci je vhodné zminit
pojem integrovana marketingova komunikace (IMK). Béhem 80. let 20. stoleti
doslo k velké revoluci v pfemysleni o prvcich marketingové komunikace. Firmy
zacaly uvazovat integraci jednotlivych propagacénich elementd s cilem vytvoreni
procesu zahrnujici vzajemné propojeni komunikaénich prvka, kterymi jsou
pfedavany informace zakaznikim a tim sdélovat jednotny, srozumitelny obsah.

IMK spociva v zapojeni nékolika nastroji a kanalu marketingové komunikace
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najednou. IMK v sou€asné dobé predstavuje velice efektivni pfistup v komunikaci
produktu s obrovskym potencialem. V budoucnu se tak zapojenim novych trendd
mezi tradicni nastroje a kanaly stane jasné rozhodujicim pfi ovliviiovani
zakaznického rozhodovani (Belch, Belch, 2003, s. 9 — 10).

Druhy, velice popularni trend v marketingové komunikaci, je co-branding, téz
nazyvany co-location. Co-braning pfedstavuje spole¢né pusobeni dvou nebo vice
znacek, €imz se vyrazné odliSuji od jinych a vzbuzuji vétSi zajem zakazniku
(Prideaux, Moscardo, Laws, 2006). Zasadnim aspektem spravného fungovani co-
brandingu je, aby kooperujici znacky byly adekvatné povédomé. Dilezité je mit
dostate¢né silné a pfiznivé asociace a dobré minéni zakaznikd o znacce, neni to
meéla mit logicka souvislost mezi znaCkami, ¢imz dochazi k maximalizaci u€inku
marketingové aktivity. Hlavni vyhodou co-brandingu je moznost komunikace
produktu jedineCnou a presvédcivou cestou za pomoci dvou Ci vice zapojenych
znaCek. Mezi dalSi vyhody patfi pfizpusobivost cilovému trhu. Pomoci co-
brandingu nabizeji firmy nové moznosti a nové distribuéni cesty. Vysledkem
spole¢ného pusobeni znaCek se zvySuje samoziejmé i zisk ze stavajiciho cilového
trhu. V pfipadé uvadéni nového produktu na trh se diky co-brandingu rovnéz
mohou snizovat naklady s tim spojené, spoleCna komunikace nékolika znamych
znacek s jejich image zvySuje potencial pfijeti produkiu zakazniky. Spolecnosti
mohou taktéz vyuzit co-branding jako prostfedku pro zjiStovani informaci o svych
zakaznicich a sledovat strategie orientované na zakaznika jinych znacek (Keller,
2007, s. 384 — 385).

2.1 Komunika€ni proces

V ramci komunika¢niho procesu je nezbytné zajistit maximalni soulad prostifedku a
nastroji0 marketingové komunikace se zbylymi prvky marketingového mixu, a to
produktem, distribuci a cenou. Efektivni propojeni a sladéni téchto slozek zajistuje

maximalni komunikacni ucinek, ktery je zamérem marketingové komunikace.

Definice a pribéh komunikacniho procesu byl vysloven jiz mnoha pfedchddci.

Jednim z nich byl pan Laswell, ktery vytvofil model komunikacniho procesu:

,KDO RIKA — CO — JAKYMI PROSTREDKY — KOMU — S JAKYM UCINKEM*
(Vysekalova, 2010, s. 198 - 199).
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Hlavnim smyslem zminéné definice je predani sdéleni od odesilatele
(komunikatora) smérem k pFijemci (komunikantovi). Nejdfive  dochazi
k zakddovani prenaseného sdéleni do urcité formy vyjadfeni. To je dale
prenaseno pomoci komunikaénich kanall, pod kterymi se rozumi v ramci
marketingu média jako napfiklad rozhlas, televize nebo tisk. V zavéreCné fazi
komunika¢niho procesu dochazi k dekddovani zpravy a nasledné zpétné vazbé.
Zpétna vazba predstavuje porozuméni vysilanému sdéleni komunikantem a
naslednou reakci na pfichozi zpravu od komunikatora, tedy odeslani zpravy zpét
zdroji sdéleni. Béhem kddovani a dekdédovani nedochazi pouze k uplné a spravné
interpretaci zpravy, ale Casto i ke komunikaénim Sumuam, které maji za nasledek
odliSné porozuméni zpravy prijemcem. Pfikladem komunikaéniho Sumu muze byt
konverzace s jinou osobou pfi vysilani reklamniho spotu v televizi nebo také
pouziti nepfesného prekladu pfi interpretovani sdéleni zciziho jazyka
(Vysekalova, 2010, s. 198 - 199).

2.1.1 Komunikacni cile

Jakmile marketingovy komunikator zvoli vhodnou skupinu cilovych zakaznik,
musi se rozhodnout, jakou odezvu chce vyvolat. Je samoziejmé, ze ve vétsSiné
pfipadu to je samotny nakup, ktery je odrazem dlouhodobého spotiebitelského
rozhodovani a usili ze strany komunikatord. Cilové publikum muaze byt hned
v nékolika fazich pfipravenosti k nakupu — jedna se o faze, ve kterych se zakaznici
nachazeji pfed samotnym nakupem. Mezi né patfi povédomi o produktu, znalost,
sympatie, preference nebo presvédéeni a kone&na koupé. U&el marketingové
komunikace spociva v provedeni zakaznika témito fazemi az k samotnému cili —
nakupu (Kotler, 2007, s. 822).

2.2 Komunikaéni mix

Komunikace ¢&i komunikaCni mix pfedstavuje moderni vyjadieni terminu
propagace, jednoho z nastrojli marketingového mixu. Jedna se o soubor nastroja,
jejichz cilem je vytvofit jméno a image a také se dostat do povédomi zakaznikd.
Komunikaci muzei a pamatkovych objektd by méla tvofit soustavna a konstantni
¢innost. Soubor téchto aktivit by se pak mél prolinat vSemi &innostmi kulturni
organizace. Existuje mnoho kanall, kterymi mohou muzea a galerie komunikovat

své poslani. Témi nejvice vyuzivanymi v prostfedi kulturnich organizaci jsou
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expozice, vystavy a kulturni programy. Souhrn veskerych komunikacnich kanald je
pak nazyvan komunikaénim (propagaénim) mixem. Nejvét§iho komunikaéniho
ucinku je dosazeno synergickym pusobenim. Ten je zalozen na kooperaci
jednotlivych slozek mixu. Nejefektivnéj§i metodou pro zjisténi vhodnych
komunikacnich kanalu je marketingovy vyzkum, na kterém Ize snadnéji stavét
vychozi analyzu pfi sestavovani marketingového mixu muzei a galerii. Volba
konkrétnich komunikacnich kanalll a jejich synergie pak predurcuji, zda bude
kladen vétSi daraz na informace a jejich poskytovani, uchovani povédomi a
budovani image nebo se organizace budou ubirat smérem k potencialnimu

zakaznikovi a jeho pfesvédCovani a ovliviiovani (Kesner, 2005, s. 216 — 228).

expozice, vystavy,
programy

marketingove
tiskoviny

publicita a public
relations

publikace

budova a exteriéry

v
>
(@]
=
N
>
©
(@]
Pudl
=

internet

Jako soucast produktu

personal

primy marketing

podpora prodeje

Zdroj: (Kesner, 2005, s. 2016)

Obr. 1 Komunikacéni kandly kulturnich organizaci

2.2.1 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich a také nejviditelngjSich forem marketingové
komunikace. Jedna se o neosobni formu komunikace, kterou pouzivaji placena
média k pfedavani informaci o nabizeném produktu. Cilem reklamy je pfedevsim
informovat, pfesvédcit €i pfipomenout. Firma pomoci této podoby komunikace

muZe snadno prezentovat své vyrobky, sluzby nebo mysSlenky Siroké verejnosti.

Reklama ma celou fadu vyhod. Jak jiz bylo zminéno, tento komunikacni nastroj
predstavuje vyhody v moZzZnosti zasazZeni Sirokého publika, a to geograficky

rozptylenych zakaznikd. Navic reklama pusobi rychle. Zadavatel ma kontrolu nad
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odesilanym obsahem sdéleni vybérem médii. Organizace si tak mUze korigovat a
ovlivnit, kde dojde ke zvefejnéni zpravy a také sledovat pocCet opakovani.
Nevyhodou tohoto prostfedku je tok komunikace, ktery je jednosmérny. Jedna se
pouze o komunikaci smérem od organizace k zakaznikovi a nedochazi ke zpétné
vazbé, a to na sebe vaze vysoké naklady. Fakt, Ze reklama je neosobnim
komunikaénim prostfedkem, snizuje jeji pfesvédcCivost vzhledem k zakaznikovi,
protoze pfi sdélovani zpravy vyuziva média. Osobni formy komunikace jsou témér

vZdy presvédEivejsi (Jakubikova, 2013, s. 308).

Muzea, galerie a ostatni kulturni organizace mohou pouzivat nékolik forem

reklamy:

¢ reklama cilena na propagaci instituce, jeji jméno a image;

e reklama propagujici produkt, ta je zaméfena na komunikaci sbirky, vystavy,
kolekce nebo dullezitého exponatu;

¢ reklama orientovana na udalost, kde je propagovana jednorazova akce;

e reklama zaméfena na zakazniky, ktera ma za cil oslovit a ziskat potencialni

predplatitele, abonenty (Johnova, 2008, s. 199).

