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Marketingova komunikace Muzea hl. mésta Prahy

se zamérenim na vystavu Praha hori

Souhrn

Tématem diplomové prace je Marketingova komunikace Muzea hl. mésta Prahy se
zamé&fenim na vystavu Praha hofi. Hlavnim cilem je analyzovat soucasnou komunika¢ni
kampan k nové otevienému objektu Muzea — Novomlynské vodarenské véze a expozici
Praha hofi!, kterd je ve vézi uloZena a zpracovat navrhy a doporuceni pro kampan na dalsi
obdobi. Dil¢im cilem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace
ptispévkové organizace Muzea hl. mésta Prahy a nastroju, které ke komunikaci vyuziva.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s marketingem muzei
a jejich marketingové komunikace. V ¢asti vlastni prace je charakterizovano Muzeum
a analyzovana jeho marketingova komunikace. Déle je popsana a analyzovana komunikaéni
kampan k expozici Praha hofi! a vytvofeny navrhy kampané pro dal§i obdobi vcetné
odhadovaného rozpoctu a harmonogramu.

Pro provedeni analyzy bylo nutno provést sbér dat a informaci, které byly podkladem
pro zhodnoceni marketingové komunikace. Sbér probihal pomoci analyzy internich
dokumentii Muzea a dotaznikovym Setfenim mezi navstévniky expozice a Hlavni budovy

Muzea.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingové nastroje, arts

marketing, public relations, muzeum, neziskova organizace



Marketing communication of The City of Prague

Museum focusing on Prague on fire exhibition

Summary

The main topic of the masters thesis is a Marketing communication of The City of
Prague Museum focusing on Prague on fire exhibition. The main aim is to analyse a current
communication campaign of the new opened museum object The New Mill Watter Tower
and Prague on fire exhibiton which is stored in the tower and to process proposals and
recommendations for the next campaign during the following period. The partial aim of the
masters thesis is the evaluation of the marketing communication of the contributory
organization of the city of Prague Museum together with an evaluation of the tools which
were used to communicate.

The basic terms related to a marketing of the museums and its marketing
communication are defined in the theoretical part.

Museum is characterized and its marketing communication is analyzed in the second
part of the thesis. Following the communication campaign to an exposition Prague on fire is
described and analyzed, proposals of the campaign for the following period together with an
estimated budget and harmonogram are created. For an execution of the analyzis it was
necessary to conduct data and information collection which were used as a basis of the
marketing communication evaluation. Collection was done through internal document
analysis of the Museum and questionnaire survey among visitors of the Main building of the

Museum.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing tools, arts marketing, public

relations, museum, non-profit organization
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1 Uvod

Predmétem této diplomové prace je Marketingovd komunikace Muzea hl. mésta
Prahy se zaméfenim na vystavu Praha hofi. Hlavni Glohou této organizace je prodat svij
pro muzea a dal$i organizace kulturniho dédictvi velmi dulezita.

Zajem o navstévu kulturnich instituci by mél byt pfirozenou potfebou moderni
a vzdélané spolecnosti. Navstéva muzea je velmi dobrou pfilezitosti k ziskani védomosti
aprijemnych zazitkli zaroven. Informace ziskané zabavnou formou si zapamatujeme
do konce Zivota. Dne$ni muzea maji opravdu co nabidnout a k tomu, aby si ziskala
navstévniky je vdneSni dobé potiebny marketing, a piedev§im kvalitni
komunikace/propagace.

Na to, aby propagace instituci probihala efektivné, potfebuje muzeum vhodné
komunikovat se souasnymi i potencialnimi nav§tévniky. Usp&na komunikace probiha
prostiednictvim marketingu a vhodné zvolenych nastroji komunikaéniho mixu.
Komunikaéni kampané, které jsou soucasti komunikaéniho néstroje Public Relations jsou
pro muzea nejefektivngj$i moznosti propagace. Pomoci tohoto nastroje ziskdva muzeum své
zakazniky, buduje si reputaci a udrzuje svou povéest. PR kampané jsou v muzeich dilezité
pfi uvadéni novych vystav, udrzovani jejich navstévnosti i komunikaci muzea jako celku.

Muzeum hl. mésta Prahy je organizaci, kterd zaujme nejen svymi expozicemi
a vystavami, ale také, a to hlavné, svymi objekty, které spravuje. MMP dokumentuje jak
historii, vyvoj i soucCasnost mésta Prahy a nabizi Siroky rozsah aktivit, které se jakkoli
dotykaji tohoto tématu. M4 velkou Skalu doprovodnych programt, které jsou cileny

na Sirokou vetejnost.
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2 Cil a metodika

21 Cil

Cilem diplomové prace je zhodnoceni souc¢asné marketingové komunikace Muzea
hl. mésta Prahy se zaméfenim na PR kampan k vystavé Praha hofi a vytvofeni vlastniho
navrhu komunikace.

Hlavnim cilem je zhodnoceni souc¢asné komunikacni kampané k nové otevienému
objektu Muzea — Novomlynské vodarenské véze a expozici Praha hofi!, ktera je ve vézi
ulozena. Zaroven je zapotiebi na zaklad¢ analyzy zpracovat navrhy, doporuceni a plan
marketingové komunikace pro dalsi obdobi.

Dil¢im cilem diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace piispévkové

organizace Muzea hl. mésta Prahy a nastroji, které ke komunikaci vyuziva.

2.2 Metodika

Teoreticka cast byla zpracovana na zakladé sbéru sekundarnich dat. Klicovou
technikou je studium odbornych dokumentii a komparace ndzort autort téchto publikaci.
Zdrojem informaci byly pro tuto praci odborné publikace souvisejici s tématikou
marketingu, marketingové komunikace, a zvlasté art marketingu zaméfené na marketing
a komunikaci muzei. Vyhodou prace se sekundarnimi daty je jejich snadna dostupnost.

Ve vlastni praci bylo vyuZito internich dokumentli vybrané organizace, tj. Muzea
ve kterych je obsazeno nejvétSi mnozZstvi potfebnych informaci vcetné zpisobu
marketingové komunikace MMP, jeho hospodareni, navstévnosti a dalSich. Dal$im dilezité
informace byly poskytnuty Mgr. Olgou Samalovou, naméstkyni feditelky pro tisek vngjsich
vztaht.

V prvni ¢asti vlastni prace bylo pfedstaveno MMP, objekty, které spravuju, a jeho
hospodateni. Zaroven zde byl popsan marketingovy mix a marketingova komunikace MMP.

V dalsi ¢asti byla predstavena expozice Praha hofi!, jeji financovani a marketingovy
mix. Déle byly na zékladé¢ ziskanych informaci analyzovéany nastroje vyuzité v komunika¢ni

kampani k otevieni expozice a navstévnost této expozice.
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Pro potieby analyzy bylo provedeno dotaznikové Setfeni u navstévniki MMP. Byly
zpracovany dva dotazniky. Prvni dotaznik byl zaméfen na komunikaci expozice, jeji misto
a samotny produkt. K vypliiovani byl zanechan v poslednim patfe NVV pod dohledem
hlidact expozice, a to v dobé od 9. do 25 tnora. Tento dotaznik vyplnilo 68 respondentt,
muzl i zen ve véku 18+. Druhy dotaznik byl sbirdn osobné 24.-25. tinora v Hlavni budové
MMP a byl zaméfeny na povédomi o expozici Praha hofi!, jeji komunikaci a produkt.
Dotaznik byl vyplnén celkem 52 respondenty. Oba dotazniky obsahovaly uzaviené
I oteviené otazky. Oba dotazniky jsou ptilohou prace.

Veskeré ziskané informace vedly k celkovému zhodnoceni komunikac¢ni kampang.
Nasledn¢ byly vypracovany ndvrhy a doporuceni pro odstranéni nalezenych nedostatkti
pro nadchazejici obdobi kvéten 2018—prosinec 2018. K navrhim byl vypracovan rozpocet

I harmonogram pro toto obdobi.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Definice zakladnich pojmu

3.1.1 Muzeum

Pro vymezeni pojmu muzeum lze pouZzit mezindrodné uznavanou definici rady
muzei zakotvenou v Profesnim etickém kodexu muzei. ,, Muzeum je stala nevydélecna
instituce ve sluzbdch spolecnosti a jejiho rozvoje, oteviena verejnosti, ktera ziskavd,
uchovava, zkoumad, zprostredkuje a vystavuje hmotné doklady o clovéku a jeho prostiedi
za vicelem studia, vzdélavani, vychovy a potéSeni.” (Asociace muzei a galerii Ceské
republiky, 2010)

V naSem prostiedi je definice muzea zakotvena v zakoné ¢. 122/2000 Sb., o ochrané
sbirek muzejni povahy a o zméné nékterych dalSich zakonl, v platném znéni takto:
., Muzeum je instituce, kterd ziskava a shromazduje prirodniny a lidské vytvory pro védecké
a studijni ucely, zkouma prostiedi, z néhoz jsou prirodniny a lidské vytvory ziskavany,
Z vybranych prirodnin a lidskych vytvori vytvari sbirky, které trvale uchovava, eviduje
a odborné zpracovdva, umoziuje zpiisobem zarucujicim rovny pristup vsem bez rozdilu
Jjejich vyuzivani a zpFistupnovani poskytovanim vybranych verejnych sluzeb, pricemz ucelem

téchto cinnosti neni zpravidla dosazeni zisku. “ (zakon ¢. 122/2000 Sb., § 2)
3.1.2 Art marketing

Marketing vice neZ kterakoli jind oblast v podnikani je zaloZen na vztazich se
zékazniky. Vytvareni hodnoty pro zdkaznika a uspokojeni jeho potieb a pfani piedstavuje
skutecny zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 29)

Soucasny marketing je vSak tfeba chapat v novém vyznamu uspokojovani potieb
zékaznika, nikoli ve starém jako schopnost prodat. K prodeji dochazi az po vyrobé produktu,
avSak marketing za¢ind davno pred tim, nez je produkt hotov a je pfitomny po celou dobu
jeho Zivotnosti. Zaroven se snaZzi ptildkat nové zakazniky a ty stavajici si udrzet vylepSenim
vzhledu a vykonu produktu. Z vysledki prodeje se u¢i a snazi se tispech zopakovat. (Kotler

a kol., 2004, s. 38)

13



Philip Kotler a Gery Armstrong ve své knize Marketing (2004, s. 30) definuji pojem
marketing jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvi uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.

Foret (2012, s. 11) souhlasi s Kotlerem a Armstrongem a dodéva, ze marketing se
vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Prodej se snazi ptimét zakazniky k nakupu
zbozi, které podnik jiz vyrobil. Marketing vSak usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodéval,
co ma pro zakaznika hodnotu. Nejdiive je zapotiebi zjistit jeho piani a potieby a prizplsobit
jim jak své produkty, tak také jejich cenu, zplsob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi
slozky marketingového mixu.

Art marketing se v uzsim slova smyslu tyka sféry pracujici s vytvarnym uménim
a kulturnim dédictvim. Lze ho vyuZzivat jak v neziskové sféfe, kde hlavni cil neni komer¢ni,
ale cilem je uspokojovat potieby a pfani urcit¢ho okruhu lidi, tak i v komercni sféfe —
obchodu s uménim. (Johnova, 2008, s. 28)

Podle Hill a kol. (2017) je art marketing integrovany fidici proces, ktery vidi
vzajemn¢ uspokojujici vztahy se zdkazniky jako cestu k dosazeni organizac¢nich
a uméleckych cilt. Disciplina marketingu uméni se v praxi stava stale vice propracovanéjsi.
Tato propracovanost je spojena s expanzi akademického vyzkumu, ktery se kriticky zabyva
vSemi aspekty kulturni politiky, uméleckym spotfebnim chovanim a teoriemi marketingu
uméni, které podporuji praxi. (Hill a kol., 2017, 5.26)
napiiklad: marketing kulturni organizace, reprodukéni uméni, vytvarné umeéni, medidlni
uméni, film, multimedialni uméni, literaturu, hudbu, architekturu, kulturni instituce

a pamatky a dalsi. (Johnova, 2008, s.29)

3.2 Marketing neziskového sektoru

Neziskové organizace jako prvky narodniho hospodafstvi jsou s ostatnimi jeho
sou¢astmi provazany siti ekonomickych vazeb — pohybuji se podobné jako komeréni firmy
v urcitém marketingovém prostifedi. Vlivy pusobici na neziskové organizace mohou byt
stejné povahy jako ty co plisobi na organizace komerc¢ni, avsak jejich vliv na fungovani
organizaci se miize velmi liSit, a to zvlaste proto, Ze neziskové organizace jsou financovany

z cizich zdroji a diky tomu o nich do zna¢né miry rozhoduje nékdo jiny. Marketing
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neziskovych organizaci se nezaméfuje pouze na  spotiebitele, ale také
na ty, ktefi ¢innost neziskovych organizaci financuji a dotuji. Sluzby neziskovych organizaci
jsou  vétsSinou  poskytovany zdarma nebo za  maly poplatek.  Zbytek
je dofinancovan z vefejnych rozpo¢ti nebo od darci z fad vefejnosti. (Ba¢uvéik, 2011, s. 63)
Bacuvcik (2006, s. 23) tika, ze ,, marketing jako cilené, profitové orientované jednani
Jje pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou rizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji
cinnosti a ktera smeruje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potieb uzivatelu sluzeb
a k naplneni filantropickych potieb organizace samotné i jejich podporovatelu.
Marketingovy proces neziskové organizace se v podstate¢ nemusi nijak liSit
od marketingového procesu v komer¢ni firmé. Zakladni funkce marketingového fizeni, jimiz
jsou analyza, planovani, implementace a kontrola (Kotler, 1992, s. 38), bude provadét stejné
tak neziskova organizace, komer¢ni firma, obecni ¢i statni instituce nebo tieba i jedinec.
Podobny bude také obsah i forma jednotlivych krok marketingového procesu, jimiz jsou
marketingovy vyzkum, marketingovy audit, stanoveni marketingového mixu, stanoveni
komunika¢niho mixu a realizace marketingové kampané a marketingova kontrola. Tento

proces je o to sloZitéjsi, Ze se zaroven obraci na vice typl zékaznikii — na uZivatele sluzeb,

donatory, vefejnost a statni a vetejnou spravu. (Bacuvéik, 2006, s. 12-76)

3.3 Marketing muzei

Muzeum je neziskova organizace pusobici v kulturni sféfe, jejiz hlavnim produktem
je poskytovani uméleckych ¢i vzdélavacich sluzeb. (McLean, 1997, s. 51)

Kulturni organizace tvoii velkou ¢ast ¢eského neziskového sektoru. D4 se fict, Ze se
na tomto poli potkévaji organizace, které jsou projevem tradi¢ni podoby kulturni
infrastruktury (velké profesionalni organizace typu divadel, filharmonii ¢i muzei, které
dodnes z velké ¢asti funguji jako piispévkové organizace obci, krajli nebo ministerstev),
a organizace, které jsou typickymi piedstaviteli obnovujiciho se obéanského sektoru v Cesku
(rizné kulturni a umélecké soubory, potadatelé nekomercnich kulturnich akci, spolky
ptiznivct uritych uméleckych obort, druhti a Zanrd apod.). (Bacuvéik, 2006, s. 131)

Muzea musi spliiovat velky pocet cilli, tudiZ je nutné, aby si vytvofila promyslené
a souvislé poslani a identitu, které napomohou efektivnéji vyuzivat jejich muzejni hodnoty

a zdroje. Vytvofenim poslani muzea a definovani své identity jim pomiiZe nejen vyuzivat
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své hodnoty a zdroje, ale také je 1épe komunikovat a prosazovat je. Jeho poslani urcuje
funkce, ulohy a ucely, pro které slouzi, a nabidky, sluzby a provoz, kterymi se odliSuji
od ostatnich. (McLean, 1997, s. 184)

Dle Skarabelové (2007, s. 26) ma marketing muzei tato specifika:

o V soukromém sektoru trzni systém umoziluje piimou transakci
poptavajici — nabizejici. Ve vefejném sektoru vstupuje do mechanismu jako
treti strana poskytovatel financnich prostredk;

o existuje zde omezeny pocet nabizejicich a cena zde Ccasto nebyva
pro marketing tim hlavnim relevantnim zdrojem informaci, ,klasicky*
konkuren¢ni mechanismus je tedy narusen;

o cile poskytovateli sluzeb ve vefejném neziskovém sektoru jsou ve vSech
svych dusledcich jen obtizn¢ uchopitelné;

o cilové skupiny jsou huie identifikovatelné.

3.4 Segmentace a budovani publika

Pti pohledu na cil marketingové aktivity jako na posileni hodnoty procesu vymény
mezi uméleckymi organizacemi a publikem, je nutno si uvédomit, Ze ukol budovat publikum
je vice nez jen zvySovani poctu ucastnikll. Celkova hodnota muze byt jisté posilena, pokud
se stejni lidé budou t&sit z umeéni vice a pravidelnéji. Stejného cilu mize byt dosazeno tim,
ze lidé, kteti obvykle nemaji zajem, ziskaji dobrou zkuSenost. Rozvoj publika je stejné tak
0 zvySeni poctu divaka jako o velikosti publika. (Hill a kol., 2003, s. 38)

Segmentace trhu je proces, kterym se zdkaznici rozdéluji do homogennich skupin,
tj. skupin se shodnymi potiebami, pfanim a srovnatelnymi reakcemi na marketingové
a komunikaéni aktivity. (De Pelsmacker a kol., 2003, s. 128-128) Kulturni organizace
v zadné spolecnosti neoslovuji masovy trh. Maji své specifické segmenty zakazniku s jejich
potiebami a pfanimi, ktera musi identifikovat, aby mohla pfipravit nabidku, ktera tyto
skupiny oslovi. Organizace se snazi identifikovat dostatecn¢ velké skupiny zakaznikd, i téch
potencialnich, ktefi maji spolecné charakteristiky a obdobna ptani, aby je mohla oslovit
nabidkou odpovidajici jejich potfebdm. Optiméalnim feSenim je segmentacni piistup, jehoz

principem je, Ze organizace pfipravi rizné programy a nabidky pro rozdilné skupiny.
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(Johnova, 2008, s. 81) Kazdy segment by mél byt méfitelny, jednoznaéné identifikovatelny,
relativné homogenni, stabilni a dostupny. (Kesner, 2005, 146)

Podstatou geografické segmentace je predpoklad, ze zakaznici, ktefi ptichazeji
z odlisSnych mist, maji odliSné potieby, pfani a vyhledavaji rizné nabidky. Zakazniky
muzeme délit na mistni zdkazniky, tuzemské zakazniky, ktefi za nabidkou musi cestovat,
ana zahraniéni navstévniky. Dalsi geografické segmentace lze provézt podle bydliste
na obyvatele velkych a malych meést, vesnic, horskych oblastni, regioni a dalSich.
V muzeich a galeriich lidé vyhledavaji doCasné vystavy a maji-li se vracet, o¢ekavaji Sirokou
a obménovanou nabidku. Tuzemsti navstévnici nebyvaji piedplatiteli cyklu programd, ale
Vv ptipadé spokojenosti se vraceji. Zahrani¢ni navstévnici vyhledavaji stalé mimotadné
expozice, a pokud prichazeji opakované, pak privadéji nové zakazniky (pfatelé, rodinu).
Demograficka segmentace déli trh podle pohlavi, véku, pfijmu, vzd€lani, zaméstnani,
nabozenstvi, rasy, zivotniho cyklu rodiny a dalsich. I lid¢ ze stejné demografické skupiny se
lisi psychografickym profilem, patfi do rGznych spoleenskych vrstev, jsou rdznymi
osobnostmi a maji rizny zivotni styl. Behavioralni segmentace d¢li zdkazniky do skupin
podle jejich postoju ke spotiebé a k uzivani produkti. Do této formy segmentace patii
naptiklad pfilezitost navstévy instituce, benefity navstévy, frekvence navstév, veérnost
destinaci a dalsi. (Johnova, 2008, s. 82-85)

V tabulce 1 je popsan ramec a nckteré proménné k segmentaci trhti. Objektivni
segmentacni proménné jsou takové, které se daji objektivné a ptimo zméfit. Nezli je mozné
zacit lidi délit do skupin, je nutno mit jakousi konstrukci; napt. ,,zivotni styl musi byt
popsan diive, neZ zafneme posuzovat, kdo do skupiny patii. VSeobecné faktory
segmentacnich proménnych jsou obsazeny v chovani za vSech okolnosti. S ohledem
na specifické, s chovanim spojené proménné, vSak zakaznik pati do odliSnych segmenti

Vv zé&vislosti na tfid¢é produktli a ndkupni situaci. (De Pelsmacker a kol., 2003, s.129)
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Tabulka 1: Proménné trzni segmentace zakazniki

Objektivni Psychografické
Geografické Spolecenska tiida
Vseobecné Demografické (pfijem, Osobnost
pohlavi, vek, vzdélani, 5
odbornost, Zivotni cyklus Zivotni styl
Prilezitost
fickd Ptinos
Specificke Status loajality
(spojené s . Pfipravenost
o Uzivatelsky status _
chovanim kupujicich
Mira uziti

Zdroj: vlastni zpracovani dle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 129)

3.4.1 Procesy segmentace trhu

Procesy segmentace trhu (znamé pod zkratkou STP — segmentation, targeting,
positioning) predstavuji zakladni marketingovy pfistup, ktery byl prevzat i neziskovym
sektorem i marketingem kultury a muzei specificky. Tento pfistup zdlraziuje orientaci
korporatnich aktivit na vybrané cilové skupiny. (Bacuvcik, 2012, s. 72) V muzeich se tento
marketingovy pfistup typicky projevuje identifikaci skupin, které je tieba zaujmout,
a vytvareji specifické programy pro identifikované segmenty (Kotler a kol., 2008, s. 115)

Ve fazi targetingu se organizace rozhoduji, jakou strategii zvoli vi¢i svym
zakaznikim. Tyto strategie se pohybuji od hromadného pristupu k zédkaznikiim
az po customerizaci. Organizace se mohou zaméfovat na pokryti celého trhu, vybrat né€kolik
segmentl, kterym se budou vénovat, jediny segment nebo segment jednotlivce. (Kotler
a kol., 2008, s. 271-274) Positioning nakonec definuje unikatnost organizace a jeji nabidky,
jejichz prostiednictvim muize upeviovat kyzenou image u cilovych vetejnosti (Bacuvcik, R.,
2009, s. 33-34). Unikatnosti se snazi o odliseni se od konkurent v povédomi zékazniku.