Cilem reklamni kampané byva Casto zvySit povédomi o nabizeném produktu
nebo organizaci, rovnéz muize usilovat o presvédceni nebo pfipomenuti nabidky
potencialnim zakaznikim. Marketér pfi vytvareni reklamy muize také vynakladat
usili na zvySeni pravdépodobnosti, Zze v pfipadé navstévy kulturnich organizaci
potencialni zakaznik vyuzije moznost navstévy konkrétniho muzea Ci galerie
(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 68).

2.2.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje hovofime opét o neosobni formé komunikace. Funguje
na bazi vytvareni kratkodobych stimulU, které pfimo podnécuji jednani zakaznika
k finalnimu nakupu vyrobku ¢&i sluzby. Vzhledem k neustale se ménicimu trhu,

vyznam marketingovych aktivit v podobé podpory prodeje neustale stoupa.

Cilem podpory prodeje muze byt jiz zminéné kupni chovani zakaznika, zvyseni
efektivnosti obchodnich mezi¢lanki nebo motivace prodejniho personalu.
Pfikladem mohou byt vzorky, kupony, pfedvadéni produktu v misté prodeje a
ochutnavky, zvyhodnéné ceny, prémie nebo i soutéZze poradané pro prodejni
personal a mnoho dalSich (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 88).
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Muzea, galerie a dalSi pamatkové organizace se zaméfuji na podporu
navstévnosti, ale také i na podporu prodeje doprovodnych sluzeb, popF. vyrobku
(napf. katalogu, suvenyru). Podstatou stimulll je pfidana hodnota, vyhoda, kterou
navstévnik ziska, pokud vyuzije dané nabidky a zareaguje na ni. V podstaté plati
zasada podpory prodeje, kde na jedné strané je nutné dodrzet strategicke, taktické
nebo urcité operativni cile kulturni organizace a na strané druhé vytvofit natolik
atraktivni stimul, ktery pfildka a uspokoji cilové skupiny zakazniki. Muzea a
galerie maji nékolik vyuziti podpory prodeje. Tim muzZe byt osloveni novych
zakaznikl Ci novych segmentl zakazniki nebo zaméfeni usili na limitovani
sezonnich vykyvl, konkrétné na podporu navstévnosti v mimosezonnim obdobi.
Podpora prodeje mlze byt vyuzita i pfi ziskavani abonentll nebo predplatiteld,
zakaznikl s permanentkami, ktefi jsou pro muzea a galerie velice dulezitym

prvkem v podobé vérnych navstévnikl (Johnova, 2008, s. 224 — 225).

2.2.3 Primy marketing

V soucasné dobé& ma vzhledem ke zménam na trhu a zvySujici se orientaci na
zakaznika pfimy marketing rostouci trend. Tato kategorie komunikacniho mixu
umoznuje presnéjsi zacileni marketingu a pfimy kontakt se zakaznikem. Firmy
duUsledné vybiraji své zakazniky, na které chtéji zacilit a vybudovat s nimi mnohem
vice osobni, silné a individualni vztahy. ,Primy marketing predstavuje primou
komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou
odezvu“ (Kotler, 2007, s. 926). V ramci pfimého marketingu vznikaji propracované
databaze s udaji o zakaznicich. Diky nim pak muize vedeni firem snadno
pfizplsobovat své marketingové aktivity konkrétnimu segmentu nebo dokonce i
individualnim z&kaznikim podle jejich preferenci. Mezi hlavni predstavitele
nastroju pfimého marketingu patfi pfedevsim direct mail, telemarketing a prodeje

on-line, Castymi jsou také i teleshopping a zasilkové katalogy.

Pfimy marketing nabizi hned fadu vyhod jak pro prodavajici, tak pro kupujici.
Vzhledem k firemnim cilim buduje velice silny vztah mezi spoleCnosti a
zakaznikem. Tento nastroj komunikace umoznuje i levny a také ucinny pristup
k zakaznikim. Navic spole¢nosti ziskavaji okamzitou zpétnou vazbu. Ze strany
zakaznikd se pfimy marketing jevi jako pohodiny, zakaznici mohou nakupovat

v soukromi a v pohodli domova. Je interaktivni a okamzity, mize dojit k okamzité

23



objednavce. Navic Casto nabizi SirSi Skalu vyrobku oproti kamennym obchodim
(Kotler, 2007, s. 928 - 935).

Z pozice Kkulturnich organizaci je pfimy nebo také direkt marketing casto
vyuzivanym nastrojem. Muzea a galerie vyuZivaji moznost rozesilani pozvanek na
vystavy, vernisaZze C¢i specialni akce svym stalym a vérnym navstévnikam,
cestovnim agenturam, sponzorim, darcim a dalSim pro kulturni organizaci
dulezitym lidem. V kultufe jsou vyuzivany komunikaéni cesty ve formé e-mailové
posty, postovnich zasilek popf. telefonniho kontaktovani. Vzhledem Kk jiz
zminovanym vyhodam je tento nastroj vyuzivan pfi komunikaci s menSim poctem
lidi, ale béhem jejich osloveni dochazi k nesrovnatelné vysSi pozornosti a tim

stoupa i jeho ucinnost (Johnova, 2008, s. 225).

2.2.4 Public relations

Public relations, zkracené PR, je jednou z dalSich hromadnych komunikacnich
nastroju, je ve vétSich spoleCnostech velice Casto vyuzivanym. Podstatou
existence PR je vytvorfeni pozitivnich vztah(l se zakazniky. Public relations usiluje
o vytvoreni dobrého image firmy, snazi se ziskat pfizefi publika a pfedevSim
pozitivni publicitu. Ukolem PR je také odvraceni veskerych pomluv, negativnich
povésti, udalosti a fam. Mezi hlavni funkce PR patfi udrzovani vztahu s tiskem,
publicita produktu, firemni komunikace, lobovani, navazovani vztahu s investory a
rozvoj vramci vztahG s neziskovymi organizacemi a darci. PR je podstatné
levnéjSim nastrojem komunikace oproti reklamé, protoze nedochazi k vynalozeni
vysokych financi na ¢as nebo prostor v médich. Navic je obrovskou vyhodou
dlvéryhodnost informaci pochazejicich z ¢innosti PR oproti reklamnim sdélenim
(Kotler, 2007, s. 888 - 889).

Vzhledem k tomu, Zze PR je neplacenou formou komunikace, je ¢asto vyuzivano
v oblasti kultury a neziskovych kulturnich organizaci. Hlavni cilovou skupinou pro
muzea a galerie jsou navstévnici a potencialni navstévnici. Pokud jsou PR aktivity
ucinné, v idealnim pripadé publicita zasahne nejSirSi verejnost, tedy nad ramec
marketingového mixu neziskovych kulturnich organizaci. Ovliviuji navstévnost,

dokazi ziskavat zdroje z mnoha oblasti, soukromého i statniho sektoru. A jak jiz
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bylo zminéno, PR aktivity ovliviiuji vztahy s vefejnosti a jsou schopny pusobit na
verejné minéni.

Public relations vyuziva fadu nastroja k dosazeni cili organizace. Patfi k nim
udalosti. Jedna se o naplanované a promyslené akce, jejichz ukolem je
komunikovat s vefejnosti, konkrétné s cilovymi skupinami. Muzea a galerie
poradaji akce jako vernisaze (slavnostni zahajeni vystav) nebo tiskové
konference. Dal§im nastrojem PR jsou vztahy s médii, které jsou nezbytné pro
uspésnou publicitu. Zakladnim prvkem vramci vztahu s vefejnosti je tiskova
zprava. Velice vyuzivanymi nastroji v oblasti kultury jsou také interview
s dllezitymi osobami, obrazové materialy a fotografie, které ozivuji komunikované
informace a také verejné projevy a prohlaSeni nebo vlastni tiskoviny, brozury,

informacni zdroje, popf. vyroCni zpravy (Johnova, 2008, s. 223 - 224).

2.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej, jako nastroj marketingové komunikace, je zaloZzen na osobnim
kontaktu zakaznika s prodejcem, ktery usiluje o uzavieni obchodni transakce.
Jedna se o predstavitele pfimé komunikace. Mezi hlavni cile se mulze fadit
vyhledavani zakaznikl, ziskavani informaci nebo rozmistovani zbozi apod. P¥i
vyuzivani osobniho prodeje firmou je kladen veliky diraz na dikladné zaskoleni a
informovanost prodejniho personalu. Ten musi byt vhodnym zplisobem motivovan
a pfedevSim musi byt ocenén za odvedené vysledky. Cilovou strategii osobniho
prodeje je, aby byl jiz zminény prodejni personal na spravném misté, ve spravny

Cas, se spravnym zbozim a také musi byt u spravného zakaznika.