(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 140)
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3.4.2 Budovani publika

Vyvoj publika (Audience building/development) je angloamerickym terminem,
ktery se objevil ve sttedni Evropé a popisuje silny proces zlepSovani sluzeb pro stavajici
navs§tévniky a osloveni nového publika. Rozvoj publika znamena obohatit zazitky naSich
navstévniki tim, Ze jim pomuzeme dozvédét se vice a prohloubit jejich radost z toho,
€0 nabizime. Kombinuje tedy cile kuratora, pedagoga a obchodnika. Déle ma za cil zajistit,
aby muzea byla nadale relevantni pro rizné skupiny. Klicovymi prvky rozvoje publika jsou
akce, které vytvaiime, abychom navstévniky zapojili, porozuméli jejich potfebam a zajmim
a vytvorili zddouci prostiedi a nezapomenutelné zkuSenosti. Vyvoj publika je zaméten
na odstranovani bariér ve vSech jeho podobach a tvarech a zapojeni navstévniki do aktivit,
které povazuji za uzite€né. Neni to vSak jen o Cislech, existuji rlizné ptistupy v zavislosti
na potiebé konkrétni cilové skupiny. Zakladem vSech iniciativ pro rozvoj publika by mél byt
vyzkum trhu — znalost naseho publika je klicem k identifikaci riznych potieb, ale také
Kk rozvoji specializovanych trhti a presvédCeni vice navstévniki, aby se stali béznymi
navstévniky muzei. Podle Kotlera (in Waltl, 2006, s. 3) Gispésna muzea musi poskytovat vice
zkuSenosti: estetické a emociondlni potéSeni, oslavy a uceni, rekreace a spolecensky vztah.
Pti poskytovani vice uspokojujicich zkuSenosti se muzea setkaji se specifickymi potfebami
ruznych cilovych skupin a dokdZi pomoci 1 jednotlivym posluchacim v procesu
jejich samostatného rozvoje. (Waltl, 2006, s. 3)

Budovani publika neni jednoduchy postup, ale planovany a cileny fidici proces, ktery
zahrnuje témet vSechny oblasti muzea, které spole¢né pracuji na dosaZeni obecnych cilt
a cili organizace podle vysokych standardt. (Waltl, 2006, s. 3) Kesner (2005, s. 156)
souhlasi a rozsituje toto tvrzeni o faze tohoto cyklicky se opakujiciho procesu:

1) Ziskani co nejpodrobngjsich informaci o skute¢ném i potencionalnim publiku.

2) Identifikace segmentu.

3) Stanoveni cild, na néZ se ma budovani publika zaméfit.

4) Identifikace a naplanovani finan¢nich a jinych zdroji a kapacit, které tomuto

ukolu mohou byt v daném obdobi vénovany.

5) Zavedeni zpétné vazby a zpusobu hodnoceni cili, tedy kvalitativnich

I kvantitativnich indikatora toho, jak se dafi stanovenych cilti dosahnout.
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6) Rozpracovani ukold a opatfeni ve v§ech oblastech, od ptipravy a tvorby produktu
(vystavy, expozice, odborné programy), edukace, komunikace a propagace,
po cenovou politiku.

Uspé&$ny rozvoj publika (jak ukazuje Obrazek 2) je dokonalou interakci téméf viech

muzejnich oddé€leni. V tomto modelu jsou vyzkumy a sbirky klic¢ové k tomu, aby mohly
navrhnout program, ktery je sdélovan prostfednictvim interpretace a marketingu. Spole¢né

pfinaseji zpravu vSem navstévnikim, i1 t€ém potencialnim.

Obrazek 1: Budovani publika

Funkce muzea

Vyzkum Shirka

Program

Interpretace

U

Budovani publika
Zdroj: viastni zpracovani dle Waltla (2006, s. 3)

Cile strategie udrzitelného rozvoje publika jsou:

o upfesnit a zlepsit komunikaci s navstévniky,

o dosahnout dosazitelného a udrzitelného publika,
o zlepsit ptistup,

o nabidnout vice zkuSenosti,

o zapojit navstévniky,

o Vytvorit aktivni sité se specialnimi cilovymi skupinami. (Waltl, 2006, s. 3-4)
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3.5 Navstévnik

NejcastéjsSim marketingovym cilem vétSiny kulturnich organizaci je zvySeni poctu
navstévniki a uzivatell. Tento cil by v§ak nem¢l byt vniman jako soucést SirSiho zaméru,
totiz ovlivnéni chovani skuteCnych i1 potencidlnich navstévniki, spotiebiteli kultury.
Podle Kesnera, (2005, s. 98) se v dnesni dobé stava vyslovnym cilem nékterych vyznamnych
muzei co nejvice spokojenych néavstévnikl, ktefi nachazeji divody pro¢ se vratit, spise
nez prosté zvySovani objemu navstévnosti. (Kesner, 2005, s. 97-98)

Marketing muzea predstavuje proces vymeény mezi zdkaznikem, muzeem
a konkurenci. Muzeum se snazi poskytnout navstévnikim vysokou kvalitu za nizkou cenu
a soucasn¢ dosdhnout prebytku ¢i vyrovnaného rozpoctu. Muzeum by mélo poskytovat
jedine¢nou a osobitou hodnotu, kterda je pro potencionalniho néavstévnika vyhodnéjsi
a lakavéjsi nez nabidka ostatnich konkurencnich muzei a rekreacnich mist. Jednotlivé
hodnoty tvofi benefity, kvalita, sluzby, zkuSenosti a odpovidajici cena. Finalni hodnota
pfijimana zakazniky je pak déna podilem jejich funkcénich a emocnich benefiti a penézi,
energii, Casem a psychickych ndklad, spojenych s obdrzenim téchto benefith.

(viz Obrazek 1) (Kotler a kol., 2008, 5.23)

Obrazek 2: Vyménné transakce a vztahy muzea

T
Potfeby/Informace K
o
Piedmét hodnoty \ -
. k
Benefity
: u
Zakaznici — Kvalita +— Muzeum
Sluzby r
Zaiitky e
Cena _/ n
[
e
Funkéni a emodni benefity —

Hodnota =
Penize, ¢as, energie, psychické naklady

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera a kol. (2008, s.23)

Muzea a pamatky navstévuje Siroka skala zakaznikl s rozdilnymi zajmy. Organizace
by méli znat sloZeni svych zakaznik a m¢ly by védét, jak se pro navstévu rozhoduji, protoze

jediné tak jim mohou nabidnout sluzby, které je pln¢ uspokoji. (Johnova, 2008, s. 58)
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Publikum se pohybuje od turistd a prazdninovych navstévnikt, ktefi piijimaji kulturni
nabidku spiSe ndhodné¢ a véhavé, jako soucast své cesty, az po milovniky uméni a znalce,
vedené zaujetim pro dané téma ¢i objekty, pro n€z je ucast na kultufe Zivotni potiebou.
Pro poznéni profilu publika a pro budovani navstévnosti maji zadsadni vyznam vyzkumy
a studie. Tyto vyzkumy se soustfed’uji pfedevs§im na poznani riznych typti uzivateld a jejich
demografickou a socioekonomickou charakteristiku. (Kesner, 2005, s.98) Znat svého
navstévnika je podstatou tspésné marketingové komunikace. Informace zjistime z ndvstévni
knihy, z anket a dotaznikii, podle druhti prodanych vstupenek, ze socialni sité, z rozhovori
nebo jen z pozorovani jejich chovani. Z toho plyne, Ze je velmi diilezité neignorovat zpétnou

vazbu a své sluzby ji pfizpusobit. (Chovancikova, 2014, s. 234).

3.5.1 Profil navstévniku

Demografické faktory

Mnoho vyzkumt potvrzuje, Ze navstéva muzei i galerii je elitni formou traveni
volného ¢asu. Dokazuji, Ze pfimou iméru mezi Cetnosti navstév a stupném dosazené¢ho
vzdélani, a ze publikum je elitni z hlediska stupné vzdélani, vySe piijmu a socialniho
postaveni. Publikum pro uméni se ve svych zdkladnich sociodemografickych
charakteristikach vyrazné¢ od celkové populace odlisuje:

o je vzdélanéjsi,

o ma vyssi piijmy,

o Vyssi socidlni status,

o podil Zen pfevazuje nad muzi,

o etnické menSiny jsou jen marginaln¢ zastoupeny. (Kesner, 2005, s. 98-99)
Harry Ganzeboom (in Kesner, 2005, s. 99) tvrdi, ze: ,,ve vyspélych zemich je nerovnomérnost
ve spotiebé kultury mezi jednotlivymi socialnimi skupinami ve srovmani s rozdily

v konzumaci jinych typu zbozi a sluzeb daleko nejvyraznéjsic.

Psychografické faktory

Zakladni demografické faktory jako vék, vySe piijmu, socidlni pfislu$nost,
ptislusnost k mensin¢ i dosazené vzdé€lani, 1ze nejsnaze podchytit v prizkumech a tvoii

standartni soucast sociologickych a marketingovych Setfeni s navstévniky kulturnich
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organizaci. U¢ast na kultufe viak tyto faktory zpravidla ovliviiuji az ve vztahu s dal$imi

o psychosocialnimi faktory (postoje k volno¢asovym aktivitam, zivotni styl)

o osobnim ,,pozadim® ¢i historii (détské prozitky, pfedchozi zkuSenosti s kulturou).
Individualni rozhodovani o zpisobu traveni volného Casu je vSak vyrazné ovliviiovano
referencni skupinou. A to jak primarni (rodina, ptatelé), tak i sekundarni (kolegové, soused¢,
spoluzaci). V mnoha pfipadech je kone¢ny vybér aktivity kompromisem mezi protikladnymi
z4jmy a potiebami rtiznych ¢lenti dané skupiny. V dnesni dobé také nartsta trend ritualizace
volného casu, kdy pfislusnici socidlnich skupin nemohou o svém volném case zcela
svobodné rozhodnout — volba je dana shodou s Zivotnim stylem. Dal$im faktorem je osobni
historie kazdé osoby. Utast na kulturnich aktivitich od ranného détstvi a predchazejici
zkusenost jsou hlavnim ptedpokladem na dalsi participaci v dospélém véku. (Kesner, 2005,
s. 100-101)

Dle Johnové (in Chovancikova, 2010, s. 25-26) mizeme pro potieby muzejniho
marketingu rozdélit navstévniky do nékolika specifickych typt. Prvnim z nich je kategorie
znalec-profesional. Je odbornikem v dané oblasti, ktery své zkoumani predava dal formou
prezentace na konferencich a publikovani. Profesiondl muzeu zajiStuje publicitu. Muzea
témto odbornikiim poskytuji nadstandartni podminky pro jejich praci, jako naptiklad volny
vstup. Druhou kategorii je znalec-amatér. Ten ma danou oblast za svého koni¢ka a ma
hluboké znalosti. Nabidka organizace by neméla takového zédkaznika podcenit, avSak jich
mnoho neni. Nejpocetnéjsi skupinu tvofi konzumenti a “ovce”. Konzumenti jsou
navstévnici, ktefi do muzei chodi pravidelné, jak v misté¢ svého bydlisté, tak na cestach.
I konzument, ktery je spokojeny, je dobrou referen¢ni skupinou. Rad hovofi o tom, co se mu
libilo a zvySuje povédomi o organizaci. “Ovce* jsou navstévnici, ktefi vétSinou navstévuji
muzeum bez moznosti volby (hromadné navstévy se Skolou, turisticky zédjezd a dalsi).
Tito navstévnici nic neoéekavaji, tudiz je mozné, ze pii spokojenosti piisté navstivi muzeum
jako konzumenti. Snob navstivi muzeum jen pifi konani prestizni akce. Motivem jeho
navstévy je pouze touha byt vidét nebo mit moznost o navstéve hovoftit. Kritik je navstévnik,

vvvvvv

si chce jen utvrdit. Prace s touto skupinou je slozita a vyzaduje individualni piistup.
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TFi pristupy muzei k navs§tévnikim

Historie muzei naznaCuje postupny vyvoj navstévnika od cizince, pies hosta
az ke klientovi. AvSak i zbéZné zkoumani soucasnych styli muzei naznacuje, ze vSechny tii
pristupy stale existuji napii¢ nasimi institucemi, a dokonce spolu koexistuji v rdmci
jednotlivych muzei. Tyto postoje, styly a piistupy k navst€vnikim jsou produktem
historickych situaci, sbirek 1 jednotlivci.
Cizinci
V tomto reZimu muzeum zachovava svou primarni odpovédnost za sbirku nebo jiny aspekt
prace a nikoli za ¢innost pro vefejnost. Mnozi kuratofi berou Svou pozici a instituci primarné
pro vyzkum. Vefejnost je povazovana za cizince a vetielce. Ocekava se, ze verejnost bude
brat navstévu takového muzea jako zvlastni vysadu.
Hoste
V této pozici, moznd nejcastéjSi v dneSnich muzeich, muzeum piebird odpovédnost
za navstévniky. Muzeum chce pro navstévniky “udé€lat néco dobrého“. To je obvykle
vyjadieno jako vzdélavaci aktivity a institucionalné definované cile. U navstévnika-hosta je
predpokladano, Ze touzi po vnimavém piistupu.
Klienti
V tomto pfistupu muzeum véfi, Ze je primarné odpovédné za ndvstévnika. Navstévnik neni
nadale podfizeny muzeu. Muzeum vytvaii zazitky, které povazuji za nejvhodnéjsi. Dale se
snazi pochopit ptani a oekavani navstévnikl jako klientd. (Sandell, Janes, 2007, s. 332-
333)

3.6 Marketingové nastroje muzea/marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych nastrojt, které organizace vyuzivaji k tipravé
nabidky podle cilovych trhi (Kotler, 2007, s. 70) Dosazeni marketingovych cili se realizuje
prostfednictvim nastrojii. Nastroje mixu se nepouzivaji samostatn¢. To zna¢i samotny pojem
mix. Ten zdaraznuje integraci a koordinaci vsech nastroju. (Kita a kol., 2005, str. 28)

Zakladnim nastrojem je marketingovy mix 4P — produkt (product), distribuce
(place), cena (price), a propagace/marketingova komunikace (promotion). VSechny tyto
nastroje budou odrazet specifika trhii, na kterych je budeme pouzivat. Trhy s kulturnim
dédictvim a uménim byvaji vétSinou neziskovymi organizacemi, takze ke specifickym

znalostem z historie a uméni musime ptidat jeSté trzni odliSnosti organizaci dotovanych

24



z vefejnych rozpoCtl a odlisnosti v chovani zdkaznikli. Navstévnici téchto organizaci
spotfebovavaji verejny statek, tedy néco, co neplati ptimo, ale zprostiedkované skrz dané¢,
ptipadné nehradi plnou trzni cenu. (Johnova, 2008, s. 16-17)

Marketing neziskovych organizaci se podle Cihovské odlisuje od ostatnich druht
marketingu pfedev$im charakterem nabidky, kterdA ma pievazné€ nehmotny charakter
a predstavuje rizné druhy sluzeb, které obsahuji vyrazny lidsky prvek. Vyznamnou slozkou
marketingového mixu neziskovych organizaci bude proto paté ,,P*- lidé (people). (Cihovska,
1999, s. 89-90) Tuto patou slozku tvoii jak navstévnici, tak i pracovnici kulturni instituce.
Vsech 5P marketingového mixu muzea znazornuje Obrazek 3 (Kotler, 2008, s. 35) Zatazeni
tohoto prvku do marketingového mixu je zdlvodnovano tim, ze realizace konkrétni véci je
vzdy velmi Uzce svdzana s osobou poskytovatele, ktery miize vyslednou podobu a kvalitu
sluzby velmi vyrazné ovlivnit, pficemz lidsky prvek nelze tak Gpln¢ tidit jako kvalitativni

vlastnosti produktu. (Bacuv¢ik, 2011, s. 88)

Obrazek 3: SP marketingového mixu muzea

* Distribuce

Produkt Marketingovy :
Rbznorody produkt mix Kanaly
+ Expozice Lokace
* Programy Transport
* Obchod / | \ Inventar
Kvalita Internet
Design Cileny trh
Prvky
Znacka \
1 Propagace
Cena Reklama
Vstupné Lidé Public Relations
&l pk, latek Vedeni PFimy marketing
Vi ensky poplate iAlni . ManaZefi E-komunikace
S,lsi;cupne na specialni expozice Zamastnanci Propagace expozice
"Wv c Hierarchie Propagace
Prispevky Tymy Prohlidky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol. (2008, s. 29)

Philip Kotler upravil model 5P na model 5C, na ktery je nahlizeno z pozice
zakaznika. Spotiebitelé vnimaji nabidku muzei z hlediska dostupnosti a hodnoty a produkty
muzea vyhledavaji z hlediska vyhod a nabizené kvality. Naptiklad rodiny, které hledaji
vzdelavaci zazitek pro své déti, by pravdépodobné radéji vybraly névstévu muzea pired
popularnimi zabavnimi podniky. Pro spotiebitele se cena rovna nakladim. Distribuéni
kanaly pro spotiebitele by mély byt pohodIné a piistupnéjsi. Komunikace a komunikacéni

kanaly odpovidaji propagaci. Propagace muzei, jako jsou brozury, Casopisy a e-mailové
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zpravodaje, jsou srozumitelné a prenosné zdroje informaci pro stavajici i potencialni
zakazniky. Spottebitelé ocekavaji zdvorilost (pohostinnost) a laskavost ze strany pracovnikil
muzea. 5P odrazi marketingovy mix. SC zahrnuji hodnotu a pfinos muzea. Musi uspokojit
potencialni a stavajici navstévniky a dalsi ziCastnéné strany. Porovnani modelid 5P a 5C

vidime na Obrazku 4. (Kotler, 2008, s. 29-30)

Obrazek 4: 5P x 5C

Product — Produkt Consumer Value — Zakaznicka hodnota
Price — Cena Cost to the Consumer — Naklady zakaznika
Place — Distribuce Convenience - Pohodli (dostupnost)
Promotion — Propagace Communication — Kemunikace
People - Lidé Courtesy (Hospitality) — Zdvofilost (Pohostinnost)

L

Vytvoreni lepdich benefith a
hodnaoty nez konkurenéni nabidky Vyhledani dobrého pfistupu a
nizkych nakladi

Vytvoreni loajalni znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2008, s.30)

Muzeum jako produkt

Dobry produkt, o ktery maji zdkaznici zdjem, je zdkladem marketingového mixu.
Kulturni organizace maji k dispozici celou fadu produktl a je na jejich volbé, jakou zvoli
marketingovou strategii. Muzea, jako i knihovny a galerie jsou uz samy o sob¢ produktem.
(Johnova, 2008, s. 134) Muzeum se snazi skrz sviij produkt naplnit potfeby jeho riiznorodého
publika. V oblasti marketingu se sbirka, jeji ochrana a vystava mohou nazvat jadrem
produktu, ktery je Gstfednim prvkem pro posileni institucionalni mise. Dal$i produkty nebo
sluzby poskytované muzeem jsou druhotné nebo rozsirené produkty, které usnadiuji
spotiebu hlavniho produktu. Rozsifeny produkt zahrnuje také produkty, které jsou
predevsim pro ziskavani zdroji a jsou urcené K vytvareni finan¢nich prostiedkt. Produkty
muzea byvaji Casto rozSifeny z financnich divodi spiSe neZ jako reakce na vefejné
pozadavky, ackoli hodnotu vefejnosti piinaseji. (McLean, 1997, s. 105-107) Kazda
organizace by méla usilovat o co nejkvalitnéjsi zakladni produkt a o jeho doplnéni stejné
kvalitnim rozsifenym produktem. Toto Clenéni se mize v kazdé organizaci liSit. Edukacni
program muzZe byt v jednom muzeu vniman jako nedilnd soucéast zdkladniho produktu
a Vv jiném zas jako doplinkova nabidka. (Kesner, 2005, s. 162) Navstévnik vystavy se méné

zajima o samotnou vystavu nez o celkovy prozitek. (Hill, 2011, s. 120) Ladislav Kesner
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(2005, s. 161) dodava: ,,jeho podoba miize sahat od niterného duchovniho naplnéni po pocit
relaxace, zabavy v okamziku pobytu v muzejni galerii ¢i objektu pamdtky, mize vést
i K ziskdni novych informaci, znalosti ¢i dovednosti, miize byt fixovdan v podobé vzpominek
a asociaci v jeho mysli.«