Jako vyhoda osobniho prodeje je uvadéna okamzita zpétna vazba, ktera je pro
spole€¢nost nesmirné dulezita. Prodejce mize vzapéti reagovat, navic je schopen
pozorovat reakce zakazniku a pfizpusobovat jim svUj prodejni pfistup. Zakaznik
takeé citi povinnost reakce na navrhy prodejce, a to at' uz pozitivni nebo negativni.
Dalsi vyhodou mUze byt dlouhodoby vztah se zakaznikem, ktery si prodejce muze
vybudovat. Pozitivni vztahy mezi prodejci a zakazniky pak mohou nasledovné vést
ke zvySovani prodeji. Nevyhodou osobniho prodeje je bezpochyby nakladnost
spocivajici ve vysokych provizich prodejniho personalu v€. nakladli na cestovné a
telefon, pfipadné dalSi naklady (Jakubikova, 2013, s. 320 - 321).
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2.2.6 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy (VV) predstavuji velice ucinny prvek komunikacniho mixu. VV
se navic fadi k nejstarSim komunikaénim a prodejnim nastrojim se samotnymi
pocCatky uz ve starovéku. Je prezentovan v podobé komplexnich aktivit, v ramci
kterych se prolina hned nékolik nastroji0 marketingového komunikace. VV jsou
soudasné nastrojem PR spoleénosti, reklamy a také podpory prodeje. Casto
vyuzivaji i direkt marketingu vzhledem k pfimému kontaktu nabizejiciho se
zakaznikem. VV pfinaseji zakaznikim nevSedni zazitky a podivanou, lidé maji
moznost zapojit vdechny smysly a vnimat pfedvadéné exponaty. VV pusobi na
emoce pomoci dopliikovych aktivit k vystavam ¢&i veletrhGm. Mohou to byt
pofadané show nebo atraktivni a velice napadité feSeni expozice. VV jsou
zalozené predevsim na osobnim setkani s cilovymi skupinami. Samotny vystavni
stanek je komunika¢nim prvkem a vytvari jakousi vizitku spoleCnosti, pfedevsim

odliSuje firmu od konkurence (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 135 - 136).

Vzhledem k moznosti kombinace nékolika nastroju najednou vznika jedinecna
Sance pusobit na zakaznika za relativné nizkych nakladu a €asto velice efektivné.
VV maji jednu zasadni vyhodu. Zakaznici sami vyhledavaji nabidku a pfichazeji za

ni, jsou tudiz ochotni a pfipraveni ji pfijmout.

Komeréni vystavy kratkodobého i dlouhodobého charakteru jsou poradany s
cilem prezentovat firmu, nabidku, ale i Uspéchy a historii spole¢nosti. Byvaji ¢asto
PR aktivitou. VétSinou jsou porfadany v reprezentativnich prostorach spole¢nosti
popf. v pronajatych prostorach. Jejich podoba muize byt pfedstavovana stalou
expozici nebo i doCasnou vystavou. Ke splnéni cili komercnich vystav se
vyuZzivaji umeélci nebo specialisté a odbornici z muzei a galerii, ktefi pomahaji
s pripravou a instalaci vystavy. ,Globalné muzZeme konstatovat, Ze zakladni
komunikacni atmosféru, naladéni navstévnika, ma ve svych rukou hlavni trojice
tvareu: scénarista, architekt a vytvarnik. Ti urcuji velmi podstatny prvni dojem,
ktery ziskava navstévnik pri vstupu do expozi¢niho prostoru“ (Pavla, 2009, s. 145).
Cilem vystav neni pouha reklama spolecnosti, ale i nabidka nevSedniho zazitku a
podivané, s moznosti vyzkouSeni rlznych interaktivnich prvkd, pokustu za

doprovodu workshopu.

Veletrhy jsou zalozeny na kratkodobé bazi, periodicky se opakujici. Jsou

pofadany organizatorem konkrétniho veletrhu, popf. vlastnikem nebo najemcem
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veletrznich ploch. Veletrhy jsou pofadany za ucCelem soustfedit nabidku a
poptavku na konkrétnim misté a v jednom Case. Nabizeji vhodnou pfilezZitost
k pfedstaveni novych produkti. Vzhledem k vysoké navstévnosti veletrht a ucasti
vyznamnych firem z daného oboru je velikd Sance navazat nové kontakty a
pfedevdim uzaviit kontrakty. Ugast na veletrhu predstavuje urditou prestiz
spole¢nosti a prezentuje jeji image. Firma s kvalitni nabidkou, odliSnosti od
konkurence a zajimavou propagaci dale dokaze upoutat pozornost médii a

zakaznikl, coz je hlavnim cilem téchto akci (Johnova, 2008, s. 246).

2.2.7 Sponzoring

V pfipadé sponzoringu se stejné tak jako v pfipadé VV jedna o unikatni a
specificky nastroj marketingové komunikace. Casto byva zahrnovan do aktivit PR
z pohledu obecného marketingu. Pro spoleCnosti je predstavitelem publicity a
reklamy. Pro vétSinu kulturnich organizaci je sponzoring zakladnim vedlejSim
zdrojem pro realizovani svych €innosti a aktivit. Sponzoring spociva ve vzajemné
rovnocenném obchodnim styku a rovnopravném vztahu. Sponzor i sponzorovany
pfinosny obou stranam. Nejedna se tedy o darcovstvi, charitu nebo kontrakty

tohoto typu.

Sponzoring funguje na zakladé tFi pilird. Prvnim je sponzor (podnik, firma).
DalSim je sponzorovany (neziskova organizace) a jako posledni vstupuji
zprostifedkovatelé spoluprace. Témi jsou mySlena média, ktera zajiStuji
komunikaci sponzorské Cinnosti smérfujici k vefejnosti (Johnova, 2008, s. 239 -
240).
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3 Analyza marketingové komunikace SKODA Muzea

3.1 Predstaveni SKODA Muzea a jeho &innosti

SKODA AUTO se sidlem v Mladé Boleslavi v Ceské republice patfi k nejstarsim
automobilovym spoleénostem na svété. Podnik SKODA byl zaloZen v roce 1895
Vaclavem Laurinem a Vaclavem Klementem. Prvni viz byl vyroben
v mladoboleslavské tovarné jiz vroce 1905 a od té doby firma vyrabi miliony
dalSich vozu. Vyrobni matefsky zavod v Mladé Boleslavi neni vSak jedinym
v Ceské republice, souéasti automobilky je i zavod ve Vrchlabi a Kvasinach.
Znacka SKODA je vice nez 20 let soudasti koncernu Volkswagen. Prvopog&atky
vyroby spole€nosti souvisi s produkci kol, dale pak motocykll a nakonec

automobilu.

SKODA Muzeum je sougasti automobilky SKODA AUTO, neni tedy samostatnou
pravnickou osobou. Ackoliv ma specifickou Skalu Cinnosti a pole puUsobnosti,
zaujima v uvedené spolecnosti roli oddéleni. Muzeum je fizeno Muzejni radou,
ktera je jeho fidicim organem. Toto grémium zaseda pravidelné v prostorach
muzea nékolikrat do roka, feSi strategické zaleZitosti a udava smér muzea v
budoucnu. Jejimi &leny jsou kromé Feditele SKODA Muzea, tedy vedouciho
oddéleni s nazvem SKODA Muzeum, také predseda predstavenstva spoleénosti
SKODA AUTO, déle vedouci designu, prodeje a marketingu a predstavitel za
oblast financi. Posledni zu¢astnénou osobou je vedouci oddéleni Komunikace a
tim i nadfazeného oddéleni muzea, protoze Komunikace zaujima v organizacni
struktufe firmy vysSi pozici. ACkoliv se muzeum svymi Cinnostmi zcela vymyka
podstaté podnikani spole¢nosti SKODA AUTO, kterou je prodej a vyroba
automobilt a je s ohledem na zminéné skutecnosti pouze soucasti nadnarodni
spole¢nosti, jsou veSkeré zasadni procesy schvalovany zastupci spoleCnosti

zafazenymi do vy$Sich vedoucich funkci.

SKODA Muzeum provozuje své &innosti v prostorach byvalych vyrobnich hal, ve
kterych se az do roku 1928 vyrabély automobily. Ke stoletému vyroCi zalozZeni
firmy Laurin & Klement prodlo muzeum v roce 2012 kompletni rekonstrukci. Cisté
industriaini stavba se tak stala ,vykladni skfini znadky SKODA® a zaroverfi
vyznamnym kulturnim centrem, jak doklada vyroCni zprava automobilky z roku

2012 (http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/an
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nual-reports/cs/skoda-auto-annual-report-2012.pdf) nebo tiskova zprava

(https://media.skoda-auto.com/cs/ layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?ID

=495). V soudasné dobé& je SKODA Muzeum umisté&no na vice nez 1 800 m?2

moderné usporadané vystavni plochy.