V ptipadé¢ definice marketingu jako aktivity zaméfenou na identifikaci
a uspokojovani pozadavkll zakaznika, je dilezité si uvédomit, ze zakaznik definuje
pozadavek. Cilem organizace je uspokojit ho za jeho podminek. Takze zhodnoceni
zakladniho pfinosu, ktery spotiebitel uméni v daném okamziku koupil, je zdsadni pro
spravnou marketingovou strategii. Poskytuje voditka k motivaci, kterd se pak mize odrazit
Vv propagac¢nich materialech, stejné jako v prezentaci této zkusenosti. (McLean, 1997, s. 105-
120)

Obrizek 5: Cty¥i trovné produktu v zaZitku z uméni

Umélecky produkt

Hlavni
prinos

Atmosféra prostredi

Pristup
Pracesy personalu

Fyzicke
prostfedi

Konvence Catering

Centralni
zatitek

Workshopy Suvenyry

Pragramy Nahravky

StaZista

Pfidrueni Roziifeny

zafitek

Dobrovolnik

Kamarad

. Dérce
Testator Potencialni

zafitek

Zdroj: viastni zpracovani dle Hillové a kol. (2011, s. 120)

Je nutné si uvédomit, ze spontanni zijem o zékladni produkt, tedy esteticky
¢i edukacni prozitek zaloZeny na vnimani expozic, vystav ¢i architektury, neni jedinym
a mnohdy ani hlavnim motivem navstévy. Nekteii lidé do muzea ptichazeji s cilem vénovat
se jinym ¢innostem nez expozici. Jiné pak oslovi doplitkova nabidka sluzeb a aktivit na misté
a stravi vice Casu v muzejnim obchodé€ ¢i restauraci. Muzea, ve snaze stat se atraktivné;si
pro tento druh publika, cilevédomé buduji svou identitu posilovanim rozsiteného produktu,

pfitom takovy trend dale prohlubuji. To lze vidét na diirazu, ktery je kladen v poslednich
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letech na prostiedi a architekturu riznych muzei. Zasadni rekonstrukce i ¢etné novostavby
byly védome vytvareny jako symbol a hlavni marketingovy nastroj takové instituce a v praxi
tak 1 funguji. Pro velkou ¢ast publika se tedy stava navstéva vyznamné budovy a navstéva
expozice je odsunuta na druhou kolej. Kulturni organizace stoji na tfech pomyslnych pilitich:
sbirky a programy, sluzby a komer¢ni nabidka, budova/fyzicky kontext. (Kesner, 2005, 162-
163)

Obrazek 6: Tti pilife kulturni organizace

Budova/prostiedi

Shirky a programy Sluzby a komeréni nabidka
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kesnera (2005, s. 162)

Cena kulturniho dédictvi

Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizené na trhu, je vyjadienim
hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynalozi vyménou za uzitek,
ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe. (Matus, 2005, s. 84) Pro neziskovy sektor
neni cena tak vyznamnym faktorem. Ve velké mife je jeho financovani zavislé na jinych
zdrojich jako jsou vefejné rozpoCty, granty a sponzorstvi. (Johnova, 2008, s. 164) Cena je
soucasti nakladl ve vyménném spotiebitelském procesu. Vytvaii tok piijmi, ktery pomuize
muzeu financovat své cile. Cenik Ize navic pouzit jako nastroj odrazovani cilovych skupin
k ucasti. Vstupni poplatky se naptiklad lisi podle typu navstévnikd. Velky trendem
v muzeich je volny vstup, ale vyzaduje donatorskou nebo vefejnou podporu. (Kotler a kol.,
2008, s. 28)

V oblasti kultury je cena specificky fenoménem, protoze pii jejim urcovani dochazi
K rozporu mezi umeéleckou a ekonomickou hodnotou kulturniho produktu. Mezi faktory,
které ovliviiyji jeho cenu lze zatadit vzacnost produktu, vék, autorstvi, vyssi spolecenské
a statni z4ymy projevujici se dotovanim nékterych oblasti kultury, médni vlivy, trendy apod.
(Tajtakova, 2007, s.84-85)
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Cenova politika hraje vyznamnou roli pfi urovani urovné trzeb z prodeje, protoze
ovliviiuje poptavku. Ekonomicka teorie tikd, ze kdyz se cena produktu nebo sluzby zvysuje,
poptavka po ném klesne. V praxi je ovSem vztah mezi cenou a poptavkou mnohem slozité;jsi
a vétsina uméleckych organizaci zjisti, ze musi stanovit cenu za zkusenosti, které nabizeji.
Ceny by mély odrazet hodnotu, kterou zakaznici davaji za néco nabizeného k prodeji, tudiz
umélecké organizace obvykle celi rozmanitému vybéru cenovych rozhodnuti. Musi vzit
v tivahu hodnotu, kterou si zakaznici kladou na hmotné a méné hmatatelné aspekty toho,
co nabizeji. (Hill a kol., 2011, s. 157-158)

Cena muzei a dalSich kulturnich instituci je specificka tim, Ze si za zéklad nebere
naklady, ani nemusi byt stavéna s ohledem na zisk. Cena sluzeb je dotovana ze statniho
¢1 mistniho rozpoctu jako vefejna sluzba, kterd je dilezita pro vzdélanost obyvatel i ndrodni
pamét. (Johnova, 2008, s. 164)

Cena kulturnich statkii a sluzeb mnohokrat neodrazi skute¢nou vysku nakladd,
které byli pouzity na jejich produkci. A pravé v souvislosti s tim se v kultufe objevuji dva
cenoveé extrémy:

o Cena dotovand, cena subvencovana — pii které navstévnik uhradi jen urcitou
¢ast nakladii pouzitych na produkt. Zbylou ¢ast zaplati stat, darci, sponzofti
anebo ptipadné piijmy z komerénich aktivit organizace, kdyz né&jaké ma.
Pro oblast muzei je typicka dotovand cena.

o cena za vzacnost — je to cena, kterd je vyssi nez naklady na vyrobu produktu.

Tyké se naptiklad uméleckych predmétii, soch. (Tajtakova a kol., 2010, 158)

Ptedtim, nez zatnou muzea uvazovat o cenovych strategiich, musi védét, jaké hodnoty
zakaznikim nabizeji a jakou hodnotu této nabidce pfisuzuji zékaznici. Organizace spravujici
kulturni dédictvi musi rozhodnout o tom, jak stanovit tyto ceny:

o Vstupng,

o Clenské karty,

o Specidlni nabidky (mimofadné vystavy, prondjem prostor, zboZi v muzejnim

obchodg, balicky sluzeb, pofadané akce a programy). (Johnova, 2008, s. 165)

Vstupné

Jsou riizné moznosti, jak cenu vstupného koncipovat. Muzeum miiZe nabizet volny

vstup pro podporu Siroké dostupnosti pamatek. Dalsimi moznostmi jsou pravidelny volny
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vstup ¢€i prilezitostné vyhlaSovany. Vstupné dale mize byt dobrovolné, sezonni, ¢lenské
a na zaklad¢ ceniku. Stanoveni vySe vstupného se vzdy fidi ptistupnosti vetejnosti. Tato vyse
poté velmi ovliviiuje poptavku po navstéveé. Cena vSak neni jedinym a rozhodujicim
faktorem. Dny s volnym vstupem nepfitdhnou nekonec¢né zastupy zakaznikii a ani vysoka
cena neodradi vazné zdjemce. Cena musi odrdzet vyznam nabidky — bude rozdil mezi
exponaty celosvétového a lokalniho vyznamu. (Johnova, 2008, s. 165-168)

Stanoveni ceny vstupného za hlavni produkt muzea nema jen ekonomicky rozmér.
Cenova politika by méla byt predevSim jednim z nastrojl fizeni a napliiovani strategickych
cili organizace. Management muzei a pamatek by mél stanovovat cenovou politiku
s ohledem na strategické zaméry pro dané obdobi. (Kesner, 2005, s. 248-250) Cenovou
strategii organizace koncipuji s ohledem na zvolené cile. Ty mohou byt:

o maximalizace poctu navstévnik,

o navratnost nakladd a ziskova rezerva na budouci naklady,
o prizpusobeni se cenam piimé konkurence,

o cena zohlediujici ceny ostatnich volnocasovych aktivit,
o maximalizace ptijmu,

o socialn¢ spravedliva cena. (Johnova, 2008, 169)

Distribuce kulturniho dédictvi

,»Misto“ (place)/distribuce je proces, jehoz cilem je, aby nabidka organizace byla
k dispozici zakaznikovi ptesné kdy a kde je to pozadovano. (Hill akol., 2011, s. 242) Ulohou
distribuce je zabezpecit, aby byl produkt dostupny cilovym zékaznikiim ve vhodném case
ana vhodném misté. Co se mistni dostupnosti tyka, je podstatnd z finan¢niho
a organizac¢niho hlediska, a kromé dostupnosti produktu zahrnuje i samotni zptsob prodeje
vstupenek a podobné. Casova dostupnost je zase dilezitd pii rozhodovani o navitéve
pfi minimalnich nakladech a maximalizaci zisku. (Tajtakova, 2007, s. 89-90)
Pfi rozhodovani o vyuzivani sluzby jsou ¢as a misto rozhodujicimi faktory. (McLean, 1997,
s. 131)

Podle Johnové (2008, s. 180) muzeme na distribuci nahlizet ze dvou uhla. Prvni je
zamé&fen na fyzicky pohyb zbozi az ke koneénému spotiebiteli. Druhy piistup se orientuje
jiz na konecnou distribuci spottebiteli, atmosféru a ptidanou hodnotu. Sluzby jsou velmi

specifickym produktem, jehoz dodéni je s Casem a mistem svazano jesté té€snéji. Misto, jeho
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prestiz a atmosféra jsou pro muzea dokonce podstata produktu. Sluzby muzei maji své
vlastni distribu¢ni kandly, jejichz cilem je maximalné vyjit vstiic navstévnikim a ucinit
jimiz jsou napftiklad:

o misto, sidlo organizace, budova,

o predmét ¢innosti organizace,

o dostupnost (doprava) a pisobnost (lokalni, narodni, celosvétova)

o putovni vystavy a zaptjcky,

O Vystavy mimo prostor instituce,

o publikace,

o elektronické zptistupnéni kulturniho dédictvi. (Johnova, 2008, s. 180)

Lokace

Fyzicka ptistupnost je zakladnim pfedpokladem a soucasti uspésné marketingové
komunikace. (Kesner, 2005, s. 218) Vyhodné umisténi a snadny pfistup je dulezitym
determinantem uziti sluzby. V umisténi muzea vSak muize byt zna¢na nepruznost. Pouze
nova muzea maji moznost vybéru mista. Zbyld muzea, ta star§i, maji misto predurceno
a Casto neni idedlni. Dostupnost vyzaduje dobré dopravni spojeni, které ¢asto nemohou
ovlivnit. Dal§im omezenim je parkovéni. VE&tSina muzei se nachazi v centru mésta, kde jsou
parkovisté placend. Propagacni literatura by pak méla obsahovat informace o dopravnim
pfistupu, idealné s mapou. (McLean, 1997, s. 134) Dale mizeme do fyzické pfistupnosti
zafadit krom¢ dopravni dostupnosti také bezbariérovy pfistup a fyzickou naro¢nost
prohlidky. Casova piistupnost zahrnuje oteviraci dobu vyhovujici navitévnikiim. Rodiny
s détmi pfijdou ve dnech volna, ale chce-li organizace oslovit i mladé, méla by jednou tydné
ve vSedni den prodlouzit navstévni hodiny do pozdniho vecera. (Johnova, 2008, s. 181)
Rozsiteni doby, ale 1 dal$i sluzby muzei ptistupné pro vefejnost, je nedilnou soucasti

komplexniho procesu zvySovani ptistupnosti a budovani navstévnosti. (Kesner, 2005, s. 218)

Putovni vystavy, zapujcky

Distribuce vystav a sbirek miize probihat i formou putovnich vystav a zapujcek
do partnerskych instituci. Organizace se timto pfiblizuje svym potencidlnim zakaznikim

V jinych méstech a zemich. (Johnova, 2008, s. 183)

31



Programy a publikace

Muzea se svym zdkaznikim pfiblizuji i prostfednictvim tematickych programu
potadanych nejen ve svém sidle, ale také 1 na jinych mistech, kde mize byt z4jem vétsi.
Mohou to byt programy pro Skoly, konference, vefejna vystoupeni a dalsi. Organizace
vydavaji i publikace a knihy. Zakladnimi materialy jsou katalogy vystav a expozic, knihy
0 historii dané pamatky, privodce, brozury a vyroc¢ni zpravy. Pomoci publikaci se muzea

snazi oslovit potencialni zakazniky. (Johnova, 2008, s. 183-184)

Elektronické zpfistupnéni kulturniho dédictvi

V dnesni dobé maji vSechny organizace webové stranky. Muzea na strankach mohou
nabizet virtudlni prohlidku, kterd pfiblizuje muzeum néavStévnikim po celém svéte.
Vyznamngj§imi informacemi jsou informace o vstupném, oteviraci dobé, dopraveé,
vystavach, dopliikkovych akcich a dalsi. Webové stranky ale mohou nabidnout i e-shop
s prodejem suvenyri, privodci a publikaci. (Johnova, 2008, s. 185) Cim dal rozsitendjsim
fenoménem je také nakup vstupenek na internetu, ktery navstévnikim Setii ¢as. (Hill, 2011,
S. 265)

Lidé

Jako prvni, velmi dalezitou sloZkou néstroje ,,Lidé* mizeme jmenovat zaméstnance.
Radime sem zaméstnance na viech wirovnich, pokladni, kustody i ¢leny managementu.
Zékaznici Si vytvareji dojmy o celé instituci pravé z chovani vSech zaméstnancii muzea.
(Kotler a kol., 2008, p. 28). Zvlasté pracovnici, kteti maji dennodenni b&ézny kontakt
se zakazniky, musi respektovat vysoké standardy ve vzhledu i chovani. Diilezité je zdvoftilé
a prijemné vystupovani a schopnost poskytnout navstévnikim informace. (Kesner, L., 2005,
p. 226).

Podle Mattse a kol. (2008, s. 228) je uroven a kvalita poskytovanych sluzeb
bezprostifedné zavisla na jejich poskytovatelich. Proto neziskové organizace musi klast velky
daraz na vybér svych pracovniki, spolupracovnikl a dobrovolniki.

Dalsi soucasti prvki lidé jsou zakaznici, pro jejichZ chovani by méla byt stanovena

jista pravidla. (Bacuv¢ik, 2011, s. 88)
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3.7 Marketingova komunikace/propagace muzea

Marketingovéa komunikace jako nejviditelnéjsi soucast marketingového mixu ,,.5P*
obsahuje vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami.
(Pelsmacker a kol., 2003, s. 24-25)

Mnoho lidi si pod timto pojmem mylné predstavuje pouze prodej a reklamu. Je to
dano neustalym kontaktem s televiznimi reklamami, novinovymi inzeraty a reklamnimi
letaky, internetovou prezentaci ¢i kampanémi na podporu prodeje. Prodej i reklama jsou

vvvvvv

dulezité, ale ptedstavuji pouze dvé marketingové funkce a Casto ani ne ty nejdilezitéjsi.
(Kotler a kol., 2007, s. 38)

., Marketingova komunikace ovliviiuje nebo i presvédcuje (potencidlniho) zdkaznika
tim, Ze mu sdéluje informace. Tento pohyb miize byt primy, tzn. pro urcitou konkrétni osobu,
a pak se jednd o osobni komunikaci. Sdéleni vSak Ize adresovat rovnéz mnoha neadresnym
prijemcim — a v tom pripadé hovorime o masové komunikaci. “ (Pelsmacker a kol., 2003,
S. 27) Pomoci marketingové komunikace Ize spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty,
akcemi, znackami, zazitky a pocity, a mizeme pomoci ni pfispét k hodnoté znacky tim, ze
ji vstipime do mysli spotiebitele a dotvofime jeji image. Marketingova komunikace
predstavuje V jistém smyslu hlas znacky a je prostiedkem, jimz lze vytvaret vztahy
se spottebiteli. (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

Pro marketingovou strategii muzei je marketingova komunikace extrémné dilezitou
soucasti, nejen kvuli udrzeni stavajicich navstévnikd kulturniho dédictvi, ale zejména
probuzeni z4jmu o kulturu u nového publika. (Hill a kol., 2003, s. 190)

Nez se organizace rozhodne pro marketingovou komunikaci, musi si ujasnit co bude
jejim predmétem. Zda image organizace, jeji produkt, ktery muze zahrnovat nabidku
komplexnich sluzeb nebo konkrétni akci, vystavu, exponat nebo zazitek. Tyto prvky
spole¢né tvofi image znacky, jména instituce, a za predpokladu, Ze je tato image pozitivni,
bude zkratkou, kterd upoutd pozornost zédkaznikli a bude plsobit divéryhodné. (Johnova
a kol., 2007, s. 134-135)

Dle Johnové (2008, s. 196) uspésna marketingova komunikace muzea dokaze
zodpoveédét tyto otazky:

e Cofici? (obsah zpravy)

e Komu to fici? (cilové skupiny)

e Jak to fici? (struktura zpravy)
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e Jak to zakédovat do symbolt? (format zpravy)
e Jak ¢asto to fikat? (pocet opakovani)
e Kdo to bude fikat? (volba médii)

e V¢&dét proé to fikat.

Muzeum komunikuje se svym publikem pfedevsim prostiednictvim expozic, vystav
a programul. Svou komunikaci uskuteciiuje prostiednictvim spektra svych marketingovych

aktivit, riznymi formami propagace. (Kesner, 2005, s. 216)

Obrazek 7: Komunika¢ni kanaly muzea

* expozice, vystavy, programy

Jako souéast produktu * publikace
(produktove) * budova a exteriéry

* personal

*  vizualni styl

*  marketingove tiskoviny
Propagaéni * publicita a public relations

* reklama

* internet

* primy marketing

* podpora prodeje

Zdroj: viastni zpracovani dle Kesnera (2005, s. 216)

Strategie marketingové komunikace je, stejné jako ostatni postupy a strategie

z marketingového mixu, zaloZzend na marketingovém auditu, resp. na analyze SWOT. (Johnova,

2008, s. 196)

Integrovana marketingova komunikace

V pribéhu nekolika poslednich desetileti se zdokonalil hromadny, nediferencovany
marketing, tj. prodej vysoce standardizovaného zbozi velkému poctu zakaznikd. Béhem této
doby byly vyvinuty efektivni reklamni techniky uzivané v médiich na podporu svych
marketingovych strategii. Tyto firmy béZné€ investuji obrovské sumy penéz do sdélovacich
prostiedkii kvili osloveni desitky milionti zédkazniki pouhou jedinou reklamou. Nyni,
Vv jednadvacatém stoleti, vSak celi marketingovi manaZefi nékterym novym skute¢nostem
Vv oblasti marketingové komunikace. (Kotler, 2007, s. 811) Klasicky marketing nestaci

k zajisténi prosperity firem v soucasnych podminkach. Produkt, cena i distribuce jsou
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snadno napodobitelné. Konkuren¢ni vyhoda je cCasto hledana v oblasti komunikace,
ve vztazich s dilezitymi cilovymi skupinami. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 48)

Marketingovy pfistup se stdva integrovangjsi a komplexnéjsi, neomezuje se pouze
na zékladni vychozi koncepci, nybrz je soucasti veSkeré komunikace se zdkaznikem.
Marketingova komunikace je nécim vice nez jen vyuzitim néstrojl, jako jsou reklama,
podpora prodeje, public relations a dalsi. Jednotlivé nastroje se vzajemné kombinuji
s ohledem na konkrétni cileny segment trhu. Diilezité je také tyto nastroje provazat s celym
marketingovym mixem. Snahou je dosdhnuti maximalnich synergickych efektli, pomoci
jejich vzajemného propojeni. Takto pojata komunikace byva oznacovana jako integrovana
marketingova komunikace (IMC-integrated marketing communication). (Foret, 2012,
s. 218)

Jednotnou (integrovanou) marketingovou komunikaci definuji Kotler a Armstrong
(2004, s. 634) jako , koncepci, jejimz cilem je sladit a koordinovat veskeré firemni
komunikacni aktivity,; sdélované informace o firmé a jeji nabidce musi byt jasné, konzistentni
a presvedcive “.
pojeti zahrnuje komunikaci prostfednictvim vSech marketingovych néstroji 4P s hlavni
orientaci na potfeby a prani zdkaznikd. Tato komunikace kombinuje moznosti, které ji davaji
variabilitu produktd, jejich distribu¢ni strategie a ocenéni tak, aby vyvolala v zdkaznikovi
skryta ptani, ktera ho uspokoji. Struénéji ma integrovana marketingova komunikace za kol
zajistit, aby organizace naSla své zdkazniky a oni naSli je a jejich nabidku. Obsahuje
komunikaci v nejsirSich vztazich mezi vSemi Gcastniky, jimiz jsou napiiklad dodavatelé,

odbératelé, zaméstnanci, vefejnost, znalci, kritici, Zurnalisté a dalsi.
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Obrazek 8: Integrovana marketingova komunikace

/ peélivé koncipovany komunikaéni mix \

/
konzistentni, jasné
podpora osobni a piesvédiivé
prodeje prodej informace o firmé
\ / a jejich
plimy public
 =®

produktech
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol. (2004, s. 633)

3.7.1 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix — také nékdy nazyvany propagac¢ni mix — je
podsystémem mixu marketingového. (Kotler a kol., 2004, s. 629) Pomoci komunika¢niho
mixu a optimdlni kombinaci jeho rGznych ndstroji se marketingovy manaZer snazi
dosdhnout marketingovych i firemnich cili. Sou¢astmi komunika¢niho mixu jsou osobni
a neosobni komunikace. Osobni forma zahrnuje osobni prodej a neosobni forma obsahuje
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations. Jejich kombinaci jsou
veletrhy a vystavy. VSechny tyto néastroje marketingové komunikace maji urcitou funkci

a vzajemné¢ se doplnuji. (Ptikrylova a kol., 2010, s. 42)

Reklama

Reklama je formou neosobni komunikace, kdy rtizné subjekty prostfednictvim
riznych médii oslovuji své soucasné a potencidlni zdkazniky s cilem informovat je
a presveédcit o uzite¢nosti jejich vyrobk, sluzeb ¢i myslenek. (Ptikrylovéa a kol., 2010, s. 66)
Reklama mize mit tyto podoby: reklama v novindch, magazinech nebo Zurnalech,
newsletterech, jako inzerat, formou plakatu ¢i billboardu, reklama v radiu ¢i televizi. (Korza
akol., 2007, s. 321) Reklama mize ptidat hodnotu v muzejnim usili hned nékolika zpasoby.
Jako dlouhodoby narlist obrazu muzea (institucionalni reklama), narast specifické sbirky
nebo vystavy (reklama na produkt), Sifeni informaci o konkrétni udalosti (klasifikovana

reklama) nebo oznameni o novém clenstvi (propagacni reklama). (Kotler a kol., 2008,
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s. 349-350) Reklama je rychlou formou komunikace. Zadavatel ma kontrolu nad obsahem
zpravy, volbou médii, tedy kde bude zvetejnéna. Mlze ovlivnit koho a na jakém uzemi
reklama zasahne. Mezi nevyhody reklamy patii predev§im cena, kterd je pro neziskové
organizace pomeérné vysoka. Muzea a jiné kulturni organizace musi zvazovat, zda je tento
vydaj nutny. Zpétnd vazba, v podob¢ navstévniki, se nemusi projevit hned. Béhem této doby
mohou zapUsobit i dalsi faktory, jako doporuceni, pozitivni odborna kritika. Tim padem je
dopady reklamy obtizné¢ vyhodnotit. (Johnova, 2008, s. 199) V ramci ptipravy reklamni
kampané je zapotiebi co nejptesnéji stanovit specifické cile a o¢ekavané vysledky, kterych
ma byt kampani dosazeno. Konkrétné to miize byt zvySeni poctu navstévnikt za dané obdobi
¢i zvySeni povédomi o existenci muzea. (Kesner, 2005, s. 230-231) Reklamni strategie
Vv muzeu obsahuje 6 nasledujicich kroku:

o stanoveni cil reklamy,

o definovani rozpoctu na reklamu,

o rozhodnuti sdéleni a podoby,

o urceni média,

o urceni Casového planu,

o vyhodnoceni efektivity reklamy. (Kotler a kol, 2008, s. 350)

Podpora prodeje

Podle Foreta (2006, s. 194) piestava reklama v komunika¢nim mixu zastavat hlavni
ulohu. Na popfedi se néj dostava podpora prodeje, pii které jde vice méné€ o cilevédomé
obdarovavani obchodnich partnerd, zakaznikl a jinych klicovych skupin. Vyuziva pii tom
ucinné kratkodobé podnéty, zaméfené na aktivizaci prodeje.

Piikrylova a kol. (2010, s. 88) definuje podporu prodeje jako: ,,soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji efektivnost
obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni persondl.* Mezi tyto aktivity lze zatadit
zvyhodnéné ceny, kupony, vzorky, soutéZe, ucast na veletrzich a vystavach a dalsi.
(Prikrylova a kol., 2010, s. 88)

Ze strany muzei a dalSich kulturnich organizaci znamena podpora prodeje jednak
podporu navstévnosti, ale i skute¢nou podporu prodeje doprovodnych sluzeb a piipadné
I vyrobku, napiiklad suvenyrt, katalogl a publikaci. Zakladem podpory prodeje je pfijit
s takovymi stimuly, které pfitdhnou a uspokoji cilové skupiny zédkaznikii a soucasné budou

Vv souladu se strategickymi, taktickymi i operativnimi cili organizace. (Johnova, 2008, s. 224-
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225) Témito cili mohou byt: zvySeni navstévnosti, prilakani specifického segmentu
navstévniki, zvyseni prodeje Vv muzejnim obchod€ a usmérnéni poptavky na urcité obdobi.
(Kesner, 2005, s. 242-243) Kotler (2008, s. 369) vymezil tii zakladni charakteristiky podpory
prodeje, které jsou pouzitelné i pro muzea:
1. komunikace — vyvolani zajmu u vefejnosti, respektive v ramci segmentu, ktery
chceme oslovit a podat mu informace, které vyvolaji zajem
2. stimul — zahrnuti pobidky, ktera zakaznikovi pfinasi hodnotu
3. pozvani ke koupi — jednd se o pozvanku k uskute¢néni transakce v daném okamziku
spiSe nez k jejimu odlozeni na dobu neurcitou.
U muzei byva nejvyuzivangj$i formou podpory prodeje predev§im sleva na vstupné
¢1 poskytnuti néjaké pfidané hodnoty, naptiklad darkovy predmét ¢i suvenyr. (Kesner, 2005,
S. 243) Muzea vyuzivaji podporu prodeje, kdyz chtéji oslovit nové zakazniky a nové
segmenty zakaznikli, pro pravidelngj$i rozlozeni navstévnosti, kterd mize mit sezénni
vykyvy a k ziskavani abonentd a ptedplatiteld. Podpora prodeje probiha také ve spolupraci
s dalSimi organizacemi. Jako ptiklad miZeme uvést méstské turistické karty, které slouzi
mimo jiné i jako slevova karta na vstupy do pamatek a muzei. Kulturni organizace mohou

také vytvaret aliance a nabizet multivstupenky do vice objektt. (Johnova, 2008, s. 224)

Piimy marketing

Piimy (direct) marketing umoziiuje organizacim komunikovat pfimo se zakaznikem
pomoci technik, které mohou zahrnovat e-maily, propagacni dopisy a telefonni
kontaktovani. Pfimy marketing rychle roste kvili schopnosti shromaZzd'ovat obrovské
mnozstvi dat o zdkaznicich a n&ktefi ho povazuji za 0sobnégj$i formu propagace,
nebot’ mohou zahrnovat obousmérnou komunikaci. (Koontz a kol., 2014, s. 155) Je to
nastroj, ktery muzea i ostatni organizace vyuzivaji ¢asto. Rozesilaji pozvanky na vernisaze
a specialni akce. Pfimy marketing ma fadu vyhod proti ostatnim formam komunikace.
Jakozto formu osobni komunikace ho Ize ptizpisobit kazdému piijemci ¢i skupiné piijemct
na miru. Touto formou je osloveno mensi publikum, ale na druhou stranu je ji vénovana
velka pozornost a ma vyssi ucinnost. (Johnova, 2008, s. 225-226) Cilem direct marketingu
je ovlivnit co nejvétsi pocet co nejpiesnéji definovanych subjekt v dané cilovém segmentu.
Piimy marketing je také mozné vyuzit k podpote budovani ¢lenské zdkladny — zprava miize
obsahovat informaci o zalozeni spolku muzea a nabidku k jeho ¢lenstvi. (Kesner, 2005,

S. 241)
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3.7.2 Public Relations

Jednozna¢né definovani PR neni v soucasné dobé mozné, nebot’ cile, aktivity,
techniky, formy a dals$i prvky PR jsou obsahlé, Ze jejich zjednoduSeni do definice neni
mozné. Vaclav Svoboda (2006, s. 17) PR vS8ak definuje takto: ,,Public relations jsou socialné
komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim piisobi organizace na vnitini i vnéjsi verejnost
se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné
porozumeni a diuveru. Public relations organizace se také uplatnuji jako ndastroj svého
managementu.*

Podle Piikrylové a kol. (2010, s. 106) je public relations neboli vztahy s vefejnosti,
fizenou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti. Jeho cilem je
poznat a ovlivilovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich vetejnosti. PR sdruzuje ¢asti n€kolika oborii
jako je sociologie, zurnalistika, psychologie, rétorika apod.

PR =zajistuje organizaci davéru, posiluje prestiz a vytvari jeji image. Ma
nezastupitelnou roli v ptipad€ nutnosti reagovat na mimotadnou udalost a v pfi Fizeni zmén.
PR jsou nedilnou souéasti marketingové komunikace. Ukolem marketingovych néstroji je
ovlivnit chovani zakaznikl. Hlavni funkci PR je vytvéfet a zachovavat nebo ménit postoje

vetejnosti k organizaci a Kk jejim nabidkam. (Johnova, 2008, s. 221)

Komunika¢ni strategie PR kampani

PR strategie vZdy by vzdy méli respektovat strategii firmy ¢i organizace a méla by
piispivat k dosazeni konkrétnich cili. Firma ma stanovené jak své hlavni cile, tak 1 cile PR
strategie. Kromé¢ cild je potieba urcit i vhodné komunikacni nastroje a cilové skupiny.
(Sedivy a kol., 2012, s. 31) Hejlova (2015, 107) dodava, Ze strategie by vzdy mély byt
Vv souladu se znackou toho, komu maji slouzit. Ve své publikaci také uvadi Ctyfstupiiovy
model pro tvorbu PR kampani: 1. zjisténi informaci, 2. planovani, 3. komunikace
a 4. evaluace. (Hejlova, 2015, s. 121) PR strategie stoji na dvou zakladnich slozkach, jimiz
jsou strategie a taktika. Tim se prohlubuje ptedchozi tvrzeni a model realizace strategie
pretvaii do dvou celkli. Strategii se rozumi piipravna faze a taktikou chapeme vse, co
strategii napomaha k jeji realizaci a napliiuje ji. Strategie urcuje, ceho chceme dosdhnout
a taktika je nastroj, pomoci kterého toho dosdhneme. Svoboda (2006. s. 20) se shoduje

s Kopeckym a tika, ze cile public relations se koncipuji do dvou poloh — cile strategické
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a taktické. Mezi strategické cile patii dlouhodobé&jsi zaméry, které jsou odvozené od ¢innosti
organizace. Strategické cile mohou byt naptiklad: upevnéni loajality zakaznikl, zlepSeni
image organizace, zlepseni produkce firmy a dalsi. Taktické cile jsou kratkodobéjsi povahy.

Pro dobie fungujici PR strategii je tieba vypracovat podrobny plan. Kazdd PR
kampati je odli$na, tak je potieba vzit v ivahu jednotliva specifika cilt. (Sedivy a kol., 2012,
s.31) Piipravu strategie mizeme rozd¢lit do ¢tyt fazi: stanoveni cilti, segmentace cilovych
skupin, formulace sdéleni a strategické nasazeni prostfedki a forem PR. Konkrétni plan PR
strategie obsahuje harmonogram, rozpocet, ureni ¢asové osy a komunikacni nastroje pro
jeji realizaci. (Svoboda, 2009, s. 201) Jakubikova (2013, s. 260) dodava, ze je potieba
nezapomenout na zavérecnou evaluaci.

Svoboda (2006, s. 67-69) stanovil deset krokt k vytvofeni komunikaéni strategie.

1. Stanoveni cila

2. Urceni strategickych cest — posilovani silnych stranek, piehluseni slabych
stranek.
Pevné stanoveni cilovych skupin
Rozhodnuti o opatfeni — vybrani komunika¢nich kanalt
Bilance financi a personalu, stanoveni rozpoctu
Stanoveni termint
Vytvofeni harmonogramu

Vyhodnoceni dopadu PR strategie

© oo N o o B~ w

Zpétna vazba

10. Uzavieni PR strategie

PR v kulturnich organizacich
Kulturni organizace zamétuji své PR aktivity na rozhodujici skupiny, jimiz jsou
organizace statni a samospravni instituce, proto se zaméefuji 1 na né. Mezi dalsi skupiny
muzeme zatadit sponzofi, média, zamé&stnanci i experti z oboru. Hlavni cilovou skupinou
vSak zistavaji navstévnici. (Johnova, 2008, s. 222) Muzejni PR aktivity miiZeme rozlisit na:
o image PR —budovani a fizeni image,
o rutinni PR, kam patii pfedev§im ptedstavovani novych produktii (expozic, vystav),
spoluprace s médii, se zdjmovymi skupinami a mistni komunitou, zvySovani

viditelnosti, zdiiraziiovani pfinosu,
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o krizové PR —feSeni krizovych situaci. (Kesner, 2005, s. 233)

Nastroje PR pomdhaji organizacim se zviditelilovanim a vytvafenim image. Kulturni
organizace mohou vyuzit nastroje jako udalosti (vernisaze, tiskové konference), vztahy
s médii (tiskové zpravy), vefejna ozndmeni, interview, brozury, ucast na veletrzich a dalsi.
(Johnova, 2008, s. 223)
organizaci. V1Iiv maji na ziskdvani zdroji ze statniho i soukromého sektoru, navstévnost
I vztahy s ostatni vefejnosti, nebot’ ovlivituji vefejné minéni. Pro kulturni organizace je

nejlevnéjsi a nejucinngjsi formou marketingové komunikace. (Johnova, 2008, s. 224)

3.8 Online marketing

Na internet mizeme nahlizet jako na komunikacni platformu a zaroven jako
na vyznamné marketingové médium. Mezi jeho dilezité charakteristiky patii: velka Sife
obsahu, moznost rychlé aktualizace, celosvétové puasobeni, multimedialita, moznost
presného zacileni, specifické nastroje a postupy, minimalizace nakladii, snadnou méfitelnost
vysledkli a dalsi. Firmdm nabizi jako komunikacni platforma fadu moznosti jako jsou,
prostor pro prezentaci firem, informac¢ni zdroj, nastroj pro fizeni vztaht se zadkazniky, fizeni
internich procest firmy a dalsi. (Ptikrylova a kol., 2010, s. 216-217)

Internetovy (online) marketing je zpasob, kterym je mozné dosahnout
pozadovanych marketingovych cili prostfednictvim internetu a zahrnuje podobné jako
klasicky marketing celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, pifesvédCovanim

a udrZzovanim vztah se zadkazniky. (Janouch, 2014, s. 20)
3.8.1 Socialni média

Socidlni média nabizeji novou pfilezitost k pieklenuti nedostatku védomi pomoci
alternativnich kanalt,, jako jsou Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, RSS kanaly,
predplatné e-maili a podcasty, které umoziuji propaganim zpravam organizaci prenaset se
do zé&zitku zakaznika jako ¢ast jeho kaZzdodenni ¢innosti. Zakaznik se dozvi o nadchézejicich

udalostech, aniz by zkontroloval webové stranky organizace, misto toho se informace
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0 vystavé muzea bezprostiedné integruji do kazdodennich ¢innosti zakaznika pti kontrole

Facebooku nebo pii prohlizeni e-mailu. (Koontz a kol., 2014, s. 117)
3.8.2 Komunikaéni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu mize nabyvat fady forem, které se vzajemné
lisi svymi cili, podle nichz jsou nasledn¢ voleny nastroje (viz Tabulka 2), jez firma

ke komunikaci vyuziva. (Ptikrylova a kol, 2010, s. 224)

Tabulka 2: Nastroje online marketingové komunikace

*  PPC (pay-per-click) reklama — platba za
klik
+ DPPA (pay-per-action) reklama — platba za

Reklama akel
* ploéna reklama

zapisy do katalogi
piednostni vypisy

stimuly k nakupu (slevy, soutéze, vzorky
Podpora prodeje * vémostni programy
partnerské programy

Udélosti * online udalosti
¢lanky

novinky a zpravy
viralni marketing
advergaming

Public Relations

e-mailing

on-line chat
webove seminafe
VoIP telefonovani

Piimyv marketing

Zdroj: viastni zpracovani dle Janoucha (2010, s.27)

3.8.3 Vyuziti online marketingu v muzeu

Internet v prostiedi propagace muzea hraje dulezitou tlohu. Kromé& internetovych
reklam muze kulturni instituce vyuzivat také vyskakujici pop-up okna, streaming videa,
directmailing. Prostfednictvim webové stranky, ktera o muzeu mize podat dilezité
informace, je kulturni organizace prezentovana a predstavovana jako celek. Navstéva webu
muze poskytovat 1 benefity jako moznost zakoupeni online vstupenky, vytvofeni rezervace
pfedem anebo ziskdni nejnovéjSich informaci o vystavach. (Pospisil a kol., 2012, s. 99)
V prostiedi muzei a dalSich kulturnich organizaci mé internet dvoji roli. Muze byt
produktem muzea a soucasné je jednim z nastroji komunikace a propagace. (Kesner, 2005,
s. 239)
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika Muzea hl. mésta Prahy

Muzeum hlavniho mésta Prahy (dale jen MMP) je kulturni instituci schramnujici
bohaty sbirkovy fond vénovany prazskym dé&jinam, ktery nashromazdilo v prabéhu své
existence. V souCasn¢ dob¢ spravuje Sestnact objektii rizného charakteru, v nichz se
nachazeji jak stalé expozice, tak casové omezené vystavy. Kromé téchto vystavnich prostor
a kulturnich pamatek spravuje Muzeum rozsahly aredl odbornych pracovist’ v prazskych
Stodilkach. Muzeum je ptispévkovou organizaci ziizovanou hl. mé&stem Praha.

Muzeum hlavniho mésta Prahy se v soucasné dob¢ nachazi ve stadiu konsolidované
kulturni a pamétové instituce. Zaujima jasné vymezené misto v ramci prazské, ceské i
mezinarodni muzejni sit€. MMP je fadnym aktivnim ¢lenem profesnich sdruzeni na tirovni
narodni (Asociace muzei a galerii CR) i mezinarodni (ICOM — International Committee of
Museums pii UNESCO), individualnimi ¢leny ICOM jsou i néktefi zaméstnanci MMP. Dale
je &lenem sdruZeni Iconichouses a pfidruzenym ¢élenem Asociace cestovnich kancelaii CR.

MMP se od svého zaloZeni 3.10. 1881 vyvinulo do své dnesSni podoby za témeét
135 let své existence. MMP vetejnosti tradi¢né prezentuje prazskou prehistorii a historii,
na pocatku 21. stoleti pfibyla 1 moderni architektura Prahy a konecné také tradi¢ni lidova
kultura prazského regionu. Muzeum se v posledni dobé aktivné zapojuje do tady akci

pofadanych ve vefejném prostoru.

Obrazek 9: Logo Muzea hlavniho mésta Prahy

Zdroj: muzeumprahy.cz, 2018
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41.1 Objekty MMP

Muzeum hlavniho mésta Prahy svoji existenci zapocalo v budové dnes jiz
neexistujiciho byvalého kavéarenského pavilonu za zbouranymi hradbami meésta. Nova
muzejni budova, postavend podle navrhu arch. Antonina BalSanka, slavnostné oteviena
v roce 1900, ptestala pro umisténi sbirek muzea stadit jiz pied 1. svétovou valkou. V roce
1939 do spravy muzea piibyla byvald Podskalskéd celnice na Vytoni, v roce 1941 bylo
k MMP pfipojeno tzv. Jirovo archeologické muzeum na Hanspaulce, v obdobi po 2. svétové
valce ptibyly rizné objekty, ve kterych byly Casto v nevyhovujicich podminkach ukladany
rozrustajici se muzejni sbirky a které byly v obdobi po roce 1989 navraceny ptivodnim
majitelim. Po roce 1989 do spravy MMP postupné ptibyla fada vyznamnych prazskych
pamatek. Zaroven se podafilo vyftesit 1 letity problém nevyhovujiciho uloZzeni muzejnich
sbirkovych fondu a roztfisténé prace s nimi vybudovanim dvou velkych areali depozitait
a odbornych pracovist.

Objekty, kter¢ MMP v soucasné dobé spravuje lze rozdé€lit na ty, které jsou
zptistupnény vefejnosti a objekty, které béZné ptistupné vetejnosti nejsou. Vsechny budovy,
které jsou zpfistupnény navstévnikim, jsou zapsanymi kulturnimi pamétkami, nckteré
dokonce narodnimi kulturnimi pamétkami a s ohledem na tuto skutecnost je o né muzeem
peCovano vcetné koncepce navstévnického provozu. V soucasné dobé MMP spravuje

16 objekti, ve kterych se nachdzi celkem 30 budov.

Objekty pristupné verejnosti

Hlavni budova muzea

Hlavni budova je kulturni pamatka, ktera je oteviena od roku 1900. V soucasné dobé
jsou v ni prezentovany stalé expozice o déjinach Prahy od nejstarSiho obdobi do roku 1784,
unikatni Langweilliv model Prahy; dale jsou zde prostory pro kratkodobé vystavy, détské

muzeum a archeoherna.