SKODA Muzeum nabizi navstévnikim k prohlidce unikatni sbirku automobild
znadek Laurin & Klement a SKODA. Jeji soudasti je také pfilehla budova
depozitare, kde je vystavovana sbirka sportovnich vozu, prototypl a vozu sériové
vyroby. Doplhkovou sluzbou pro déti z matefskych a zakladnich Skol jsou navic
prohlidky provadéné zabavnou formou s pracovnimi listy. Prostory muzea vSak
nejsou jedinou nabidkou prohlidky, kterou muzeum nabizi. DalSi mozZnosti pro
navstévniky je prohlidka vyrobniho zavodu spolegnosti SKODA AUTO, konkrétné
v Mladé Boleslavi. Zakaznici mohou spatfit bézny chod vyroby hned ve tfech
halach, pro technicky zaloZzené skupiny je pak nabizena prodlouzena prohlidka.
Navstéva muzea byva Casto provazana s prohlidkou vyrobniho zavodu v ramci
jednotné exkurze. Muzeum navic zprostfedkovava moznost prohlédnuti zavodu ve
Vrchlabi, ktery je vyrobcem vysoce sofistikované automatické prevodovky DSG
pro cely koncern VW a zavodu v Kvasinach, ktery soucasné produkuje model
Superb, Superb Combi a Yeti. V arealu vyrobniho zavodu je umisténé Lean
Centrum, kam muzeum posila také své zakazniky. Jedna se o nejvétsi tréninkovy
komplex v automobilovém primyslu v Ceské republice pod heslem ,Tovarna
vmalém pro Stihly podnik®. V Lean Centru se zaméstnanci spoleCnosti a
dodavatelé automobilky prostfednictvim Skoleni obsahle seznamuji s principy
$tihlé vyroby a $tihlé administrativy. Posledni moznosti je prohlidka SKODA Parts
Centra a Vzdélavaciho centra Na Karmeli umisténého taktéz v Mladé Boleslavi.
Moderni vzdélavaci a kulturni zafizeni je jedineCnym propojenim novostaveb,
historického kostela a klaStera. Vzdélavaci centrum poskytuje velké mnozZstvi

uCeben, zasedacich mistnosti a dva velké saly.

SKODA Muzeum navic disponuje privodci se Sirokym spektrem jazykovych
dovednosti pro vétsi komfort zakaznik(. Prohlidky muzea jsou nabizeny
individualné nebo za doprovodu privodce vEetné moznosti exkurze do vyrobniho
zavodu v Mladé Boleslavi, a to v jazycich: €estina, angli¢tina, némdcina, rustina,

italStina, Spanélstina, francouzstina a holandstina.
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Sbirku motocykli a automobild znadek L&K a SKODA nereprezentuji pouze
exponaty vystavené ve stalych expozicich nebo depozitafi SKODA Muzea. Jeji
soucasti je také vice nez dvaceti¢lenna flotila vozl, s nimiz se pracovnici muzea
pravidelné ucastni mnoha motoristickych akci, setkani milovniki automobilové
historie a vystav, jako je napfiklad Techno-Classica v némeckém Essenu.
Zastupci mladoboleslavské automobilky ale nechybi ani na znamych veteranskych
rallye a soutézich doma i v zahraniCi. Mezi nejpopularnéjsi podniky, kde je mozné
kazdy rok vidét veterany SKODA v akci, patfi napfiklad Sachsen Classic,

KitzbUheler Alpen Rally, Silvretta Classic, nebo Oldtimer Bohemia Rally.

SKODA Muzeum neni pouhym automobilovym muzeem. Je také kulturnim
stfediskem pro mnoho druhl akci, at uz internich pro zaméstnance spolecnosti
nebo pro externi navstévniky. Predstavuje multifunkéni centrum pro konani
firemnich, obchodnich, spoleCenskych, kulturnich i vzdélavacich akci. Pro tyto
ucely je vyuzivan predevSim velky multifunkéni sal s nazvem nesouci jména
zakladatell automobilky, Laurin & Klement Forum, umistény uprostied muzejni
expozice. Diky maximalni flexibilit¢ nabizi prostor o velikosti 930 m? a kapacité
témé&F 600 mist moznost konani riiznych akci jak pro Géely SKODA AUTO, tak i
pro externi partnery a zajemce. Diky technickému vybaveni, jako je napfiklad
hydralické multifunk&ni jevisté a hledisté, patfi Laurin & Klement k nejmodernégjsim
multifunkénim centrim v Cesku. Muzeum nabizi pro konani akci jesté dal$i ti
skvéle vybavené prostory. Saly Hieronimus | (100 m?, pro 40 osob), Hieronimus I
(215 m?, pro 38 osob) a Kolowrat (70 m?, pro 26 osob) jsou vhodné pro prfednasky,
prezentace, promitani, rauty, oslavy, porady, uzaviena jednani, Skoleni,

workshopy nebo kurzy.

Sougasti budovy SKODA Muzea je restaurace Café/Restaurant VACLAV, ktera
nabizi posezeni v modernich prostorach v historickém prostfedi nejen
navstévnikim pfichazejicich do muzea se zajmem o prohlidku. Stejné tak mohou

restauraci vyuzit zakaznici nezavisli na navstévé muzea popf. vyrobnich zavodu.

3.1.1 Navstévnost SKODA Muzea

Navstévnost SKODA Muzea vykazuje v poslednich 3 letech véetné roku 2016
rostouci trend. V roce 2012 doslo k zakolisani navstévnosti z ddvodu rekonstrukce

muzea, kdy muselo byt vzhledem Kk jeji rozsahlosti uzavieno. V sou¢asné dobé
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zaznamenava muzeum narust navstévnosti za mésice leden az zari 2016 oproti
roku 2015 o 14,57 %. Dle statistiky o navstévnosti muzea lze tvrdit, Ze
marketingova komunikace SKODA Muzea je Fizena efektivné s primarnim cilem
zvySovat navstévnost, coz se muzeu v poslednich letech jednoznacné dafi. Je
nutné ale zohlednit existujici potencial pro zlepSeni, diky kterému by navstévnost
mohla zaznamenat vySSi narlst nez doposud, a to pomoci restrukturalizace

komunikaéniho mixu.

Navstévnost SKODA Muzea 1995 - 2015 208 053
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Zdroj: Statistky navstévnosti SKODA Muzea, interni zdroj SKODA AUTO, a.s.

Obr. 2 Navstévnost SKODA Muzea 1995 - 2015

Data o narodnostni struktufe navstévnik( provazenych privodcem za mésice
leden az zafi 2016 vykazuji vysoké procento navstévnosti némeckych ob&anu. Na
tyto vysledky ma vliv skuteCnost, Zze komunikace muzea byla sméfovana v ramci
zahrani¢nich statd predevSim na lokalitu sousedniho Némecka. Do muzea mifi
béhem roku také velké pocty nizozemskych, chorvatskych a danskych obc¢anu.
Pfekvapiva je mira navstévnosti obyvateld USA o hodnoté 1,51 %, kam ve své

podstaté nejsou cilené sméfovana zadna komunikacni sdéleni.
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Tab. 1 Ndrodnostni struktura skupin s privodci |. — 1X. / 2016

Country Visitors in
%
1. Czech Republic 36,95
2. Germany 24,61
3. Netherlands 5,25
4., Croatia 4,59
5. Denmark 4,10
6. France 2,43
7. Poland 2,12
8. Austria 2,01
9. Russia 1,64
10. USA 1,51
11. Great Britain 1,25

Guided visitors: . — IX. /2016 = 48 643

Zdroj: Statistky navstévnosti SKODA Muzea, interni zdroj SKODA AUTO, a.s.

3.2 Komunikaéni mix SKODA Muzea

Komunikaéni mix v muzejnictvi je vzdy volen dle specifik muzejniho marketingu.
SouCasnym trendem v oblasti muzejnich instituci vramci marketingové
komunikace je uplatiiovani Siroké struktury nastroju a strategii, které vyplyvaji
z postupl vyuzivanych v komerénim marketingu. Jedna se predevSim o
zakomponovani marketingovych metod z globalizovaného svéta kultury,
implementace zejména novych technologii do expozic, dliraz na moderni design a
také hlavné interaktivni zapojeni navstévnika do pfibéhu expozice, stejné tak
maximalni vyuziti médii a novodobych siti pro kontinualni marketingovou
komunikaci. S ohledem na nové trendy v muzejnictvi Ize fici, ze se SKODA
Muzeum spoléha na ucinnost klasickych komunika¢nich kanalu, které v mnoha
pripadech maji vysoky efekt. Bohuzel jsou opomijeny nové marketingové nastroje
korespondujici s novou dobou, pFfedevSsim z oblasti inovaci v informacnich
technologiich a interaktivity muzei. Vzhledem k velice nizké interaktivité expozic
nezapojeni se v dnes tak popularnich socialnich sitich a nékolika dalSim zasadnim

nedostatkiim vznika obrovsky, dosud nevyuzity potencial.

Moznosti pfi volbé komunikaéniho mixu jsou vSak znaCné omezené vzhledem
k rozpo€tu muzea na komunikaci. Z toho divodu vedeni muzea voli komunikaéni

kanaly nakladové pfistupné a presto tak, aby kombinace nastroju marketingové
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komunikace pomoci efektu integrované marketingové komunikace pfinesla
maximalni komunikacéni efekt. Akoliv ro¢ni nartst navstévnosti v poslednich tfech
letech kazdym rokem stoupa, je veliky potencial v jiném alokovani finan¢nich
prostfedkl na nastroje marketingové komunikace. V tomto pfipadé je nutno zminit
vysokou nakladnost billboardové kampané, ktera pohlcuje vétSinu rozpoctu na
komunikaci. V dusledku toho pak neni pfili§ prostoru pro kreativnéjsi propojeni
komunikacnich kanalld v€etné doplnéni marketingové komunikace muzea o

nastroje nove, dosud nevyuzité, které by vSak vyZzadovaly financ¢ni investice.

Jak jiz bylo zmin&no, komunikaéni mix SKODA Muzea vychazi z koncepce
integrované marketingové komunikace a propojuje tak jednotlivé komunikacni
prvky s usilim o maximalni komunikacni efekt. Jednotlivé nastroje se vzajemné
doplfiuji a pusobi jako suplementy ke komunikaci jednotného obsahu. Obsah
komunikace se vétvi do dvou kategorii. V prvni kategorii je komunikovano
samotné muzeum, jeho nabidky prohlidek muzea a pfilehlého vyrobniho zavodu
spolegnosti SKODA AUTO. Dal$i vina komunikace je sméfovana na propagaci

kulturnich akci a kratkodobych vystav.

3.2.1 Reklama

SKODA Muzeum vyuziva mnoha komunikaénich kanalG v ramci reklamni &innosti.
Soustfeduje se pfedevSim na ucinnost tisku. Inzeruje do mnoha cestovatelskych
tiskovin, a to jak v Ceské republice, tak i zahrani¢i, se zacilenim pfedevsim na
né&mecké obyvatele. Co se tyée Ceské republiky, muzeum svou komunikaci skrze
tisk cili z pfevazné Casti na obyvatele hlavniho mésta Prahy. Muzeum pro svou
propagacni Cinnost voli vSechny druhy tisku v geografickém méfitku, a to nejen
mezinarodni a narodni, ale i regionalni tisk. VeSkery komunikacni obsah je
konzultovan s odbornymi Utvary spole¢nosti SKODA AUTO zodpovédnymi za
komunikaci podniku. Pfikladem mohou byt tiskoviny jako Dresdner WochenKurier,
Where to go in Prague, MF DNES Stfedogesky kraj, Kam po Cesku. SKODA
Muzeum nevyuziva tisku pouze pro komunikaci poslani muzea jako celku, ale také
inzeruje své kulturni akce s pravidelnymi i nepravidelnymi intervaly. Kazdy mésic
vklada své komunikacni materialy do mési¢niku Bakovsko, také spolupracuje
s Boleslavskym denikem a Mladoboleslavskem. Obchodni vztah s Boleslavskym
denikem a muzeem je zaloZzen na celoro¢ni medialni smlouvé. Pfi realizovani

komunikac¢niho planu na pfipravovanou kulturni akci s usilim o zasazeni co
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nejvice potencialnich navstévnikl, si pfiplaci ¢lanky v dalSich novinach, popf.
Casopisech. Vtomto pfipadé se angazuje i oddéleni Interni komunikace
spolecnosti, se kterym muzeum spolupracuje na obsahu komunikace. Pomoci
interniho mésiéniku SKODA Mobilu nebo tydenikii muzeum inzeruje taktéz
kulturni program nebo nové chystané vystavy. Zasazeni cilové skupiny ¢tenaru
SKODA Mobilu je velice zadouci vzhledem k pfilakani mistnich potenciélnich
navstévnika konkrétni kulturni akce ¢&i vystavy. V neposledni fadé predstavuje
podpurnou reklamni aktivitu muzea i. spoluprace s informacnimi centry Muzeum si
vede svou databazi spolupracujicich informaénich center po celé Ceské republice

a jsou jim pravidelné zasilany propagaéni materialy.

Druhym médiem, avSak ne pfili§ vyuzivanym, je rozhlas. Vzhledem k jeho vySSim
nakladim na obcasnou propagaci eventu ho muzeum voli pouze v pfipadé
intenzivni komunikace kulturni akce, nejCastéji pofadaného koncertu. Muzeum
spolupracuje s regionalnimi radii, kterymi jsou Signal radio nebo radio Kiss Delta.
Pravé sradiem Signal si muzeum sjednalo celoro¢ni smlouvu o medialni
spolupraci. Cetnost a délka vysilani propagaéniho obsahu v radiu se vzdy odviji
od pozadavku muzea. Tento pozadavek Casto byva na zhruba 10 az 20 vysilanych

spotu v rliznych ¢asech béhem dne.

Médium, které muzeum vlabec nevyuziva, je televize, popf. kino. Dosud nebyl
zadan do televize zadny reklamni spot propagujici SKODA Muzeum a v blizké

dobé neni zadny zamér vyuzit toto médium.

SKODA Muzeum d&asto spolupracuje s agenturami zamétujici se na outdoor
nebo indoor reklamu. Jednou z kooperujicich agentur s muzeem je spolecnost
Rengl. Skrze sluzby Renglu tak muzeum vylepuje své plakaty na plakatovacich
plochach v okoli Mladé Boleslavi. Vylep se provadi kromé Mladé Boleslavi i
v Bakové nad Jizerou, Mnichové Hradisti, Benatkach nad Jizerou, v Bélé pod
Bezdézem a pfilezitostné i v jinych méstech. Na kazdou kulturni akci nebo
kratkodobou vystavu jsou pfipravovany vylepovaci kampan&. SKODA Muzeum
noveé zvolilo k propagaci také billboardy. Ty se nachazeji na dalnici R10 ve sméru
Mlada Boleslav — Praha a opac¢né. Billboardy komunikuji muzeum jako produkt,
nikoliv konkrétni eventy, jako tomu je u vylepu plakatl v regionu. V podobé indoor
reklamy jsou vyuzivany citylighty v prazském metru, jejichz viditelnost je znatelna

a dokazi zasahnout vétSi pocty potencialnich zakaznik(, nez je tomu u
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plakatovacich ploch v okoli muzea. V tomto pfipadé je obsahem komunikace opét
jeho podstata, tedy moznosti prohlidek muzea a vyrobnich zavodu SKODA AUTO.

®
SKODA MUZEUM

Zdroj: interni zdroj SKODA AUTO, a.s.

Obr. 3 Citylight s reklamou SKODA Muzea v pfazském metru

Poslednim meédiem s nejvétSim potencialem v budoucnu, je internet. V této
souvislosti muzeum nejde pfiliS s ménici se dobou vzhledem k neexistujicim
profilim na socialnich sitich. AvSak ma své vilastni webové stranky, které jsou
snadno dostupné pfi vyhledavani. Pfi zadani pojmu ,Skoda auto® ihned prohlize€

Google nabizi moZnost webovych stranek SKODA Muzea na prvni strance.
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Obr. 4 Dostupnost webovych stranek SKODA Muzea v prohlizeéi Google pfi zadani pojmu
»Skoda auto”

Webové stranky jsou zakladem vesSkeré internetové komunikace, které by méla
kazda spoleCnost spravovat. Lze na nich komunikovat nejen zakladni udaje o
spoleCnosti v€etné kontaktl a adresy, ale také propagovat veskeré cinnosti
spojené s organizaci. Timto faktem se muzeum fidi a pomoci velice prehlednych
webovych stranek pod logem spolegnosti SKODA AUTO propaguje své kulturni
akce, moznost pronajmu multifunkéniho salu a dalSich mistnosti, moznosti
zakoupeni  reklamnich predmétd v shopu muzea Ci  obcCerstveni
v Café/Restaurantu VACLAV, ktery je umistén v budové muzea. Samoziejmosti je
detailni popis moznosti prohlidek SKODA Muzea a vyrobniho zavodu nejen
v Mladé Boleslavi, ale i Vrchlabi. Muzeum se také propaguje na regionalnich
webovych strankach jako je napf. mladoboleslavsko.eu, mnhradiste.cz,
boleslavsky.denik.cz, tripadvisor.cz a mnoha dalSich informacénich portalech, kam
jsou takeé pravidelné vkladany vSechny kulturni akce. Muzeum navic spolupracuje
s portalem TicketPro, ktery svou ¢innost sméfuje na prodej vstupenek na Siroké
spektrum kulturnich akci. | SKODA Muzeum vyuZivd moznosti prodeje svych
kulturnich akci prfes tento portal, ktery navstévuje velky pocCet potencialnich

zakaznikl vyhledavajicich kulturni vyziti.

3.2.2 Podpora prodeje

SKODA Muzeum v8ak neni orientovano pouze na reklamni &innosti, vynaklada
veliké usili i na podporu prodeje. V této kategorii bych nejdfive rada zminila
podporu v misté prodeje, nazyvanou také POS (Point of sale). Muzeum pravidelné
vytvari tisténé POS materialy v podobé plakatt a letacka umisténych ve vstupnich
prostorech a v okoli recepce, popf. pfimo na recepci. Na tisténych materialech
jsou komunikovany aktualni vystavy, pfipravované kulturni akce a detailni
informace tykajici se prohlidek SKODA Muzea a zavodu spolecnosti. Soudasti
POS materialt je i stojan s digitalni obrazovkou, na které se prehrava smycka
propagacnich materiald k jiz zminénym akcim. Vestibul muzea ma i velice dobré
znaceni pro pfichozi navstévniky, které je sméfuje nejen k recepci, toaletdam,
Satné nebo urCuje smér prohlidky, je také nazorné vyznaCen smér k shopu, kde

maji zakaznici moznost zakoupit propagacCni predmeéty s motivy spoleCnosti
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SKODA AUTO, ale i s motivy muzea a historie automobilky. V tomto pfipadé
pusobi i kvalitni merchandising, tedy prezentace zbozi v regalech a poli¢kach.
Konkrétné na tuto Cinnost je najiman specialista, aranzér, ktery proménuje
prostfedi obchodu ve velice atraktivni nakupni misto, které umocnuje nakupni

rozhodovani zakazniku.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole reklamy, muzeum vyuziva sluzeb mistnich radii,
ackoliv jen sporadicky. V ramci podpory prodeje je radii vyuzivano pomerné ¢asto,
napf. jsou do Signal radia posilany pravidelné pro soutézni ucely vstupenky
zdarma témér na kazdou kulturni akci pofadanou v muzeu. Posluchaci tohoto
radia mohou na zakladé splnéni soutéZznich podminek vyhrat vstupenky na
konkrétni kulturni akci zdarma. Protisluzbou radia za tyto vstupenky je propagace
eventu ve vysilani. Muzeum navic v souCasné dobé pfipravuje zapojeni do
projektu Reigon Card. Vlastnici téchto karet tak ziskaji slevu na vstupném.
Vzhledem k vzajemné propagaci na strankach obou instituci a v misté prodeje
pfinese spoluprace na uvedeném projektu zviditelnéni obou stranam, a to jak
tvarci programu Region Card, tak i muzeu. DalSi zvyhodnéni vstupného je
poskytovano abonentim, vérnym zakaznikim, ktefi se do muzea vraceji a aktivné

se zajimaji o nové kratkodobé vystavy nebo kulturni akce.