Budova byvalé podskalské celnice Na Vvytoni

Tato kulturni pamatka, je jednou z poslednich ptfipominek zaniklé razovité ctvrti
Podskali. Objekt uzivda muzeum od roku 1939. 1. patro je vyuZito pro prezentaci historie
Podskali, voroplavby a paroplavby na Vltavé — v pfizemi se nachazi tradi¢ni podskalsky

hostinec, ktery je pronajat.

44



Zamecky aredl Cténice

Tento aredl je tvofen nékolika budovami, rozsahlym parkem a nadvotfim. Byl muzeu
sveéfen hl.m.Prahou v roce 2012. Muzeum zde buduje centrum femesel a tradicni lidové
kultury. V roce 2014 byla oteviena stala expozice ,,Remesla v poradku®, konaji se tu vystavy,
femeslné dilny i zivé akce. N&které Casti aredlu jsou pronajaty (zahradnictvi, jezdecka

spolec¢nost, hotel).

Prazské véze ve spravé MMP

Komplex sedmi prazskych vézi byl Muzeu hl.m.Prahy svéfen hl. méstem Prahou

v roce 2012.

o Petfinskd rozhledna je nejnavstévovanéjSim objektem muzea, jednim
Z nejatraktivnéjsich prazskych turistickych cilti a umist'uje se i v prvni desitce
nejnavitévovangjsich pamatek CR. V roce 2014 byla v suterénu stavby
oteviena stala expozice ,,Petfin, misto vychazek, rozhledd i dolovani‘.
Kavarna a prodejna suvenyrl v pfizemi jsou pronajaty.

o Zrcadlové bludisté na Petiiné bylo ptivodné vystavnim pavilonem Klubu
Ceskych turistl. Kromé bludist¢ se tu nachdzi 7 zrcadlovych sini
a panoramaticky vyjev ,,Boj se Svédy na Karlové most&.

o Svatomikulasska méstska zvonice je barokni méstskou hlaskou s bohatou
historii. Ve zvonici se nachdzi vystava StraZce mésta, kterd seznamuje
snaroénym Zzivotem vé&znikl — strazci mésta — s historii objektu
I se zneuzitim pamatky v dobé komunistického rezimu.

o Malostranska mostecka véz je vétsi z malostranskych vézi Karlova mostu.

o Staroméstskd mosteckd véZ je jednou z nejkrasngjSich evropskych
gotickych vézi, kterou podle navrhu Petra Parléfe nechal vybudovat Karel IV.

o Prasna brana otevirajici tzv. Kralovskou cestu.

o Novomlynska vodarenska véz, ve které sidli expozice o prazskych pozarech

v dobach minulych a historii prazskych hasici.
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Pamatky moderni architektury ve spravé MMP

o Miillerova vila ve které rozviji své aktivity Dokumentacni centrum dila
A. Loose. Navstévovana zajemci o moderni architekturu.

o Rothmayerova vila, je vlastni vilou ¢eského architekta Otto Rothmayera
siln€ inspirovanou dilem Rothmayerova ucitele a pfitele Josipa Ple¢nika.

o Norbertov, je objektem v blizkosti Miillerovy vily a slouzi

jako dokumentaé¢ni centrum pro Miillerovu a Rothmayerovu.

Objekty nepristupné verejnosti

Aredl odbornych pracovist’ a depozitait muzea ve Stodulkach

Reditelstvi Muzea hl.m.Prahy

V soucasné dob¢ se tu nachazi reditelstvi muzea, odd€leni ekonomické, oddé€leni provozné-

technické, odde€leni vnéjSich vztahti a mala ¢ast oddéleni historickych a archeologickych

sbirek.

4.2 Financovani MMP

MMP je piispévkovou organizaci hlavniho mésta Prahy. Svoji hlavni ¢innost, ktera
je definovana ve zfizovaci listiné, financuje z neinvestiéniho pfispévku zfizovatele
a z vlastnich trzeb. Z neinvesti¢niho ptispévku je financovano piedevsSim zajisténi fadné
péce o sbirkové fondy muzea. Dale MMP vykonava ¢innost dopliikovou, taktéz definovanou
Vv zakladaci listin€. Zvlastni kapitolu tvofi schvalené investi¢ni akce — tzv. kapitalové, které
jsou na zakladé schvaleného, ptipadné upraveného rozpoctu, financovany z investi¢niho
rozpoc¢tu hl.m.Prahy a dle moznosti 1 z vlastniho investi¢niho fondu ptispévkové organizace,
tedy MMP. Muzeum se snazi maximaln¢ vyuzivat moZnosti vicezdrojového financovani
ziskavanim investi¢nich 1 neinvesti¢nich dotaci z rznych dota¢nich programi na urovni
ministerstev, pfedev§im Ministerstva kultury CR, i na urovni mezinarodni (napf. norské
fondy). Oddéleni prezentace se cilené¢ vénuje ziskavani finan¢ni i nefinancni podpory
prezentacnich projektd. Cilem hospodafeni MMP je dosahovat vyrovnaného rozpoctu
Vv hlavni ¢innosti a fadné vyuZzivat prostfedky pfidélené v ramci jednotlivych investicnich

akcli.
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Jak muzeme vidét na grafu 1, MMP je jako kazda prispévkova organizace zavisla

na jinych zdrojich a svymi vynosy by nebyla schopné pokryt své naklady
Graf 1: Naklady, neinvesti¢ni pFispévek a vynosy v letech 2012-2016 v mil. K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyrocnich zprav MMP 2012-2016

. Od roku 2013 se vyznamné zménil podil ptispévku zfizovatele a vlastnich trzeb
V rozpoctu MMP na hlavni ¢innost. Zatimco do roku 2012 pokryval neinvesti¢ni ptispévek
cca 88,5 % nakladl na hlavni ¢innost MMP a 11,5 % bylo pokryvano z vlastnich trzeb
(ze vstupného, za prodané zbozi, za reprodukéni prava), v roce 2013 se situace zcela zménila.
V nésledujici tabulce 3 muzeme vidét ndklady na reprezentaci v uplynulych péti

letech a jejich podil na celkovych nékladech.

Tabulka 3: Naklady na reprezentaci za roky 2012-2016 v tis. K¢

rok 2012 2013 2014 2015 2016
naklady 6 145 12 544 18 899 15 527 23 842
% z celkovych naklada 5,76%  8,50% 11,60% 9,40% 10,39%

Zdroj: viastni zpracovani dle Vyrocnich zprav MMP 2012-2016

47



4.3 Analyza konkurencniho prostredi

Kromé¢ svého publika musi muzeum znat také své konkurenty. Mezi hlavni
konkurenty MMP patii dal§i muzea a galerie. Jak mizeme vidét v tabulce 4, v roce 2016
bylo v Ceské republice evidovano 485 téchto organizaci a daldich 340 jejich

pobocek/objekt. Ve vsech objektech bylo umisténo 6 239 expozic a vystav.

Tabulka 4: Muzea a galerie v Ceské republice v roce 2016

Pocet muzei Pobocky muzei Pocet expozic Pocet Pocet kulturnich
a galerii a galerii muzei a galerii uspoifadanych akci poradanych
vystav muzeem
nebo galerii
485 340 2138 4101 14 722

Zdroj: viastni zpracovani dle vidajii CSU, 2018

Budeme-li se divat na konkurenty MMP z regionalniho hlediska, tzn. na konkurenty
vV Hlavnim mésté Praha, miZzeme mezi ty nejvetsi z nich zaradit Narodni muzeum, Narodni
technick¢é muzeum, Narodni zemédélské muzeum a Narodni galerii. VSechny tyto
organizace jsou silnymi konkurenty, kterym se ale MMP se vSemi svymi objekty vyrovna
ba je i pfedstihne. Krom¢ téchto organizaci jsou pro MMP konkurenty také historické
pamatky mésta Prahy. V nasledujici tabulce 5 je znazornéna pozice MMP
Vv jeho konkurenénim prostiedi. Jak je zfejmé, jeho nejvétsim konkurentem je Prazsky hrad.
Ostatni organizace vSsak MMP pievysSuje navstévnosti v dosti velké mife, ma 22,43 %
z celkové navstévnosti prazskych pamatek (s vice objekty), to je skoro ¢tvrtina. Hlavnimi

lakadly MMP jsou Prazské véze, které ma ve své spravé, coz je dokdzano udaji v tabulce 6.
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Tabulka 5: Navstévnost prazskych pamatek, pod néz spada vice objekti, v roce 2016

Objekt Navstévnost Navstévnost v %
Prazsky hrad 2,100.740 33,15%
gllllllfl?;rél) hl. mé&sta Prahy (vcetné vézi a 1,421.539 22,43 %
Staroméstska radnice 867.753 13,69 %
Zidovské muzeum 659.865 10,41 %
Narodni galerie 586.025 9,25 %
Narodni muzeum 286.045 4,51 %
Vojensky historicky ustav 213.000 3,36 %
Galerie hlavniho mé&sta Prahy 201.485 3,18 %
Celkem 6 339 452 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle udajii Prague City Tourism, 2016

Tabulka 6: Navstévnost vybranych prazskych pamatek v roce 2016

Objekt Navstévnost

Prazsky hrad 2,100.740
Staromeéstska radnice 782.603
Petfinska rozhledna (MMP) 660.352
Zizkovska véz 318.000
Nérodni technické muzeum 280.951
Veletrzni palac — Narodni Galerie 215.713
Nérodni muzeum — Nova budova 157.181
Staroméstska mostecka véz (MMP) 101.308
Prasna brana (MMP) 80.946
Malostranska mostecka véz (MMP) 68.011
Svatomikulasska zvonice (MMP) 41.350
Véz Novomeéstské radnice 12.336
Muzeum hl. m. Prahy — Hlavni budova (MMP) 49.107

Zdroj: vlastni zpracovani dle udajii Prague City Tourism, 2016

Muzea, galerie a historické pamatky vSak nejsou jedinymi konkurenty MMP. Mezi
dalsi konkurenty se fadi v§echny volnocasové organizace a aktivity jako zoologické zahrady,
botanické zahrady, koncertni haly, festivaly, knihovny, aquaparky, parky, kina, divadla,
planetaria, restaurace, sportovni utkani a dalsi. Z téch prazskych je to napiiklad ZOO Praha,

Botanickéa zahrada, O2 arena, Aquapalace Praha a mnoho dalSich.
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4.4 Marketing MMP

Muzea obecné, a tedy i MMP, mohou ménit zivoty lidi, jsou o lidech a jsou tu pro
né. V tom spociva i jejich spoleCenska hodnota. Prezentacni a komunikacéni strategie muzea
a s ni souvisejici konkrétni aktivity jsou nesmirn¢ dulezité zejména z hlediska vnimani MMP
vefejnosti béznou i odbornou, tuzemskou 1 zahranic¢ni. Jejich prostiednictvim se MMP stava
jednim z Ciniteld, ktery se podili na formovani a prezentaci kulturni identity Prahy jako
mista, kde se setkavaly a prolinaly kultury stfedoevropského prostoru, Prahy jako
znovuprobuzené statni metropole a také mésta, ktera se opét nachazi v multikulturnim
kontextu. V oblasti prezentace se muzeum rozvinulo zejména v poslednich letech. Hlavni
piiciny této pozitivni tendence je ziskani prezenta¢né zajimavych novych objektt, pouzivani

jednotného vizualniho stylu, a pfedevsim zasadni zména prace oddéleni vnéjsich vztahd.
4.4.1 Produkt MMP

MMP nabizi vetejnosti vystavy a expozice. Ty zvySuji povédomi o muzeu jako
takovém. Samotné objekty MMP jsou vSak také jeho produktem. Nejen Miillerova
a Rothmayerova vila a Zamek Cténice jsou vyhledavané pro svou jedine¢nou architekturu
bez ohledu na vystavy, které skryvaji. Prazské véze skryvaji lakavy vyhled na rlizné ¢asti
Prahy, tudiZ expozice v téchto objektech nemusi byt tim hlavnim motivem.

Rozsifenym produktem muzeme chéapat velké spektrum dopliikovych muzejnich
programu pro Sirokou vefejnost zaméefené na rizné cilové skupiny. MMP nabizi programy
V expozicich a vystavach, programy pro rodiny s détmi, workshopy a ptednésky, akce,
soutéze a programy pro navstévniky se specidlnimi potiebami. Kromé toho nabizi muzeum
také vzdélavaci lektorské programy. Pfi kazdé vystave nabizi vhodné a unikéatni upominkové
predméty vztahujici se k jednotlivym objektim muzea. MMP také vydava nejen doprovodné

publikace k vystavam, které jsou na vystavach k zakoupeni.
442 Cena MMP

Jelikoz je MMP prispé€vkovou organizaci, nestanovuje své ceny dle svych nakladu, ale
jsou castecné poskytovany jako vetejny statek. Tudiz muzeum své ceny koncipuje

na zéklad¢ hodnot, které¢ zakaznici prisuzuji nabizenym expozicim a vystavam. Strategii
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MMP je nastavit rizné varianty vstupného tak, aby bylo pro navstévniky vhodné a motivujici
je k dalsim navstévam objekti MMP.

MMP ma ceny vstupného rozdélené do n€kolika skupin: zakladni vstupné, snizené
vstupné, volné vstupné a ostatni (viz tabulka ). Kazdy objekt muzea ma jiné ceny, avSak
kategorie zUstavaji stejné. MMP je zapojeno do turistického programu Prague card,
a majitelé této karty maji vstupné volné. Nékteré objekty, které jsou od sebe nedaleko,
nabizeji také zvyhodnénou spoleénou vstupenku do n&kolika objektii. Cas od &asu k n&jaké
ptilezitosti muzeum umozni volné ¢i snizené vstupné celé vetfejnosti do vybranych objekta.

MMP nenabizi nadkup online vstupenek do zadného ze svych objekti.

Tabulka 7: Cenik vstupného do Hlavni budovy MMP

Zakladni vstupné

Zakladni vstupné 150 K¢

Drzitelé Opencard/Litacky 130 K¢

Dospéli ve skupin€ 10 a vice osob 120 K¢
SniZené vstupné

Déti a studenti od 7 do 26 let 60 K¢

Osoby nad 65 let a drzitelé¢ Senior Pasu 80 K¢

Spolecnost pratel starozitnosti, Uméeleckohistoricka
spolecnost 80 K¢

International Youth Travel Card, Go Travel Card, ISIC,
EYCA, ASIG 80 K¢

Spole¢na vstupenka

Rodinné vstupné 350 K¢

Hlavni budova, Novomlynsky vodarenska véz, Prasna
brana 250 K¢

Volné vstupné

Déti do 6 let, ZTP/P
Drzitelé karet ICOM, ICOMOS, AMG, zaméstnanci NPU,
Svaz muzei na Slovensku, Ceska sekce INSEA
1 pedagog na 10 osob ke $kolnim a zajmovym skupinam
Clenové AP CR - drzitelé Coultour Card
Licencovani priivodci se skupinou 10 osob
Drzitelé Prague Card
Ostatni
Prednasky a programy (déti a dospéli) 60 K¢
3D kino 30 K¢
Skolni a zajmové skupiny nad 10 osob (ZS, SS a u¢iovské) 50 K&
Zdroj: vlastni zpracovani dle muzeumprahy.cz,2018
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4.4.3 Misto MMP

Sidlo je jeden zhlavnich faktort, které ovlivituje rozhodovani potencidlnich
navstévnikil, zda danou instituci navstivi. VétSina objekti MMP maji dobrou dostupnost
méstskou hromadnou dopravou, zvlast¢ kvuli jejich umisténi v centru Prahy. Nékteré
objekty jsou navstévovany zvlasté kvuli jejich atraktivité, nezavisle na vystavach v nich
ulozenych. Jedinym problémem dostupnosti, jsou parkovaci mista, kterd nejsou v centru
Prahy, tudiz ani u objektl muzea, ¢asto mozna.

Oteviraci doba v objektech MMP se liSi podle n¢kolika faktori. Objekty hojné
nav§tévované nejen zahrani¢nimi turisty, jako Mostecké véze, Petiinskd rozhledna
a podobng, jsou oteviené kazdy den v zavislosti na mésicich v roce. V teplych mésicich jsou
objekty zptistupnény az do 22:00. Dim U zlatého prstenu je otevien kazdy den kromé
pondéli az do 20:00 a to diky jeho dobré poloze v centru mésta. Hlavni budova muzea
na Florenci je oteviena taktéz kazdy den kromé pondéli, ale jen do 18:00, jako vétSina
objektl s vystavenymi expozicemi. V pozdéjsich hodinach muzeum navstévniky neocekava.
Avsak jednou za mésic (vzdy v posledni stfedu v mésici) je hlavni budova navstévnikiim
oteviena do 20:00.

MMP se také snazi své vystavy pienaset i mimo své objekty. Za posledni roky
probéhlo nékolik vystav v Zamku Troja, Clam-Gallasové palaci, Rakouském kulturnim foru,
Galerii chodnik a v dalsich. Své vystavy viak nedrzi jen v Ceské republice, ale vyjizdi s nimi
i do zahranic¢i. Piikladem je vystava Praha — pevnost v srdci Evropy, kterou vystavovalo
Historické muzeum mésta Soulu. Ve spolupréci s méstem Soul pak vznikla vystava Soul —

mésto obehnané hradbami vystavovana v Hlavni budové muzea.
4.4.4 Lidé

Lidé, jak navstévnici, tak zaméstnanci jsou neodmyslitelnou soucasti muzea.
Zamé&stnanci muzea (muzejnici) jsou aktivnim prvkem veskeré ¢innosti MMP. Pro rozvoj
muzea je nezbytna tymova prace nejen v ramci jednotlivych oddé€leni, ale 1 mezi nimi
navzgjem. VétSina zaméstnanclti ma k muzeu kladny vztah a nevnima svoji praci v ném jen
jako zaméstnani, ale 1 jako praci, ktera je naplituje a uspokojuje a ktera ma smysl v kontextu
spoledenské poptavky po uchovani a prezentaci minulosti hlavniho mésta Prahy. Ukolem
vedeni muzea je zaméstnance motivovat predevSim zadavanim smysluplnych pracovnich

ukolii, vytvarenim piijemného pracovniho prostiedi a dobrych pracovnich vztahli. Motivace
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prostfednictvim mzdy, kterou zaméstnanci za svoji praci ziskavaji, je v zakladu dana
platovym zarazenim podle zdkona (Nafizeni vlady) — tedy tzv. tabulkovymi platy a dale
finanénimi moZnostmi pro pfiznani osobniho piiplatku Dle finan¢nich moznosti jsou
zamestnanci  motivovani  prostfednictvim  diferencovaného osobniho ohodnoceni
a mimofadnych odmén za mimotadné pracovni vykony. Zaméstnanci jsou informovani
0 déni v muzeu i déni mimo né prostfednictvim porad svych oddéleni i na intranetu MMP.
Dlouhodob¢ je podporovano dalsi vzdélavani zaméstnancli, zejména jejich aktivni ucast
na odbornych konferencich. Zaméstnanci jsou vysilani na odborna Skoleni, ¢i seminéfe,
které jim pomahaji se 1épe orientovat v neustale se ménicich podminkéch jejich konkrétniho
oboru vcetné meénici se legislativy. Zvlastni péée je v MMP vénovana ,,pracovnikiim
v 1. linii“, tedy tém, se kterymi se setkavaji navstévnici — pokladnim, Satn4iim a kustodim.
Krom¢ pravidelnych schiizek s vedenim muzea, komentovanych prohlidek novych expozic
a vystav je dbano i na vizualni podobu jejich obleCeni, aby byli v jednotlivych objektech
navstévniky jasné identifikovatelni. V soucasné dob¢ je stav 125 zaméstnanct, z toho 121
V hlavni ¢innosti a 4 doplitkkové cinnosti. Kromé toho tu pracuje mnoho pracovnikil
na zékladé dohody o pracovni ¢innosti ¢i dohody o provedeni prace. Ddle ma MMP jesté
fadu externich spolupracovnikil (zejména v oblasti odborné ¢innosti souvisejici se sbirkami),
kteti s MMP spolupracuji na zaklad¢é smlouvy o dilo. Organizaéni schéma MMP je zaloZené
na principu hierarchie a odbornosti (ptiloha I). V ¢ele muzea stoji fiditelka PhDr. Zuzana
Strnadova, ktera reprezentuje a zastupuje MMP doma i v zahranici.

Nabizené sluzby muzea ovliviiuje také navstévnost. V nasledujici tabulce (8) je
znazornéna navstévnost muzea (vSech jeho objektt) v poslednich tiech letech. Z tabulky je

patrné, ze zajem o objekty MMP kazdoro¢né roste.

Tabulka 8: Navs§tévnost v letech 2014-2016

rok 2014 2015 2016

navstévnost 1208 183 1239841 1421539
Zdroj: viastni zpracovani dle Vyrocnich zprav MMP 2014-2016

Prezentace MMP jako celek 1 jeji jednotlivé formy vyznamné ovliviiuji pocet
a slozeni navstévnika jednotlivych objektd. MMP se zaméifuje nejen na celkové mnoZstvi
navstévniki, ale zabyva se i jejich strukturou, pfipravuje programy pro rizné cilové skupiny.

Vyznamnym faktorem, ovliviiujicim navstévnost zejména muzeem spravovanych prazskych
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ve€zi, je troven turistického ruchu v Praze. Jak je patrné na grafech 2 a 3, turisticky ruch je
velmi znatelny. Vétsi navstévnost je v teplejSich, turisticky oblibenéjSich meésicich

v

a nejnavstévovangjsi jsou objekty, které jsou dostupnéjsi a zname;jsi 1 pro zahrani¢ni turisty.

Graf 2: Poéty navstévniki za rok 2014 dle jednotlivych mésicu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Koncepce Muzea hlavniho mésta Prahy na obdobi 2016-2020

Graf 3: Navs§tévnost za rok 2014 dle podilia jednotlivych objekti, relativni udaje
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Koncepce Muzea hlavniho mésta Prahy na obdobi 2016-2020

4.5 Marketingova komunikace/propagace MMP

Muzea obecné, a tedy i MMP, mohou ménit Zivoty lidi, jsou o lidech a jsou tu pro né¢.

V tom spociva i jejich spolecenska hodnota. Prezentani a komunikacni strategii muzea
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a s ni souvisejici konkrétni aktivity jsou nesmirné dilezité zejména z hlediska vnimani MMP
vetejnosti béznou i odbornou, tuzemskou i zahrani¢ni. Jejich prosttednictvim se MMP stava
jednim z Cinitelt, ktery se podili na formovéani a prezentaci kulturni identity Prahy.
Komunikace strategie se zaméfuji na propagaci vystav, expozic a doprovodnych programtl.
V oblasti prezentace se muzeum rozvinulo zejména v poslednich Ctyfech letech. Hlavni
ptri¢éinou této pozitivni tendence je ziskani prezentaéné zajimavych novych objekti,
pouzivani jednotného vizudlniho stylu a zdsadni zménu prace odd¢€leni prezentace. Vysledky

¢innosti oddéleni prezentace je mozné sledovat na zédklad€ bohatych ohlasti v médiich.
45.1 Webové stranky a socialni sité

V roce 2013 MMP spustilo nové webové stranky www.muzeumprahy.cz, které jsou
ve 2 jazykovych mutacich — Ceské a anglické. Tyto webové stranky zahrnuji i pivodné
samostatné weby Miillerovy vily, Zadmeckého aredlu Cténice a Prazskych vézi. Timto
zpusobem sjednoceni je posilovéana i identita MMP jako celku. Webové stranky prezentuji
vSechny okruhy cinnosti muzea, véetn¢ objektii, které spravuje. Vedle profilt stalych
expozic, vystav a objektd, shromazd'uji informace o odborné Ccinnosti, badatelskych
sluzbach a ekonomicko-provoznich zaleZitostech. Webové stranky v roce 2016 navstivilo
278.025 osob, celkovy pocet zobrazenych stran je 968 652. Novych navstévnikl ptibylo 68,
tj. 3 % v porovnani s rokem 2015. Jde o narist spojeny s lepSim propojenim s kulturnimi
weby a se socialnimi sit€émi. Nasledujici tabulka 9 zobrazuje podrobnéjsi udaje tykajici se

navstévnosti webu.

Tabulka 9: Nav§tévnost webu MMP v letech 2016 a 2017

2016 2017 ZvySeni/sniZeni o
Pocet unikatnich navstévniku 190 535 232 037 21,78%
Pocet navstév 278 025 336 341 20,98%
Pocet zobrazenych stran 968 652 1159 025 19,65%
Pocet stran na 1 navstévu 3,5 3,46 -1,07%
Primérna doba trvani navstévy 2,29 min 2,22 min -4,64%
Mira okamzitého opusténi 45,72% 45,19% -1,15%

Zdroj: viastni zpracovani dle Google Analytics, 2018
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Na grafu 4 mizeme vidét procentudlni zobrazeni zptisobu vyhledani webu MMP.
Nejvetsi podil zaujima cesta na web skrz vyhledavace (58,10 %). Pfimé zadéani konkrétniho
webu je hned na druhém misté a zaujima 21,20 %.

Nejcastéjsi navstévy zjinych webd pochazeji pies Facebook, informuj.cz
a prague.cu. Web navitévuji ze 78 % Cesi. Dal$i narodnostmi v pofadi jsou Angli¢ané,

Némci, Ameri¢ané a Rusové a Slovaci a dalsi.

Graf 4: Zpusob vyhledavani webu ,,muezumprahy.cz“ za obdobi 2016

4,90% 2,10%
= Vyhledavace

Odkazy z jinych

21.20% webll

Pifimé zadani

15,70% = Socialni sité

= Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Analytict, 2018

Profily webu a socidlnich siti se vzajemné lisi a vymezuji. Na webu MMP je mozZné
najit vSe co se tykd Muzea, jeho vystav, expozic, objekti a dalSich. Jeho obsah podléha
prisnému schvalovacimu procesu. Do budoucna MMP planuje lepsi propojeni stranek muzea
s novym e-shopem, ktery vznikl v roce 2017. Na e-shopu muzeum nabizi k prodeji své
publikace. Kromé¢ informaci o aktivitaich muzea, objektech a informaci pro navstévniky nové
stranky umoZznily 1 realizaci virtudlnich vystav (napt. vystava plakati k 25. vyroci
17. listopadu 1989 a vystava Povodni v Praze). Vizualni podoba webovych stranek je
zobrazena v ptiloze 11.

Ze socialnich siti se MMP prezentuje na Facebooku a Instagramu. Facebook
a Instagram spliiuji spontanni prezentaci okamzitych situaci a jsou redakéné upravovany
Vv soucinnosti s celym tsekem vnéjs$i komunikace. Podle dat z Google Analytics je Facebook
MMP druhym nejcastéjSim zdrojem presmérovani na web muzea. NejcastéjSimi

vyhledavanymi klicovymi slovy bylo ,,muzeum hlavniho mésta prahy, zdmek Ccténice
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a rothmayerova vila“. Muzeum se snazi klast velky duraz na propagaci prostfednictvim
socidlnich siti.

Facebook momentalné vykazuje 4 657 navstévniki, coz je od poloviny roku 2016
nariist 0 60 %. Dlouhodobé vykazuje facebookovy ucet v ptehledech v porovnéni s jinymi
ucty obdobnych instituci stoupajici procentudlni nartist. Nove praktikuje muzeum i placené
reklamy, které zajiStuji SirSi rozsah pusobnosti. Primérmd frekvence komunikace
na Facebooku je jeden piispévek denné, vétSinou se jedna o propagaci udalosti, fotoalb
Z vernisazi, propagaci vystav a expozic, stylizované fotky objektil, detaily a momentky
z akci.

Instagram zacalo MMP vyuzivat v roce 2016 — jako muzeumprahy. Skrze tuto
platformu se snazi prezentovat aktudlni fotky a momentky z muzejniho Zivota a ptedstavit
obrazovou pestrost svych objekti. K lednu 2017 mélo na Instagramu 200 sledovateli.

K bfeznu 2018 je to 873 sledovateli, to je trojnasobny nardst za rok. Piispévky
na Instagram MMP prezentuje s pfiblizné tydenni frekvenci. Ukazka instagramového profilu

je zobrazena na obrazku 11.

Obrazek 10: Instagramovy profil MMP

© | Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani dle aplikace Instagram, 2018

Od cervna roku 2015 MMP vyuziva také videokanal YouTube (viz obrazek 12),
na kterém ma k bfeznu 2018 6 555 shlédnuti. Na sviij kandl Muzeum ptidava videa,
které jsou oficialnimi privodci k vystavdm, které méli navstévnici moZnost navstivit

a zaroven tuto navstévnost podporuji.
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Obrazek 11: YouTube kanal MMP

@ Muzeum hlavniho mésta Prahy

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEI KANALY DISKUSE NFORMACE Q

Nahrand videa PREHRAT VSE = RADIT PODLE

o o X\ L .

Petfinska rozhledna Cesky filmovy plakat 1931- Vladimir Boudnik Prazské veduty 18. stoleti
1948

24 zhlé sfed 1 mésicem 0 zhlédnuti » pied 5 mésic 44 zhlédnuti » pied 7 mésic
7 zhlédnuti ed 1 mésicem

Zdroj: viastni zpracovani dle youtube.com, 2018

4.5.2 Propagace na internetu

MMP pravideln¢ prezentuje své vystavy, doprovodné programy a inzeraty

na webovych strankach uvedenych v tabulce 10.

Tabulka 10: Webové stranky pravidelné prezentace MMP
kudyznudy.cz (obrazek 13) aseprahacentrum.cz
citybee.cz infokompas.cz
prahanadlani.cz kdykde.cz

pragueeventscalendar.cz pro-skoly.cz

do-muzea.cz kamsdetmi.cz
vylety-zabava.cz kamdnesvyrazime.cz
museum.cz

Zdroj: viastni zpracovani dle interni dokumentace

Obrazek 12: Ukazka prezentace MMP na webové strance kudyznudy.cz

Co chcete délat? @ Kam pojedete? Kalendar akci [y Vylety

Cesky filmovy plakat 1931- Rothmayerova vila - Strazce mésta - expozice Mystérium véze - nova
1948 Pfibéh jednoho domu a ve Svatomikulasské expozice k vyroci Karla IV.
@ Praha 8, Praha jedné rodiny méstské zvonici ve Staroméstské

@ Praha 8, Prahs @ Prana 1, Prana mostecké vézi

@ Prana 1, Prana

Zdroj: vlastni zpracovani dle kudyznudy.cz, 2018
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Kromé¢ propagace na webovych strankach MMP poprvé v roce 2015 vyzkouselo
spolupraci se slevovym portalem Slevomat.cz. Od roku 2012 MMP pravidelné¢ rozesila
informace o aktualnim déni v muzeu zdjemctim formou newsletterti. Muzeum ma také profil
na turistické siti TripAdvisor, kde je podle hodnoceni oblibenosti na 188 misté z celkovych

1 050 aktivit v Praze.
45.3 Newsletter

Newsletter Muzea odebird 1500 osob a c¢lenové Klubu ptatel muzea. Je také
pravidelné zasilan vybranym ucitelim Newsletter je zasilan jednou mési¢né a vyjimecné

Castéji.
4.5.4 Propagace v médiich a outdoor propagace

V ramci propagace vystav apod. se MMP zaméfuje na vyuziti outdoorovych ploch
méstského mobiliafe, spotové kampané v radiich a tisténou inzerci.

Ke komunikaci piedev§im pouzivd outdoorové kampané (meéstsky mobiliaf
JC Decaux, vylep plakati Al). Ukazka je zobrazena na obrazku 14. Pro vybrané vystavy
vyuziva MMP uzavieného medialniho partnerstvi s Rail reklamami, coz mu umoznuje vylep
plakatl v pfiméstskych vlacich CD. Na vybranych vystavach spolupracuje s Dopravnim
podnikem hlavniho mésta Prahy, kdy DPP Muzeu poskytuje moznost vyvésu plakati
na stojkach ve stanicich metra a také moznost prezentace spotli v Metrovision ve stanicich

metra.

Obrazek 13: Ukazka outdoorové kampané MMP

Zdroj: Vyrocni zprava MMP, 2016
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Muzeum pravideln€ umist'uje prezentaci v tisténych kulturnich ptehledech, jako jsou
Prazsky prehled, Ceska kultura, Co, kdy v Praze, Osmi¢ka — mésiénik méstské asti Praha
8. Dale vydava pro své objekty tistény Ctvrtletnik a samostatné ¢tvrtletnik Zameckého areédlu

Cténice. Svou inzerci pravidelné publikuje v tisténych periodikéch viz tabulka 11.

Tabulka 11: Seznam tisténych periodik vyuzivanych k inzerci

Metro Travel Service Magazine
Veftejna sprava Betynka

Mosty v Cechiju Maminka

Czech Travelogue Psychologie

Fly OK Art & Antigues

LEO Expres

Zdroj: viastni zpracovani dle interni dokumentace

Muzeum ma s Casopisem Vefejnd sprava a denikem Metro uzavieno medidlni
partnerstvi, a kromé umistovani zminéné inzerce zde publikuje také PR clanky. Muzeum
také vyuziva spoluprace s Ceskym Rozhlasem. Kromé inzerce v ¢asopisech a periodikach
se MMP prezentuje v pravodcich Prahy (viz tabulka 12), které vychazeji ve Ctyfech

jazykovych mutacich.

Tabulka 12: Seznam priivodci vyuZivanych pro inzerci

Praha The Best Prague Card

Welcome to Prague PragueMoon

Where to Go in Prague Turisticky informac¢ni magazin
I-Prague/l-Prag 90 dni v Praze

Zdroj: viastni zpracovani dle interni dokumentace

K inzerci vyuzivaji také mapového priivodce Prahy The King’s Route — Prague

a ruzné katalogy muzei jako 100 nejzajimavéjSich muzei a galerii.
45.5 Doprovodna ¢innost

MMP v soucasné dob¢ nabizi Siroké spektrum muzejnich programi zamétenych na
ruzné cilové skupiny navstévniki, které jim piiblizuji historii Prahy s vyuZzitim sbirek,
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expozic a kratkodobych vystav muzea. Jedna se predev§im o poradani docasnych vystav,
stalych expozic, doprovodnych akci vézicich se k vystavam a expozicim (pfednaskova
¢innost, komentované prohlidky atd.), samostatné akce: Den s Méchou, Hrajeme si na
Petting; poradani tvoiivych dilen pro rodice s détmi, workshopy pro dosp€lé, piednaskové
cykly v ramci Akademie volného ¢asu, Klubu pratel muzea, Archeologie pro kazdého. Diky
moznostem, které poskytuje Zamecky areal Cténice, se rozsifila i nabidka tzv. zivych,
zejména vikendovych, programi. Masopust, Dozinky, Slavnost kvétin, Jablkobrani,
Velikonoce, Advent a dalsi se staly oblibenymi a hojné navstévovanymi akcemi. Podpoie
femesel jsou vénovany i prezentace odbornych femeslnych skol (sklafi, kovari, fezbati...).
Ve Cténicich i v hlavni budové muzea mistii svého oboru predvadéji tradi¢ni femesla
spojend obvykle s vyznamnymi svatky (zdobeni pernickd, kraslic, dratkovani...). Aktivnim
zapojenim navs§tévniki do svych programt ziskava MMP priznivce, ktefi se do muzea
opakované vraceji, Casto 1 se svymi rodinami ¢i prateli. V Miillerové vile n€kolik let
probihala tvir¢i setkani ,,Loosovy dilny*, zamétené na studenty stiednich a vysokych Skol.

Soucasti oddéleni prezentace je také lektorské oddéleni, které zajistuje programy
pro MS, ZS a SS, ale i programy pro vefejnost u pfilezitosti muzejnich kratkodobych
a sttednédobych vystav, vyroci a dal§ich mimotadnych akci. Programy, probihajici v dob¢
Skolni vyuky i mimo ni, zajistuje tym muzejnich pedagogii. V posledni dob¢ se podafilo
vytvofit ptes 30 programil pro déti, mladez a rodiny s détmi z oblasti prehistorie a historie
Prahy, coZ byly v minulosti pon¢kud opomijené cilové skupiny. Krom& muzejnich pedagogt
se na nich podileji i odborni pracovnici (pfedev§im z oddé€leni archeologickych sbirek).
Tradi¢né poradaji fadu predevsim prednaskovych programii pro seniory seniorim (tvoiivé
dilny zaméfené na polozapomenutd femesla, hudebné-tane¢ni odpoledne se souborem
Tamburasi, Den seniortl). Programy pro handicapované nové kromé zrakové postizenych
zahrnuji 1 sluchové postizené a v obou ptipadech spolupracuji s odborniky pro tuto oblast.
Jiz patym rokem lektorské oddéleni MMP potdda v dobé letnich prazdnin ve spolupraci
s dalsimi odbornymi odd€lenimi muzea piiméstsky tdbor pro déti. Tabor se odehrava
v Zdmeckém aredlu Cténice. Krom¢ pravidelnych lektorskych programii ptipravovalo
lektorské oddéleni i programy s multikulturni naplni (dilny se slovenskymi ilustratory,

japonska kaligrafie, japonsky ¢ajovy obfad, malovani bulharské keramiky).

61



MMP se pravidelné ucastni nékolika akci potadanych riznymi organizacemi.
Témi jsou naptiklad: Béh na Petfinskou rozhlednu (Athletic veteran club), Muzejni noc
(Asociace muzei a galerii CR), Pochod k rozhledné a Netradi¢ni prochédzka Prahou (Klub
Ceskych turisti Praha) a Noc¢ni véze. Nezapomina také na poradani Dni déti v Muzeu hl.

meésta Prahy.

Obrazek 14: Letak k akci Vanoce v Muzeu hlavniho mésta Prahy

Zdroj: muzeumprahy.cz, 2018
45.6 Publikace

Publikacni ¢innost muzea se vaze k muzejnim expozicim a vystavam a dale pak
k velkym historickym tématim. V poslednich letech viceméné upustili od vydavani
klasickych katalogii vystav, které se po ukonceni vystav stdvaji téméf neprodejnymi
(vyjimkou je katalog k vystavé ,,Rudolfinska Praha* a katalog nové stalé expozice prazskych
cechii ,Remesla v potadku®). Vydavaji publikace (viz obrazek 16), které se vazou
K vyznamnym tématiim souvisejicim s pragensistickym zamétenim muzea (kniha Karltv
most vydana v Ceské a anglické mutaci) i k jednotlivym vystavam, ale svym zpracovanim je
Casove presahuji (napt. uspésny cyklus publikaci o prazskych Ctvrtich, z nichz nékteré mayji
jiZ nékolik dotiskil). Kromé publikovani v riiznych odbornych publikacich a sbornicich
jinych instituci, vychazeji pravidelné i sborniky MMP Archaeologica pragensia a Historica
pragensia, kde jsou internimi i externimi autory publikovany piispévky souvisejici s muzeem
a pragensistickou tématikou. Do budoucna se chtéji zaméfit na naSimi 1 zahrani¢nimi
navstévniky zaddanou ikonografii Prahy. Novou oblasti by méli byt publikace pro déti
0 prazské historii.

V roce 2016 MMP obdrZelo cenu Gloria musaealis v kategorii Muzejni publikace

roku. Cenu ziskali za knihu Hroby barbarti v Praze Zli¢iné.
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Obrazek 15: Ukazky publikaci MMP

HOLESOVICE-BUBNY

¥ GBIETI VLTANY / EMBRACED BY THE RIVER VLTARA
IAN 1UNGMANN

Hroby
barbart
v Praze
Zli¢iné

Zdroj: vlastni zpracovani dle muzeupraha.cz, 2018
45.7 Veletrhy a vystavy mimo objekty MMP

MMP se pravideln¢ prezentuje také na nékolika veletrzich. V zahranici je to
uvefejnénim inzerce v tiskovych materialech a aktivni u€astni na veletrzich cestovniho ruchu
v Ceské republice. Muzeum je jiz n&kolik let pfidruzenym &lenem Asociace cestovnich
kancelaii CR. Pravidelné se u¢astni Knizniho veletrhu v Praze, prezentuje svoji publika&ni
¢innost. Mezi veletrhy patii naptiklad:

o GO aRegion Tour v Brné,
o Holiday World v Praze,

o Regiony v Lysé nad,

o Svét knihy,

o Pamatky.

Pravidelné¢ také spolupracuji s dal$imi muzejnimi institucemi doma i v zahranici.
Hlavni mésto Prahu Muzeum reprezentovalo v ramci Dni Prahy v Izraeli v Jeruzalémé
av Gruzii v Thilisi. Podilelo se na fadé¢ vystav doma i v zahrani¢i zaptij¢kami sbirek.
Vystavy zaptjcilo do Jizni Koreji v Soulu a VarSavy v Polsku.

MMP potada vystavy i v jinych institucich. V roce 2016 to byla naptiklad vystava
Praha Husova a husitska, pofadana v Clam-Gallasové palaci. Spolupracovala na ni
s Archivem hl. mésta Prahy i s fadou dalSich instituci. Dalsi z roku 2016 mizeme uvést
vystavu Kiehka krasa prazské kameniny, potfadanou v Zamku Troja. Z roku 2015 miizeme

vzpomenout vystavu Negrelliho viadukt v budové Utadu méstské ¢asti Praha 8.
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4.6 Shrnuti a zhodnoceni marketingové komunikace MMP

Muzeum hlavniho mésta Prahy mé s marketingovou komunikaci zajisStovanou
oddélenim vnéjsich vztaht dlouhodobou zkusenost.

O uspésné komunikaci vypovidaji nejen rozsahlé medidlni vystupy V tisténych
periodikach, televizi i radiu, ziskané monitoringem medii viz piiloha III, ale také celkova
navstévnost MMP a jeho postaveni mezi konkurenénimi organizacemi. Z grafti navstévnosti
vyplyva, Ze navstévnost kazdym rokem roste. MMP se snazi navstévnikiim nabidnout velkou
fadu novych programi, expozic a vystav. Mezi konkurenty v Praze je MMP velmi silnym
hra¢em a v navstévnosti je mezi témi nejlepSimi.

Zasadni roli v komunikaci hraji socialni sit¢ a doprovodné programy. Jak jiz bylo
zminéno, MMP ma pomérné nové stranky, na kterych spustilo i novy e-shop a virtualni
prohlidky nékterych vystav. Posledni dobou je velmi aktivni na Facebooku 1 Instagramu.
Obé sité jsou Usp&Sné a vykazuji stale vzristajici pocet navstévniki. MMP pravidelné
inzeruje na velkém mnozstvim internetovych stranek i tisténych periodik. K propagaci MMP
také pomaha pravidelnd UcCast na veletrzich cestovniho ruchu a dalSich. Nabizi velké
mnozstvi doprovodnych programii, vcetné téch lektorskych, které se snazi stale rozvijet.