3.2.3 Pfimy marketing

Vzhledem k logické spolupraci muzei a cestovnich kancelafi vznika prostor i pro
pfimy marketing. SKODA Muzeum udrZuje velice dobré vztahy s cestovnimi
agenturami a pravidelné je informuje o aktualnich nabidkach pro turisty. Jednou
z podob komunikace marketingového obsahu agenturam je direct mail. Ten
spoCiva v adresném rozesilani dopist s reklamnim sdélenim. Vzhledem
k evidované databazi cestovnich kancelafi spolupracujicich s muzeem Ize snadno
pfizpUsobit komunikacni obsah jednotlivym subjektim. Efektivni cestou je i
rozesilani reklamnich sdéleni agenturam e-mailovou poStou. Tento zpusob
komunikovani probiha v muzeu velice ¢asto a agentury jsou tak informovany o
veskerych zmeénach, novinkach a dalSich vécech tykajicich se provozu muzea.
SKODA Muzeum navézalo i spolupraci s dealery vozi SKODA v Ceské republice,
Némecku a na Slovensku. Kupujicim voz(i SKODA je pfedéana volna vstupenka do
muzea bez pravodce, coz vzhledem k predpokladanému zajmu o automobilku a

jeji vozy, vytvari stimul k navstévé muzea. Posledni vyuzivanou formou pfimého
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marketingu je on-line marketing. Ten spocCiva ve vyzadaném e-mailingu. V tomto
pfipadé se pfevazné jedna o vérné zakazniky, abonenty, ktefi maji zajem o
zasilani informacnich sdéleni a pravidelného programu akci a vystav. Muzeum
nevyuziva telemarketingu, neadresného direct mailu ani dalSich forem pfimého

marketingu.

3.2.4 Public relations

PR je v pfipadé SKODA Muzea samoziejmosti. Usili o PR je smé&fovano nejen na
externi verejnost, ale také na interni. Za komunikaci muzea jako takového
sméfujici na média je zodpovédné oddéleni spoleénosti SKODA AUTO -
Komunikace podniku, jakozto nadfizené oddéleni SKODA Muzea. Tam pfichazeji
vSechny podnéty na nataceni, foceni a psani ¢lankd. VeSkera tato ¢innost probiha
za kooperace muzea s oddélenim Komunikace podniku. Muzeum zde vystupuje
jako schvalujici a potvrzovaci subjekt poskytujici potfebné prostory a podklady.
Oddéleni Komunikace napfiklad pfipravuje tiskové zpravy ke kulturnim akcim s
oCekavanou vysokou navstévnosti a porada tiskové konference pro novinare
v ramci pfipravované velké vystavy. PR aktivity, které si muzeum koriguje samo,
jsou cileny na interni vefejnost, zaméstnance spolecnosti. Po celém zavodé a
budovach spoleCnosti jsou pravidelné vyvéSovany programy kulturnich akci
muzea, dostupné jsou i letacky na konkrétni eventy. Dulezitou roli v tomto pFipadé
hraje i intranet spolec¢nosti. Muzeum ma svij vlastni propagacni prostor, kde
zaméstnanci mohou snadno Zzjistit potfebné informace o muzeu, prohlidkach,
vystavach, akcich a vSech dalSich Cinnostech. Navic je moznost na intranetu
zviditelnit tyto akce a vystavy zafazenim hned na prvni stranku. Timto zplisobem
stoupa ucinnost tohoto druhu propagace. Jak jiz bylo zminéno, akce a vystavy
jsou taktéz propagovany ve firemnim tisku. Navic zaméstnancim je nabizeno
zvyhodnéné vstupné do muzea a zavodu a kazdou posledni nedéli v mésici je
nabizen volny vstup do muzea bez prlivodce pro vSechny interni zaméstnance.
Jak jiz bylo zmin&no v kapitole reklamy, SKODA Muzeum v ramci PR &innosti

spolupracuje ve véci propagace eventl a vystav s mistnimi médii,.

3.2.5 Vystavy a veletrhy

V piipadé veletrh ma& muzeum obrovsky nevyuzity potencial, nebot SKODA

Muzeum se Zadnych veletrznich udalosti netgastni. Nejen v Ceské republice, ale i
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v zahranicCi existuje veliké mnozstvi veletrhl cestovniho ruchu, kterych se ucastni
jiz potencialni zakaznici se zajmem o cestovani a kulturu. Agentury popf. jiné
organizace usiluji o navazani kontaktid nebo o budouci spolupraci. | turisté se
aktivné zajimaji o moznosti navstév novych mist a ziskani inspirace pro své
kulturni vyZiti. Ve vzniku novych kontaktl a upoutavek v&. pfedani informaci o
muzeu potencidlnim navstévnikim jsou obrovské moznosti budouciho rastu
navstévnosti, které muzeum zcela nevyuziva. Jedinou prilezitosti muzea ucastnit
se veletrhd je formou letackd ve vystavnim stanku Infocentra Mladé Boleslavi,
ktery nabizi tiskoviny mnoha kulturnich cild ve mésté. Pfi této propagaci vSak
nedochazi k pfimému pfedavani informaci o muzeu navstévnikim, jak by tomu

bylo u vlastniho prezentacniho stanku.

Vystavy, porfadané jako soucCast Cinnosti muzea, jsou vytvarené za pomoci
odborniki a specialisti. Propracované informace a samotna napadita témata
vystav nejsou v soucasné dobé podpofena vyhledavanymi interaktivnimi prvky,
které by navstévnika vtahly do déje vystavy a ti by si tak mohli vystavu prozit ,na
vlastni kuzi“. Pro zakazniky vétSinou neni téméf zadna moznost "osahat si
exponat", zapojit se do workshopu pofadanych na téma vystavy nebo vyzkouset si
interaktivni  dopliiky vystavy. SouCasna koncepce kratkodobych vystav
v prostorach muzea spociva ve tvorbé zhruba 6 novych vystav béhem roku.
Trvala, dlouhodoba expozice je pak pravidelné obménovana kazdé 2 az 3 mésice.
V externich prostorech mimo SKODA Muzeum neni mozné vidét vystavy na téma

z historie automobilky.

3.2.6 Sponzoring

V ramci sponzorskych aktivit je muzeum jakozZto soucast spoleénosti zcela zavislé
na spoleénosti SKODA AUTO. Veskeré sponzorské &innosti spadaji pln& pod

kompetenci této spolecnosti.

3.3 Spoluprace SKODA Muzea s Leteckym muzeem Metodéje Vlacha

Strategicky krok podniklo muzeum ve spolupraci s mistnim mladoboleslavskym
technickym Leteckym muzeem Metodéje Vlacha. Vztah téchto dvou muzei je
zaloZzen na principu tzv. co-brandingu. Cela spoluprace je oklesténa vzhledem
k faktu, Ze Letecké muzeum Metodé&je Vlacha, stejné jako SKODA Muzeum, nema

svou vlastni pravni identitu a je soucasti Muzea Mladoboleslavska. Nicméng, co-
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brandingové aktivity jsou prozatim u0Ospé&Sné a sméfuji k dalSimu narastu
efektivnosti. Tato spoluprace je komunikovana pod nazvem ,Technicka brana do
Ceského raje“. SKODA Muzeum pfi veSkeré komunikaci se zakazniky pfi
objednavani prohlidek a pfi komunikaci s cestovnimi agenturami propaguje
moznost prohlidky Leteckého muzea Metodéje Vlacha. Nabizi tim moznost
propojeni prohlidek obou muzei v ramci navstévy Mladé Boleslavi. DalSi formou
propojené komunikace obou organizaci jsou vzajemné vystavni prvky. SKODA
Muzeum vystavuje motor letadla, stejné tak v Leteckém muzeu Metodéje Viacha
jsou upoutavky na muzeum automobild SKODA véetné dostupnych informaénich
letakl na obé muzea. Dulezitou slozkou muzejni spoluprace je voucher, ktery je
nabizen zakaznikim SKODA Muzea pfii zakoupeni jakéhokoliv druhu vstupného
na prohlidku. Akceptace voucheru je zavisla na rozhodnuti zakaznika o pfijeti
nabidky. Tento voucher poskytuje 20 % slevu na vstupné pfi navstévé Leteckého
muzea Metodéje Vlacha. Dosud je navratnost voucherl pfijatelna, okolo 6 — 7 %.
Vzhledem k novému designu voucheru, ze kterého si bude moci zakaznik po
odtrzeni kontrolniho Ustfizku ponechat Cast pFedstavujici pohlednici s motivy
Leteckého muzea Metodéje Vlacha. AtraktivnéjSi forma a vzhled voucheru

predikuje vétsi zajem o vyuZiti tohoto zvyhodnéného vstupného.
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4 Navrhy a doporucéeni na zlepseni MK do budoucna

Tato kapitola navrhuje potencialni prvky komunikace, které by SKODA Muzeum
mohlo zakomponovat do svého komunikaéniho mixu za ucelem zvySeni efektu
marketingové komunikace. Obsahuje navrhy opatfeni vychazejicich z analyzy
marketingovych nastroj0 muzea a zahrnuje vystupy z primarniho vyzkumu
probihajiciho ve SKODA Muzeu b&hem roku 2016. Vzhledem k ochrané dat o
financich a rozpoc¢tech muzea na komunikaci je financni stranka novych navrhu

pouze ilustracni.