PR patifi mezi nejucinngjsi nastroje neziskovych organizaci. MMP vydava velké
mnozstvi propaga¢nich materiald. S médii komunikuje zvlasté pomoci tiskovych zprav

a poradani tiskovych konferenci k novym vystavam 1 specialnim akcim.

4.7 Expozice Praha hori! v Novomlynské vodarenské vézi

4.7.1 O expozici

Expozici ,,Praha hoti*! otevielo Muzeum hlavniho mésta Prahy 26. 4. 2017. Tato
expozice o prazskych pozarech v dobach minulych a historii prazskych hasicl je umisténa
V poprvé vetejnosti zpiistupnéné Novomlynské vodarenské veézi.

Jednd se o multizanrova expozici pfedstavujici odveéké ohrozeni Prahy ohném.
Prostfednictvim novych médii (videomapping, animace, videoart, virtualni realita) nabizi

komplexni zazitek z kombinace dobovych vyobrazeni ze sbirck MMP se soucasnym
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vytvarnym jazykem. Seznamuje s tlohou vodarenskych vézi, ni¢ivymi pozary v prubéhu
staleti 1 pfibehy prazského hasicstva.

Videomapping seznamuje s ulohou a mechanismem vodarenskych vézi, animované
rozhovory divaky provadi piibéhy prazskych hasic¢li ¢i vyvojem pozéarni techniky, film
ilustrovany frame by frame zobrazuje nicivé pozary v pribéhu staleti. Realisticka instalace
pak prenasi navstévnika do nitra hoficitho Narodniho divadla. Odménou za zdolani celé
vysky véze je vyhled z nejvyssiho patra, a to nejen do okoli, ale také do animované minulosti
a skrze virtualni realitu do budoucnosti Prahy. Ukazka expozice je na obrazku 17. Expozice
vznikla ve spolupraci architektonického ateliéru Rohac Stratil, filmové produkce PINK
a animatorské laboratofe Loom on the Moon. Na pfipravé vystavy spolupracovalo pies 50
kreativct, historikli a technikl. Pro vyrobu obsahu byly pouzity nejnovéjsi technologické
postupy (naptiklad animace prostfednictvim kinectu, virtualni realita, ultra high resolution

kamery).

Obrazek 16: Ukazka expozice Praha hoii!

Zroj: archiv autorky
4.7.2 Novomlynska vodarenska véz

Novomlynska vodarenské véz (dale jen NVV) je technické stavba z druhé poloviny
17. stoleti, ktera slouzila k zdsobovani vodou okolni ¢asti Nového Mésta. Na misté soucasné
veze je doloZena jiz v 15. stoleti dievénd vodarenska véz. V letech 1658—60 vznikla soucasna
véZ s Sesti patry. V Novomlynské vodarenské vézi byl jiz v dobé jeji vystavby v 17. stoleti
zfizen 1 nebyvale bohaté pojaty vyhlidkovy prostor, tzv. Lusthaus. Jednalo se o misto pro
kratochvilna setkani vedeni mésta, mizeme v ném spatiovat mozna i prvni rozhlednu

V Praze, byt nevefejnou, urcenou jen pro meéstkou nobilitu. Ve dvou parapetnich polich
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(na jihu a severu) se nam zachovaly ¢asti omitky z doby vystavby véze. Vyhlidkové patro
predstavuje diky své vyzdobé — mlizeme zde obdivovat kupiikladu dochovanou zdobnou
fimsu s relié¢fem — unikatni pozdné manyristicky prostor, ktery spolu se vstupnim véznim

portalem dava jinak tcelové technické stavbé nevsedni podobu.
4.7.3 Financovani expozice

Expozice vznikla diky dotaci z EHP Fondti 2009-2014 a diky ni mohlo prob&éhnout
| restaurovani. Projekt nese nazev ,,Pamatkova obnova historické Novomlynské vodarenské
véze a jeji zptistupnéni vefejnosti — 1. etapa® a byl schvélen v ramci 1. vyzvy EHP Fondi
2009-2014, program CZ 06 — Kulturni dédictvi a sou¢asné uméni, programova oblast 16
»Zachovani a revitalizace kulturniho dédictvi®, ktera byla vyhlasena 21. 3. 2014.

Tento projekt byl z78 % financovan ze zminénych Norskych fondi a z 22 %

ze zdroju zfizovatele.
4.74 5P NVV

Produkt

Produktem NVV je samoziejmé expozice o historii pozarli v Praze, ale i samotny
objekt. Expozice byla spusténa 25.4.2017 a zatim neni planovana dopliujici vystava.

NVV byvala vyznamnou budovou meésta, kterd dnes pfitahuje nejen historické
nadSence a milovniky technickych budov. Jak jiz bylo feceno, jedna se o prvni rozhlednu
Vv Praze a v poslednim patie véZe byla mistnost, ktera slouZila k setkdvani vedeni mésta, coz
ji dé€la ve své podstaté vyjimecnou.

Dalsimi souc¢dstmi produktu jsou doprovodné programy. Témi jsou lektorské
programy pro $koly (MS, ZS, SS, u¢ili§té, gymnazia). Tyto programy je mozno zarezervovat
na strankach muzea a kazdy mésic je nabidnuto primérné 15 termind pro skupiny az 25
osob. Pro déti je pfipraven zajimavy program, ve kterém se dozvédi o dulezitosti
vodarenskych vézi a poznaji, jak pozary pietvofili Prahu do podoby, jakou zndme dnes.
Na nékteré terminy se mohou pfihlasit 1 jiné skupiny nez ty Skolni. Kromé lektorskych

programu je k dispozici i komentovana prohlidka s vykladem historika Karla Kucery.
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Lidé

Mezi zaméstnance miizeme zatradit kustody, pokladni a dozoré¢i. U téchto osoby je
kladen velky diraz na chovani k navstévnikiim, jejich informovanost, vstiicnost,
erudovanost a vzhled, aby bylo patmé, Ze se jedna o zaméstnance muzea. DalSimi
zaméstnanci jsou odborni pracovnici — provadéjici na komentovanych prohlidkach
a prednasejici. Posledni skupinou jsou lektofi zajiSt'ujici programy pro Skoly.

Dalsi dulezitou slozkou jsou navstévnici. Navs§tévniky muzeum stratifikuje
na nékolik skupin: domaci x zahrani¢ni, jednotlivci, rodiny, seniofi a S$kolni skupiny.

Pro MMP je velmi dtlezita spokojenost navstévniki a jejich opétovna navstéva.

Misto, umisténi objektu

NVV lezi na okraji centra Prahy na konci Revolu¢ni ulice u feky. Dostupnost objektu
je tedy dobra. Vstup do objektu je ze strany od feky, da se fici od ptichodové cesty. Velkou
nevyhodou vstupu do objektu je jeho poloha pod trovni chodnikii, bézny kolemjdouci si
nemusi vchodu v§imnout. Na objektu také nevisi Zzadny poutac, podle kterého by si chodci
I projizdéjici lidé mohli v§imnout, Ze je ve vézi uloZena expozice.

Dalsi vyznamnou nevyhodou je umisténi parkovacich mist Prazskych sluzeb
(viz obrazek 18), sidlicich ve vedlejsi budove, piimo pied vchodem do véze. Auta také

zamezuji viditelnosti poutact u vchodu.

Obrazek 17: Parkovani pied vchodem do NVV

Zdroj: archiv autorky
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Cena

Zékladni cena do budovy NVV a na expozici je 100 Ké. MMP poskytuje v tomto
objektu nékolik druhd snizeného vstupného: pro drzitele karet opencard/litacka, skupinam,
détem 7-10 let, studentiim a drzitelem karet ISIC, ITIC a dalSich, drzitelim karet Prague car,
Skolnim skupindam a vybranym spole¢nostem (Spole¢nost pratel starozitnictvi,
Uméleckohistoricka spole¢nost). Nabizi i spolecnou vstupenku pro rodiny s détmi
a vstupenku do tii objektii MMP soucasné. Nabizi také volné vstupné détem do 6 let, ZTP,
ZTP/P, zaméstnancim NPU, ¢leniim Svazu muzei na Slovensku a dal§im. Cely cenik je
Vv nasledujici tabulce

Mezi dal$i ceny fadime ceny suvenyrového programu.

Tabulka 13: Cenik vstupného do NVV

Zakladni vstupné

Zakladni vstupné 100 K¢
Drzitelé Opencard/Litacky 80 K¢
Dospéli ve skupin€ 10 a vice osob 80 K¢
SniZené vstupné

Déti a studenti od 7 do 26 let 70 K¢
Osoby nad 65 let a drzitelé Senior Pasu 70 K¢
Spolecnost pratel starozitnosti, Uméeleckohistoricka

spolecnost 70 K¢
International Youth Travel Card, Go Travel Card, ISIC,

EYCA, ASIG 70 K¢
Drzitelé Prague card 50 K¢
Drzitelé Prague card — student 35 K¢

Spole¢na vstupenka

Rodinné vstupné 250 K¢

Hlavni budova, Novomlynsky vodarenské véz, PraSna
brana 250 K¢

Volné vstupné

Déti do 6 let, ZTP/P

Drzitelé karet ICOM, ICOMOS, AMG, zaméstnanci NPU,
Svaz muzei na Slovensku, Ceska sekce INSEA

1 pedagog na 10 osob ke skolnim a z4jmovym skupinam
Clenové AP CR - drzitelé Coultour Card

Licencovani priivodci se skupinou 10 osob

Ostatni
Prednasky a programy (déti a dospéli) 50 K¢
Skolni a zajmové skupiny nad 10 osob (ZS, SS a uétiovské) 50 K&
Zdroj: viastni zpracovani dle muzeumprahy.cz
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Propagace
S otevienim nové expozice a nového objektu je zapotiebi navrhnout také vhodnou
komunikaci. Propagace expozice a objektu NVV bude zhodnocena v nasledujici kapitole

»Analyza komunikacni kampang*®.

4.8 Analyza komunika¢ni kampané K otevieni NVV

4.8.1 Cil kampané

Hlavnim cilem kampané bylo pomoci komunikacnich kanalG upozornit na nové
otevieny objekt MMP — Novomlynskou vodéarenskou véz a v ni uloZenou expozici ,,Praha
hoti!“ a ziskat pro néj navstévniky.

Dil¢im cilem byla propagace znacky MMP. Muzeum propaguje v ramci svych
imageovych kampani vSechny své objekty véetné NNV. To se ovéfuje pres nize uvedené
udaje:

o navstévnost — celkovych 1 jednotlivych objektd,
o nartist novych uzivateld na Facebooku a Instagramu,

o harust navstév webovych stranek.
4.8.2 Cilova skupina

Zakladni cilovou skupinu tvofi, vzhledem k podstaté expozice, Siroka vefejnost.
Pro podrobngéjsi popis mizeme uvést nékteré konkrétnéjsich skupin:

o mladi lidé — expozice je v modernim, audiovizualnim stylu,

o dospéli lidé — zajimava expozice v zajimavém objektu,

o rodiny s détmi — doprovodné programy a audiovizualni zpracovani,

o Skolni skupiny — Siroka Skala lektorskych programti pro Skoly mateiské, zakladni,
sttedni 1 gymnazia,

o milovnici historickych budov — jako nové zpfistupnény objekt pritahuje zajemce
0 historické budovy, véze konkrétn¢ a zajemce o technické budovy,

o milovnici vyhledi — jako dalsi z nékolika Prazskych vézi, které MMP spravuje,
nabizi krasny vyhled z nejvyssSiho patra véze,

o cesti 1 zahraniCni turisté — vystava je dvojjazycna a lezi na okraji centra Prahy.
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4.8.3 Propagace expozice

Média (TV, radio, tiSténa periodika)

Periodika, tiSténa 1 internetova, jsou zakladnimi komunika¢nimi kanaly. Diky
spolupraci s medialnim partnerem denikem Metro, mé¢lo MMP v tomto deniku zajiSténou
inzerci. Svou expozici inzerovalo vSak i v dalSich médiich. Kromé placené inzerce pomohl
propagaci expozice také medialni zajem, a to nejen diky tiskovym konferencim.

Jako soucast kampan¢ zvolilo MMP i radiovy spot, ktery bézel v radiu Beat. Znéni
radio spotu: ,, V roce 1819 do Tynského chramu uderil blesk a zpiisobil pozar. Vezicky se
Jjedna po druhé zritily, zvon se roztavil a zvonovina zacala kapat dolii. Muzeum hlavniho
mésta Prahy Vas zve na audiovizuadlni expozici o historii hasicstvi a pozaru Praha hori!.

¢

Novomlynska vodarenska vez, Praha 1. Praha bez ohné by nebyla Prahou.

Socialni sité a webové stranky, newsletter

MMP otevieni expozice propagovalo i na svych webovych strankach i socialnich
sitich. Na webovych strankach MMP ziidilo stranku se zakladnimi tdaji o expozici jako je
vstupné, oteviraci doba, podstata expozice a dalsi. Na strankach také vypisuje specialni akce
a nabizi rezervac¢ni systém lektorskych programii pro Skoly.

Expozici nékolikrat od otevieni Muzeum propagovalo na své Facebookové strance
I Instagramovém profilu. Na Facebooku byla vyuzivana cilena placena reklama. Dale ji také
propagovalo v ramci svého newsletteru pro Klub piatel muzea a ostatnim zajemctm
ptihlasenym k odbéru. Zvefejnilo ji také ve svém Ctvrtletniku.

Diilezita je také spoluprace s volno€asovymi webovymi portaly, které jsou stejné

jako pro celkovou komunikaci muzea (viz tabulka 10 na stran¢ 59).

Outdoorova kampai, letaky

MMP ¢asto vyuziva pro své kampané outdoorové plochy. Pro komunikaci expozice
Praha hofi! byly pouzity plochy na telefonnich budkach a plakatovych ploch spole¢nosti
JCDecaux zvlast¢ v centru Prahy. Kromé téchto ploch byly vyuZzity reklamni plochy
ve vlacich, z diivodu zacileni na potencidlni navstévniky z okoli Prahy i déle. Vizual plakétu
je soucasti priloh (ptiloha IV).

Pro propagaci byli také ptipraveny letdky (ptiloha V) umistény ve vSech objektech
MMP.
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Tiskova konference/ tiskové zpravy

Tiskové konference zajistuji medidlni podporu. K otevieni expozice probehly
celkem dvé. Prvni probéhla jiz v roce 2012, kdy MMP ziskalo NVV do své spravy. Dalsi
probéhla v roce 2015 kdy zacala pamatkova obnova NVV. Dalsi prob&hla v souvislosti
s otevienim 24. dubna 2017. Pozvanka na tiskovou konferenci je soucasti ptiloh (pfiloha VI)
Tiskovych zprav MMP vydéava vice. Vybrané tiskové zpravy jsou také soucasti ptiloh

(ptiloha VII)

Mobilni aplikace

MMP k expozici spustilo mobilni aplikaci (viz obrazek 19) Praha hofi. V této
aplikaci najdeme podrobné&ji popsané nékteré fotografie a umeélecké kresby pozart
zachycené ve videu expozice (diky nepfiznivému prostiedi ve vézi nemohly byt fotografie
S popisem vystaveny), animovanou mapu Prahy s chronologicky sefazenymi jednotlivymi
pozary a ukazku vyvoje hasebni a hasi¢ské techniky. Dale v aplikaci najdeme upoutavky
na dalsi objekty MMP. Tato aplikace je volné stazitelnd. Ukéazka aplikace je pfiloZena
v ptiloze (VIII).

Obrazek 18: Mobilni aplikace k expozici Praha hori!

Stahnéte si multimedialni aplikaci k expozici Praha hofi!
Download multimedia application Prague on Fire!

Zdroj: muzeumprahy.cz 2018
Suvenyrovy program

V ramci expozice MMP také zavedlo suvenyrovy program, prozatim V podobé

pexesa s obrazky z expozice, které prodava na pokladné.
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Doprovodné programy

Zdroj: interni dokumentace

V ramci tiskové konference pro novinate MMP uspotadalo specialni komentovanou

prohlidku. S otevienim expozice zacaly také komentované prohlidky pro vefejnost a v zafi

byly spustény také lektorské programy pro Skoly. Probéhlo také nékolik VIP prohlidek.

4.8.4 Rozpocet na kampan

Rozpocet na propagaci expozice byl stanoven na 630 000 K¢ s moznosti navySeni.

500 000 K¢ ptipada na propagaci — nakup reklamnich ploch, pfiprava webovych stranek

2130 000 K¢ na doprovodné programy a piednasky. V tabulce 14 je zobrazen rozpocet

po jednotlivych polozkach, sestaven dle ziskanych informaci.

Tabulka 14: Rozpocet a harmonogram komunikaéni kampané k expozici Praha hofi! v roce

2017

Cena v K¢ Harmonogram
Telefonni budky 162 000 kvéten, Cerven
SLB plakaty 236 000 cervenec, srpen
Web 48 000 duben
Facebook - reklama 6 000 kvéten, Cerven, Cervenec
Railreklam 28 450 duben, kvéten
Radio Beat 48 400 kvéten, Cerven
Pozvanky na vernisaz 3117 duben
Suvenyry - pexeso 25825 duben
Doprovodné programy 20 000 zari
Celkem 577792

Zdroj: vlastni zpracovani dle interni dokumentace
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4.8.5 Navstévnost

Jak je vidét na grafu 5, NVV patii mezi nejméné navstévované objekty MMP.
Pro porovnani je vyuzita navstévnost za leden a tnor 2018. V lednu zavitalo do véze 237

navstévniki a v inoru dokonce jen 207.

Graf 5: Navstévnost objekti MMP v lednu a iinoru 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle interni dokumentace

Nasledujici graf 6 zobrazuje navstévnost podle kategorii vstupného. Kdyz pomineme
»ostatni®, do kterych patii volné vstupné, déti do 6let, déti od 7 do 10, ZTP, privodci,
spole¢né vstupenky a dalsi, nejveétsSimi kategoriemi jsou zékladni vstupné a vstupné +65.
Podil cizinct je pomérné zanedbatelny, to je zptisobeno tim, ze sledované obdobi nespada

do turistické sezony.
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Graf 6: Navstévnost dle kategorii v lednu a inoru 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani dle interni dokumentace

Nasledujici graf 7 znazornuje navstévnost od otevieni expozice do konce roku 2017.
Navstévnost NVV je zaroven porovnavana S navstévnosti Svatomikulas$ské méstské
zvonice, z divodu podobnosti objektl. Z grafu je patrné, ze NVV navstévnosti zdaleka
nedosahuje ani podobnych hodnot jako Svatomikuld$ska meéstska zvonice. Zaroven je

porovnavana s navstévnosti Postovniho muzea sidliciho ve stejné ulici.

Graf 7: Navs§tévnost NNV v porovnani se Svatomikula§skou méstskou zvonici a PoStovnim

muzeem za obdobi duben—prosinec 2017
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Zdroj: viastni zpracovani dle interni dokumentace
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4.8.6 Dotaznikové Setifeni

Vyhodnoceni 1. dotazniku

Dotaznik vyplnilo 41 Zen a 26 muzi v riznych vékovych skupinach viz graf 8.
Nejvétsi zastoupeni ma skupina 36-55 let a to 22 respondentt a hned za ni skupina 55+ se
17 respondenty. Podle téchto vysledkll a navstévnosti by se dalo usuzovat, ze to jsou kromée
ostatnich, nejcastéji rodice a prarodice s détmi.

Jak je znazornéno na grafu 8, nejvice respondentt se o vystavé dozvédélo z médii,
od znamych a z reklamnich ploch. Mimo nabizené moznosti také respondenti odpovedéli,
Ze se o vystaveé dozveédéli z letaku v jiném objektu, ve Skole, anebo diky nabidce koupit si
listek do 3 objekti (Hlavni budové MMP, Dium u zlatého prstenu, NVV). Dulezitou roli
Facebook/Instagram a turistick¢é webové portaly. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, ze se
respondenti dozvedéli o vystavé od zndmych. Jak se o expozici dozveédéli znami respondentil

nebylo vice zkouméno

Graf 8: Dotaznik 1 — Zpisoby, kterymi se respondenti dozvédéli o expozici
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pouhych 23 % respondentti zahlédlo upoutavku ve formé plakatu na reklamnich
plochéach. Tém, kteti odpovédéli, ze plakat nezahlédli, byl ukazan. Z téchto 53 respondentli
odpovédélo 22, ze by je zaujal a 31, ze by je nezaujal. V otazce ¢. 7 méli respondenti pomoci
vybéru mezi protiklady fict, jak na né vizudl plakatu plsobi. Graf 9 znazoriiuje jejich
odpovédi. Plakat se 1ibi 39 respondentiim, ptijde piehledny 31 a 30 se libi jeho jednoduchost.
Naopak 29 respondentiim se plakat nelibi, 37 si mysli ze je nepiehledny a 38 si mysli Ze je

nevyrazny.
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Graf 9: Dotaznik 1 — Hodnoceni plakatu respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dale bylo zjiSténo, Ze vétsina dotazovanych — 97 %, si mysli, Ze neni na prvni pohled
rozeznatelné, Ze je véZ otevien a ze je ni umisténa expozice.
Podle odpovédi respondent je expozice zajimava a libiva. Pouhym 10 % se nelibila,
a to z divodu pro né€ nezajimavého tématu, Ze je podle nich vystava mala a jeden dotazovany
vypovédél, Ze mu nebylo sympatické moderni pojeti expozice. 95 % dotazovanych
odpovédelo, ze jim piijde obsah expozice srozumitelny. 2 respondenti ze zbylych 5 % teklo,
ze nepochopili vyznam ¢asti expozice v poslednim patie (virtudlni realita — budoucnost
Prahy).