SKODA Muzeum provedlo v obdobi od kvétna do fijna 2016 dotaznikovy
prazkum. Béhem dotazovani byly ziskany odpovédi od 750 respondentd.
Prizkum probéhl pomoci papirového dotazniku, ktery byl dostupny na recepci
SKODA Muzea. Vyplnit jej mohl kterykoliv navstévnik muzea véetné
organizovanych skupin navstévnikd s privodcem. Cilova skupina respondentl byli
tedy navstévnici muzea jakékoliv narodnosti, pohlavi, véku a dalSich kategorii. Za
vyplnéni dotazniku byl pfedan maly darek v podobé sady pohlednic s motivy
automobilll SKODA. Velikost vzorku je dostadujici pro vypovidajici schopnost,
avSak reprezentativhost nemuze byt vzhledem ke zpusobu vybéru respondentu
povazovana za stoprocentni. Nebyl totizl zvolen napf. kvétni vybér €i jina metoda
vybéru. Vybér byl zcela nahodily a zavisly na vuli respondenta. Dotaznik mél 14
otazek, které meély charakter uzavienych, polouzavienych i otevienych otazek a
byl dostupny v Ceském, anglickém a némeckém jazyce. Celkem 56 %
respondentl tvorili esti navstévnici, 25 % navstévnici z Némecka, 7 % Francouzi,
3 % Slovaci a zbyla procenta se uz Stépila mezi vice zemi, jako napf. Polsko,
Velkou Britanii, Rusko a dalSi. Podle vysledkl prizkumu sklidila u navstévniku
nejvétsi Uspéch expozice s chronologickou vystavou produktd s nazvem
,Evoluce®, ktery tvofil 43 %pozitivnino hodnoceni. Déle pak proces restaurovani
automobild s nazvem vystavy ,Preciznost® zaznamenal uspéch od 37 %
respondentl. Vyjma dotykovych obrazovek, byl hodnocen jediny interaktivni prvek
muzea ,Interaktivni stal“, ktery ziskal pouhych 16 % oblibenosti. Prestoze
interaktivni prvky maiji byt v muzeich vedoucimi slozkami zabavy, ve SKODA
Muzeu tomu tak neni. Tato skuteCnost se odrazi i ve vysledcich hodnoceni

zakaznikd. Pokud by si muzeum vyclenilo finance na investice do téchto prvkd,
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mohlo by pofidit nastroje a zafizeni technického typu spojené s automobilismem,
které by si navstévnici mohli vyzkouSet a osahat, napfiklad jako je tomu
v modernim science centru iIQLANDIA v Liberci, kde je interaktivita expozic

hlavnim smyslem fungovani a diky tomu je velice uspésna.

Zdroj: http://www.iglandia.cz/cz/iglandia/fotogalerie/exponaty

Obr. 5 iQLANDIA Vodni svét - vodni koryto

Technicka podstata SKODA Muzea nabizi $iroké spektrum moznych interaktivnich
nastroju, jako jsou napf. digitalni technologie, dotykové obrazovky, rizné hry a
kvizy. Vyuzitim téchto moznosti si zakaznici budou moci osvojit védomosti a
dovednosti z oblasti automobilismu. Nevyhodou v tomto pfipadé je cena. Pokud by
spoleénost SKODA AUTO nakoupila uvadéné zabavné pfedméty do muzea, byla
by to investice v fadech statisici. Na druhé strané, je tu moznost i spoluprace a
pronajmu s jinymi kulturnimi organizacemi, popf. zapujceni interaktivnich prvku
pfimo z prostor Lean centra umisténého pfimo uprostfed zavodu, ktery se
specializuje na Stihlou vyrobu. Moznosti je mnoho. DalSim zarazejicim vysledkem
prizkumu je hodnoceni kratkodobych vystav, které predstavuji pouze 13 %
oblibenosti. Navzdory tomu, Ze muzeum investuje nemalé finanCni Castky na
kratkodobé vystavy, jejich atraktivnost neni rovnocenna jejich nakladim, jak
naznaduji vysledky prazkumu. Re$enim by bylo pozménit ideu se zdtraznénim na
zabavnost a atraktivnost vici zakaznikim. Druhym podpUlrnym pilifem vystav by
mély byt navigacni prvky k témto vystavam umisténé pfimo v prostorach muzea.
Podle mého néazoru jsou v souCasné dobé pro nové prichozi navstévniky

nedostacujici. Treti otazkou je pravé komunikace kratkodobych vystav navenek.
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Ta je vzhledem k upfednostiovani komunikace muzea jako takového a jeho
kulturnich akci umirnéna. Mohla by v8ak byt posilena a kratkodobé vystavy by
mohly predstavovat hlavni lakadlo pro potencionalni zakazniky pfi rozhodovani o
navstéve.

Dalsim, velice pfinosnym bodem pfi rozhodovani o marketingové komunikaci
muzea je otazka tazajici se na pavod informaci o muzeu a zjiStovani, odkud se
navstévnici o muzeu dozveédéli. Vysledek je velice zajimavy, nebot 32 %
respondentll se o muzeu dozvédélo pfimo od znamych. To potvrzuje, Ze neni
lepSi propagace nez osobni pfedani pozitivnich zkuSenosti a zazitki od pratel.
Internet jako zdroj informaci o muzeu ziskal 19 % respondent(l, coz je na moderni
dobu internetu velice malo. Je nutné ale zohlednit fakt, Ze informace mohou
zkreslovat odpovédi organizovanych skupin, které muzeum navstivily s cestovni
kancelafi nebo jako exkurzi se Skolou, protoZe pravé informovanost o muzeu
ziskanou ve Skole odpovédélo taktéz 19 % respondentl. Ohledné informovanosti

na internetu bude nasledné navrhnuto doporucéeni pro zlepSeni.

Dle analyzy marketingové komunikace muzea bylo zjisténo nékolik zasadnich
nedostatkll v nastrojich, které muzeum dosud nezakomponovalo do své
komunikacni strategie a mohly by zdsadnim zpisobem ovlivnit navstévnost celého
muzea. Kromé intenzivnéjSi a propracovanéjSi propagace v misté prodeje tu jsou

moznosti dalsi.

Dle mého nazoru, s pfihlédnutim k moderni dobé technologii, nejzasadnéjSi
problém nastava v nepfitomnosti muzea na socialnich sitich a vSeobecné slabé
propagaci na internetu. Tim je mySlena potfeba zviditelnit muzeum novym
skupinam potencialnich zakaznik( a zpfistupnit tak komunikaci muzea navenek
nové generaci. Pravé socialni sit Facebook dokaze udrzet muzeum neustéle v
komunika¢nim chodu, poskytujiciho neustalou zpétnou vazbu, protoZze skrze
Facebook dochazi k nepfetrzité interakci. Vyhodou by tak mohla byt pravé
komunikace nejen ze strany muzea k potencialnim navstévnikim, ale i opacné.
Zpétna vazba od zakaznikl je nezbytna pro planovani dalSich komunikacnich
strategii. Jde se o Sanci lidsky komunikovat se zakazniky a tim s nimi budovat
pratelské vztahy. Samozfejmé, soucasti této interakce mohou byt i negativni
recenze a ohlasy, nicméné seznam vyhod je znacné& prevySujici. Naklady

vynaloZené na novou pracovni silu, ktera by spravovala socialni sité a taktéz dalsi
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marketingové aktivity by mohl byt zhruba 30 — 35 tisic KE mésicné, coz je
neporovnatelné s pfinosem, ktery tyto sité nabizeji. Zviditelnéni se Siroké
vefejnosti véetné mozného vyuZiti efektu viralniho marketingu. Ten funguje velice
rychle a efektivné. Spociva v rychlém pfenosu zpravy mezi Sirokou vefejnosti
pomoci modernich technologii. DalSi dalezitou vyhodou je moznost propagace
kromé celého muzea také jeho jednotlivych kulturnich akci a kratkodobych vystav.
V tuto chvili je také mozné zapojit zpétné PR a zverejnit fotografie z kulturni akce
nebo vystavy a podat je atraktivnim zplsobem. Faktem je, Zze na fadé eventl
vystupuji umélci pfitahujici spiSe mladSi generaci, kterou Ize zasahnout
prostfednictvim pravé socialnich siti. V ramci socialnich siti je mozno vyuZzit i fadu
dalSich, jako napf. Twitter nebo LinkedIn, pravdou vSak zlstava, Ze ucet na
Facebook strankach je pro muzeum zakladnim stavebnim kamenem online

marketingu do budoucna.

DalSim zasadnim aspektem pro pozitivni budouci vyvoj marketingové komunikace
je uc€ast na veletrzich cestovniho ruchu a muzei a pamatek. V tomto pripadé lze
sméfovat komunikaci muzea nejen na Ceské navstévniky veletrhd, je mozné
rozsahnout své plsobeni az za hranice do blizkého Némecka, jakozto jednoho
z velmoci automobilismu, dale pak na Slovensko, kde SKODA AUTO provozuje
svUj vyrobni zavod, konkrétné v Bratislavé. Dle statistiky o struktufe navstévniku
muzea, Slovensko svou navstévnosti muzea nefiguruje ani v prvnich deseti
zemich, ackoliv k prohlidce automobilky a jeji historie to nemaji v porovnani
s jinymi staty Evropy daleko. Bohuzel je na slovenské obyvatele sméfovana nizka
komunikaéni aktivita. Dle internetového prizkumu je v Ceské republice né&kolik
veletrhl tykajicich se pfimo pamatek a muzei. Diky své nabidce prohlidky
vyrobniho provozu se vS8ak muzeum nemusi omezovat pouze na veletrzni
prezentaci muzei, ale muze se také orientovat na prezentaci celistvého zabavného

programu v ramci cestovniho ruchu.

Pfikladem veletrhu se zaméfenim na pamatky a kulturu je veletrh Pamatky —
Muzea — Remesla v Incheba Expo Praha aréné&. Ugastnit se bude i AMG —
Asociace muzei a galerii, jehoZ &lenem je i SKODA Muzeum, s pfipravenym
doprovodnym programem pro navstévniky. Tohoto veletrhu by se muzeum mélo
jednoznacné ucastnit. V roce 2015 se veletrhu uc¢astnilo 4620 navstévnikd. Odhad

stanoveny dle ceniku Incheba Expo Praha arény pro vystavovatele se pohybuje
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mezi 50 - 60 tisici korunami za ucCast vC. zakladnich propagacnich aktivit jakozto
ucastnika veletrhu. Nedilnou soucasti financnich vydajid by musela byt investice
na vystavni stanek. Pochopitelné by se jednalo o investici dlouhodobou, pomoci
které se muzeum mulze prezentovat na mnoha nasledujicich veletrzich a
eventech. Stanek by byl tvofen pod zastitou spole¢nosti SKODA AUTO V&. jejiho
loga. Pfikladem veletrh(i cestovniho ruchu mohou byt Holiday World poradany
v prazské Incheba Expo aréné nebo GO + Regiontour Brno. Pfikladem z blizkého
zahrani¢ni mUze byt veletrh REISEMESSE DRESDEN v Drazdanech v Némecku.
Veletrhy nejen Ceské, ale i zahraniCni jsou k nahlédnuti na internetové adrese:

http://www.czechtourism.cz/veletrhy/.

Vzhledem k nadnarodnimu uvazovani muzea pfi sestavovani komunikacni
strategie je opomijeno zaméfeni na mistni obyvatele v okoli Mladé Boleslavi.
Spoléha se na domnénku, Ze mistni vi o moznosti navstévy muzea. To muze byt
pravdou ve veétSiné pfipadl, ale mnoho okolnich obyvatel nevi o moznosti
navstévy vyrobniho zavodu a nejsou vyjma plakatl pfimo v muzeu a internetovych
stranek vcetné informacénich portald informovani o kratkodobych vystavach
probihajicich v muzeu. Doporucila bych vyuzit mistnich komunika¢nich kanalu.
Napfiklad polep MHD autobusl hlavnich a nejfrekventovangjSich linek v Mladé
Boleslavi a blizkém okoli. Tato kampan by byla vzhledem k nakladnosti jinych
komunikacnich kanall velice lacina, nékolik set az par tisic korun dle obsahlosti
propagacnich polepli za mésic. Nezbytné by bylo vytvofit propagaéni polepy
zaméfené na nabidku sluzeb SKODA Muzea v&etné nabidky navstévy vyrobnich
prostor automobilky. Pfeci jen, koho mize zajimat historie a vyroba automobilky
vice, nez obCany ,automobilového mésta“ a jejiho okoli, ktefi mijeji vyrobni zavod

na kazdodenni bazi a jsou jeho soucasti.

Na zavér bych doporucila zménu uzemni struktury cilové skupiny pfi
komunikaci. Muzeum velice hezky vétSinu svych komunikacnich materiali sméfuje
na prazské obyvatele, ale ti nejsou jedini, ktefi by v Ceské republice méli zajem o
poznani historie automobilky vcetné jejiho vyrobniho procesu. Z blizSiho okoli tu je
napfiklad Liberecko, které je taktéz primyslové zalozené se zajmem o techniku
jako obyvatelé z oblasti Mladé Boleslavi. DalSim vhodnym cilem, kam sméfovat
komunikaci, je sever Cech, okoli Ceské Lipy. V tomto mést& a okoli soudasné

vyrabi také mnoho firem z oblasti automotive. | Plzefisko, ve kterém se soustfedi
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vyroba dopravnich prostfedkd, je spravnym strategickym cilem. RozSifeni
komunikace smérem na jih k Ceskym Budg&jovicim by samoziejmé bylo taktéz
dobré, ale byla by tfeba dukladnéjsi analyza v€etné posouzeni finanéni naro€nosti

oproti efektu.

VSechny konkrétni navrhy a doporuceni v€etné odhadu finanéni naro€nosti jsou

znazornény v nasledujici tabulce.

Tab. 2 Navrhy na zlepSeni a odhady finan¢ni naroc¢nosti

1 zaméstnanec
(specialista na kompletni
marketingovou

Socialni sité (Facebook,

Twitter apod.), internet 30.000 — 45.000K¢/mésic

sl komunikaci)
Propagacni stanek 40.000 — 200.000 K& — dle
Veletrhy kultury a pozadavku
. Pronajem vystavni plochy = 50.000 — 60.000 K¢ dle
cestovniho ruchu . .
pozadavku
1 zaméstnanec dle informace vyse
Vytvoreni interaktivniho Vyroba interaktivnich x —500.000 K& — dle
muzea nastroju pozadavku
Polep MHD 200 — 2.000 Ké&/mésic —

Lokalni komunikace dle pozadavku

v Mladé Boleslavi a okoli . . 1000 — 15.000 K&/mésic —
Vyroba polepu dle pozadavku

Zdroj: vlastni zdroj
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Zaver

Marketingova komunikace (propagace), jakozto jeden z nastroji marketingového
mixu 4 P, obsahuje obrovsky potencial pro nesmirné Sirokou Skalu kreativity
Clovéka. Jeji spravné fungovani vyzaduje velice propojené marketingové
uvazovani, které zahrnuje premysleni o velkém mnozstvi menSich soucasti a
jejich spravné fFizeni s cilem komplexni komunikacni strategie a obsahu. Pfi
managementu marketingové komunikace je hlavni zasadou ,jit s trendy“ a nikdy
nezaspat dobu, protoZe to se pro kazdou organizaci muze stat osudnym. BohuZzel
z analyzy marketingové komunikace SKODA Muzea vyplynuly nékteré zasadni
nedostatky, které rozhodné nekoresponduji s moderni dobou. Za ucelem
zefektivnéni komunikace a zasazeni $irsi vefejnosti nejen v Ceské republice, ale i
v zahraniCi je tfeba je napravit. Kreativita, ktera by mohla byt pfi sestavovani
komunikacniho mixu, neni na misté a spoléha se zde na klasickou, vSedni
propagaci. Je nutné si uvédomit, Ze z komunikace kultury Ize tézit a je mozné ze
SKODA Muzea udélat misto, kde lidé budou chtit travit volny &as, stravit zde
zabavné odpoledne, a to vSechny generacni kategorie. Specialné dnesni doba
neustale vzrlstajiciho automobilismu a zajmu o néj pfimo muzeu nahrava. Stejné
tak spoleénost SKODA AUTO se svymi novymi modely aut a aktualné zavedenim
nové kategorie SUV na trh napomaha muzeu k pfilakani novych navstévnika.
Vzhledem k velkému zajmu o nové automobily tak muzeum muze snadno propojit
jak historii, tak sou€asnost, ale muze i zahrnout ve svych expozicich budoucnost,
futuristické modely aut a jiné designové studie. Téchto kliCovych poznatku se
muzeum drZi pouze z Casti. Zakladnim vychodiskem by pak méla byt znalost
svych navstévnikl pomoci marketingovych vyzkimu, které jsou zasadni i v oblasti

kultury, timto se muzeum zcela fidi, jak bylo popsano v této praci.

Dle mého osobniho nazoru, marketingova komunikace SKODA Muzea je Fizena
dle statistickych udaju efektivné srostouci navstévnosti. Ale véfim, ze
komunikacéni nastroje by se daly prestrukturalizovat v efektivnéjSi komunikaéni mix
pro zajisténi lepSiho komunikacniho vysledku i s ohledem na omezené finanéni

zdroje.
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