91 % ze vSech respondentii uvedlo, Ze by navstévu expozice doporucilo zndmym.

Vyhodnoceni 2. dotazniku

Tento dotaznik vyplnilo 31 zen a 21 muzi. Tentokrat byla nejvice zastoupena vékova
skupina 55+ a poté skupina 36-55.

Z dotazniku vyplyva, Ze skoro polovina dotazovanych neslySela o NVV a expozici
Praha hofti!. 27 dotazovanych o ni slySelo a z toho 24 se ji chystd navstivit. Ostatni 3
respondenti odpovédéli, Ze je pro n€ obsah expozice nezajimavy. Nej€asteji se respondenti
dozvédéli o NVV a expozici pomoci letakii a reklamnich poutact v ostatnich objektech

MMP. Dal§imi nejcastéjSimi zptsoby jsou média a reklamni plochy.
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Graf 10: Dotaznik 2 — Kde jste se 0 tom dozvédéli?

jiné 0

od znamych [N 2
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média (tv, radio, tisténa/online periodika) ININEGEGGGNNN— 7
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tém, ktefi o expozici neslyseli (25 respondentil) byla stru¢né predstavena. Poté 19
znich odpovédélo, ze expozici navstivi a 6 vypovédelo, Zze je obsah expozice pro né

nezajimavy a expozici nenavstivi.

Shrnuti vysledki dotaznikové Setieni

Z dotaznikové Setfeni jasné vyplyva, Ze expozici navstévuji lidé riznych vékovych
skupin. NejucinngjSim prosttedkem komunikace jsou v tomto piipadé média propagace
expozice Vv jinych objektech MMP. Dalsim u¢innym nastrojem jsou outdoorové reklamni
plochy s upoutavkou na expozici ve formé plakatu.

Z odpovédi je ziejmé, ze jasnou nevyhodou této expozice je to, Ze neni na prvni
pohled ziejmé, Ze je objekt otevien a Ze by v ném mohla byt néjaka expozice.

Jednou z pfi¢in nizs§i navstévnosti by také mohl byt $patné zvoleny vizual plakatu,
ktery povazuje vétSina respondentii za nepiehledny a nevyrazny.

Obsah expozice je pro dotazované srozumitelny a expozici by doporucili svym
znamym. Avsak néktefi dotazovani vypovédeli, Ze je pro n€ obsah expozice nezajimavy

a neatraktivni.
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4.8.7 Zhodnoceni komunika¢ni kampané

Jak vyplyva z celkové navstévnosti NVV za rok 2017, komunikacni kampan
k otevieni NVV a expozice Praha hofi! i pies velky pocet komunika¢nich nastroju a ¢etny
medialni zajem nebyla uspéSnou kampani.

Komunikace muzea vSak nemusi byt jedinou chybou. Problémem mize byt samotny
marketingovy mix NVV a expozice. Jednim z probléma muze byt to, Zze v€z byla celd 1éta
vefejnosti nepfistupna a je tézké ji dostat do povédomi jako otevienou. Avsak jak vyplyva
Z navstévnosti Postovniho muzea sidliciho ptes ulici od NVV, je ziejmé, ze tim problémem
muze byt také poloha objektu. PoStovni muzeum je na tomto misté otevieno jiz 29 let a stale
nema dostatek navstévnikl. Z dotaznikového Setieni také vyplyva, ze velkou nevyhodou je,
ze NVV neni nijak oznacena a na prvni pohled neni jasné, Ze je oteviena a Ze je v ni expozice.
S tim souvisi absence poutace na budové. Dalsi nevyhodou jsou jiz zminéné parkovaci mista
pied vstupem do objektu. Obsah expozice, ktery je zaroven produktem, muze byt také
pii¢innou nizsi navstévnosti. Jak nékteti respondenti uvedli v Setieni, obsah expozice jim
nepiipada dosti zajimavy a atraktivni.

V dotaznikovém Setfeni bylo také zjisténo, Ze plakat vyuzity v outdoorové kampani
nebyl pro nékteré dotazované dosti zajimavy a poutavy.

NVV nebyla také zapojovana do klasickych doprovodnych akci, kter¢ MMP potada
a kterych se ucastni. K expozici byl spustén lektorsky program, ale o n¢j také Skoly nemaji

velky zajem.
4.9 Navrh komunikacni kampané pro dal$i obdobi

Na zaklad€ zhodnoceni byl vytvoten navrh pro zvolené obdobi.
4.9.1 Cil kampané

Hlavnim cilem komunikac¢ni kampané je zvysit souasnou navstévnost na troven
navstévnosti Svatomikulasské meéstské zvonice, tzn. alesponn 3 000 ndvstévnikl/mésic.
Dil¢im cilem je zvySit navstévnost rodin s détmi a motivovat je pomoci doprovodnych
programil k opakovanym navstévam. Tyto cile je mozné méfit pres:

o navstévnost expozice,

o navstévnost doprovodnych programi,
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o pocty stazeni mobilni aplikace,
o webové analyzy — navstévnost stranky o vézi na webu MMP, jak nav§tévnost
zékladnich informaci o expozici, oteviraci dobé a cené¢ vstupenek, tak

i stranky s hlub§imi informacemi jako historie véZe.
4.9.2 Cilova skupiny

Cilova skupina zlstava stejnd jako u kampané pro predeslé obdobi viz s. 70, tzn.

Siroka vefejnost.
4.9.3 Marketingovy mix — navrhy ke zlepSeni

Misto

NVV byly celou fadu let zaviena a jeji otevieni probchlo az s otevienim expozice,
tudiz je tézké ji dostat do povédomi jako ptistupny objekt. Velkou nevyhodou NVV je jeji
poloha na okraji centra a jeji $patné znaceni. Neni znacena ani v prostoru ani jako objekt
samotny. Dal$i nevyhodou je jiz zminéné parkovani pfed vchodem do objektu.

Autorka tudiZ navrhuje vyrobit banner na budovu, aby si kolemjdouci a projizdéjici
mohli v§imnout, Ze se v objektu néco d&je a Ze je otevien. Dale navrhuje zajistit odstranéni
parkovacich mist pfed vstupem do objektu a zajistit navigacni Sipky z Namésti republiky

smérem k NVV. Objektu by také pomohla tprava okoli.

Cena

Autorka navrhuje propojit objekt s né¢kterymi obchody. Po nakupu v tomto obchodé
by méli lidé moznost zlevnéného vstupného do NVV. Jednou z moznosti je vyuZiti
hrackéftstvi (Hamleys, Bambule, dalsi) ¢i knihkupectvi (Knihy Dobrovsky, Kosmas, dalsi).
Po nakupu v hrackaistvi by méli rodiny s détmi 20 % slevu na vstup do NVV. V piipadé
knihkupectvi to mtize byt stejné, nebo mtize byt nabidnuta sleva 1+1zdarma.

Urcité¢ by mélo MMP navazovat také partnerstvi i s ostatnimi objekty kulturniho

dédictvi a poskytovat slevy navzajem i nabizet spole¢nou vstupenku.
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4.9.4 Navrh propagace

Média
Je zapotiebi nadéle inzerovat v tisténych 1 internetovych periodikach. V ramci této
expozice je dobré znovu vyuzit medialniho partnerstvi s denikem Metro. Autorka navrhuje

expozici dale inzerovat v ¢asopise Ceskych drah CD Pro Vas.

Internet a socialni sité

MMP by mélo nadéle vyuzivat cilené¢ reklamy na socialni siti Facebook. Tyto
reklamy je mozno cilit na uzivatele, kteti maji zdjem o muzea a celkové o kulturu.

Pro zacileni na mladé lidi a turisty autorka prace navrhuje spolupraci s influencery!
na Instagramu, konkrétné se slecnou s prezdivkou Praguetoday, kterd kazdy den chodi
po Praze a foti a natd¢i jeji prednosti, pravé konané akce, rtizné kavarny a restaurace. Tim
propaguje Prahu celkové a vybranym podnikim zvySuje povédomi o nich a navstévnost.
V tuto chvili ji sleduje 125 tisic uzivatel.

Spoluprace by méla také pokracovat s turistickymi portaly, napt. kudyznudy.cz kde

je inzerce bezplatna.

Outdoorova kamparn

Pro outdoorové reklamni plochy autorka navrhuje vytvofeni nového grafického
navrhu pro vyvéSovany plakat. Tento plakat by mél byt umistén na méstském mobiliafi,
vV tramvajich a ve vlacich. Plakdt by mél byt umistén v patefnich linkdch tramvaji
v reklamnich rameccich nad sedadly. Pro cileni na mimoprazské obyvatele by mél byt také

umistén ve vlacich, a to nejen v téch piimeéstskych ale 1 dalkovych.

Doprovodné programy, akce
Jednou z mnoha moznosti, jak pfilakat navstévniky jsou doprovodné programy.
MMP jiz nabizi komentované prohlidky a lektorské programy. V téchto nabidkach je urcité
nutné pokracovat. MMP by vSak mélo také objekt zapojit do obvyklych akei, jimiz jsou:
o Muzejni noc — volné vstupné

o Mezinarodni den muzei — volné vstupné

! Influencer = osoba, ktera diky svému vlivu nejen na socialnich siti propaguje vyrobek/sluzbu.
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o Dny evropského dédictvi — volné vstupné

Vsechny tyto akce pomtizou dostat NVV do povédomi a dobré recenze navstévnikil
prilakaji dalsi.

Mimo tyto akce je vhodné objekt zapojit také do oslav Dne déti. Autorka navrhuje
pozvat na tento den Dobrovolné hasi¢e Prahy 1 sidlici v ptilehlé budové. Ten by se mohl
potadat v parku Lannova ptes ulici ¢i ptimo v sidle dobrovolnych hasica.

Dale by NVV dostalo do povédomi zapojeni do festivalu svétel Signal festival.
Budova NVV ma velkou plochu, na kterou se da promitat.

MMP by m¢élo také NVV zapojit do své hry pro déti Kli¢e k prazskym vézim, ktera
propojuje nékolik vézi ve spravé MMP. Obménami herniho planu bude MMP motivovat

ucastniky k opakovanym navstévam tohoto programu.

Suvenyrovy program
MMP by mélo rozsifit suvenyrovy program v ramci expozice. Autorka prace
navrhuje plakat s historickym vyobrazenim NVV. DalS§im navrhem je vytvofeni publikace

s tématikou pozart v Praze.

Program turistickych znamek
Autorka také doporucuje pro ziskani dalSich navstévnika zapojit NNV do programu

sbirani turistickych dfevénych znamek a samolepek.
4.9.5 Rozpocet kampané

Pro potfeby komunika¢ni kampané byl vypracovan pfiblizny rozpocet, ktery je

ptilohou této prace (ptiloha IX).
4.9.6 Harmonogram

Ke komunika¢ni kampani byl také vypracovan harmonogram, ktery je pfilohou této
prace (pfiloha X). Harmonogram byl vypracovan autorkou prace na zakladé navrhi
pro komunika¢ni kampat na vybrané obdobi.

Prvni dva mésice bude spusténa outdoorova kampan na méstském mobiliafi — 30ks,
posilena o reklamu v tramvajich - 40 ks a reklamu v radiu — 2x denné v radiich Beat

a Express. Vsechny tyto reklamy jsou zvoleny ve stejné obdobi z divodu zndsobeni
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pusobeni reklamy na potencialni navstévniky. Plakaty v reklamnich plochach vlaka — 55 ks
by mély byt spustény v Cervenci spoleéné s inzerci v ¢asopise CD Pro Vas. Cervenec je
zvolen zdmérné z diivodi letnich prazdnin a Castého cestovani vlakem.

V mésicich kvéten, Cervenec a zati bude také spusténa cilena reklama na Facebooku.
Placené partnerstvi s uzivatelkou Praguetoday na Instagramu bude nastaveno na kvéten

a Cerven, a to se 2 piispévky za mésic.
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S5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vyhodnotit sou¢asnou marketingovou komunikaci
Muzea hlavniho mésta Prahy v rdmci expozice Praha hoti! a navrhnout vhodné a efektivni
nastroje pro zlepSeni soucasné situace.

Prace je teoretickym piechledem metod komunika¢niho mixu kulturni instituce
Vv neziskovém sektoru, také jako zhodnoceni vyuzitych néstroji komunika¢niho mixu MMP
1 samotné expozice.

V teoretické ¢asti byly vymezeny zakladni pojmy tizce souvisejici s tématem prace.
MMP je neziskovou, konkrétné ptispévkovou organizaci, proto byl také vymezen pojem
marketing neziskovych organizaci.

Dalsi ¢ast literarni reSerSe se zabyvala art marketingem, segmentaci navstévnika
muzea a budovani jeho publika. Dale byl charakterizovan marketingovy mix a marketingova
komunikace muzei.

V tivodu vyzkumné ¢asti prace bylo charakterizovano MMP a jeho objekty. Nedilnou
soucasti charakteristiky je také financovani muzea. Dale byla provedena analyza
konkurenéniho prostiedi pro vymezeni polohy MMP na trhu.

V dalsi ¢asti byla pomoci aplikaci poznatkli provedena analyza marketingové
komunikace MMP.

Hlavnim cilem bylo analyzovat komunikac¢ni kampan k vystavé Praha hofi! a
navrhnout jeji zefektivnéni. Pro zjiSténi uspéSnosti kampané byly vyuzité¢ piehledy
navstévnosti NVV v porovnani se Svatomikula$skou méstskou zvonici a Postovnim
muzeem, a také dotaznikové Setfeni. Z téchto udajii vyplynulo, ze komunikac¢ni kampai
vedend MM nebyla Gspésna. Velkym nedostatkem expozice je jeji umisténi a Spatné znaceni
budovy.

V zavéru prace jsou definované navrhy a doporuceni v podobé navrhu komunikaéni
kampané pro dals$i obdobi. Soucésti navrhu je také harmonogram a rozpocet komunikaéni

kampané.
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Ptiloha I: Organiza¢ni schéma MMP

Organizacni schéma
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Piiloha I1: Webové stranky MMP
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Priloha I11: Vybér z medidlnich vystupi MMP v roce 2016

Cesks televize | Toulavd kamera, Remesla v pofadku, hitp:ifwaw.ceskatelevize.czlporadyf 15353906036 toulky-za-cachy-a-remeslyf21 6562221510001 /od.cz
Vedemitek slavi 50 let, httpffwenncd cafzamtkykam-nawiet!1 361-na-wystavu-vecemicek-slavi-60Het-na-zamek-ctenice ! _s_icmp=zaztkydetail

3. 1. 2016 Regina DAB Praha, Od zitfka & do £ervna bude zaviens Podskalska celnice na Witoni

4. 1. 2016 GONG, Hroby barband a Langweildv modal Praby

23.1. 2016 CT 1, Znémy obraz v petfinském bludigti Sekd velké restaurovani

25 1. 2016 prazskypatriot.cz, Masopust ve Ct&nicich 2018, http:ffanaw prazskypatriot czfmasopust-ve-ctenicich-201 67

2.2 2016 ceskenoviny.cz, Obnova plagtd Pragné brany wijde na 25 af 30 miliond konen, httpfeaessceskenoviny. czfkulturafzpra.. de-na-25-az-30-milicnu-
korund1 310270 nt

29, 1. 2016 novinky.cz, Bujary masopust ve Cténicich se obejde | bez opravdové zabijalky, hitpferew novinky.czfvase-zpravyiprah...e-obejde--bez-
opravdowve-zabijacky. html

2.2 2016 ct24.cz, Pradnd bréna bude uzavifend. Potfebuje opravy, mao#nd zméni i barvu, httpifwwnw.ceskatelevize.cz/ct24/regio...na-potrebuje-opravu-
MOZNE-Zmen--banu

3. 2. 2016 Miada fronta DMES, Prasna bréna asi zménd barvu

7. 2. 2016 prazskypatriot.cz, Hroby barbar(: Posledni komentovand prohlidks, hitpolfesww prazskypatriot cathroby-barbaru-posledni-komentovana-
prohlidka/

8. 2. 2016 prazskypatriot.cz, Setkan s Jaroslavermn Krikem v Literdmnl kavémé, httpihwwon prazskypatriot. czfsetkani-s-jaroslavem-krckem-v-literarni-
kavame/

9. 2 2016 neviditelnypes.cz, ARCHITEKTURA: Rothmayeriy dim a jeho zshrada kouzla zhervens, hitpoineviditelny pes idovioy.czfarchi_._tasps?
c=A160207_211922_p_architekt_wag

9.2 2016 preha iDNES.cz, Pradng brina projde kvl Spatné fassdé proménou. UE nebude &erma, http:{fpraha.idnes_czfprasna-brana-

zme...aspx fo=A180208_2224207_praha-zpravy_nub

9. 2. 2016 praha.iDMES.cz, Petfinsks rozhledna se rozsvitl Zlaté a zelené. Odbomici nesouhlasl, hitp:ffpraha idnes.czirozhledna-
petrin....aspxfo=A160209_104453 prahe-zpravy_nub

10. 2. 2016 Metro, Petiin bude barevny. Odbomic nesouhlas(

16. 2. 2016 prazskypatriot.cz, Reznicky mistr Tomé&s Hudera: Viymnichdwat krev pfijde lidem za trest, hitpojprazsky denik cz/zpravy_region/.._rev-prijde-
lidem-za-trest-20160216_htrmd

19, 2. 2016 ct24.cz, Co wydé dno Vtawy? Potapédi v Fece patrajl po zdkledech Juditing mostu, hitpfwawe.ceskatelevize czict24fregio...ece-patraji-po-
zakladech-juditina-mastu

18. 2. 2016 Cro — Regina, Potipds patraji na dné Vitawy v centru Prahy po Juditing mostu, http:fsswwerozhlas.czf_zpraval1585576

20, 2. 2016 prazskypatriot.cz, V Novomibynské vB3 se otevle piistl rok expozice hasitst, hitpoferaw. prazskypatriot czfv-novomiy.. e-otevre-pristi-rok-
expomce-hasicstyf

3.3.2016 Literarni noviny, Loos soupsfl k Rothmayarem

3. 3. 2016 abicko, Hraby barbard: Jak ili nadi pfedkové?, http:ffwwedabicko.cziclanekf 3051 hroby-barban-jak-zili-nasi-predikove

14. 3. 2016 Tydenlk Rozhlas, Postfehy z Widné

16. 3. 2016 ct24_cz, Ctyli mésice plus dva tydnu a bylo hotowo. Rozhledna na Petfing slavi wyroél, http:ihwenw. ceskatelevize.czict 24/domac...otovo-
rozhladna-na-petrine-slavi-wvwyrod

1. 4. 2016 Prévo Vikend, Staroméstskd mostecks v&2 nabizl novou expaozici

5. 4. 2016 Pra¥sky denlk, VWstava o Karlu IV, ukazuje fivot pancwnika i oby@ejnych hidi we 14. stolet], hitp:ifenene idovky. czfeystave-o-karu-
raasmle=A160406_134813_In_kultura_sle

6. 4. 2016 preha.iDMNES.cz, Pomljivé kouzlo potemnéhych salh pfipomens vystava Pratské biografy, http:lfpraha.idnes.czfvystave-prazske-
....aspxfc=A160405_190018_praha-metro_lupo

13. 4. 2016 kultura21.cz, Atmosféra praZskych kin & biografl, httpoitwww kultura2 1. cofhistone14250-atmosteraprazskychbiografu

17. 4. 2016 Cro - Regina, Mysterium wife, hitp e rozhlas.cz/_zprava/1603823

18. 4. 2016 Cro — Regina, Pra2ské biografy, hitp:ferwserozhlas.cz_zpraval/1 585900

18. 4. 2016 Hal noviny, Negrelliho viadukt stéle dobfe slowdl

21. 4. 2016 Vefging sprava, Mysterium Staroméstshe vife

23. 4. 2016 blesk.cz, Prni kino v Praze wvzniklo v roce 1907: Trvalo, nel si do né) Bdé owykli chodit, httpofhwsssw.blesk czjiclanek 388281 fprvn..trvalo-nez-si-
do-nefide-zeykli-chodit

23. 4. 2016 Udslosti v kultufe, Vedemitek slavi B0 let, hitpifwww.ceskatelevize.czfivysilanif1 097 206490-udal os tv-kulture/2 164110001 20423

24. 4. 2016 Cro - Regina.cz, Veferni&kowi je 50!, httpwwworozhlas.cz/_zprava/1605460

25 4. 2016 prazskypatriot.cz, Den s Méchou u Petfinské rozhledny, hitpolfweseew. prazskypatriot.cziden-s-machou-u-petrinske-rozhledny’

1. 5. 2016 ct24.cz, Prund mdj- Studentsky majéles i satkand politickych stran, http:fersns ceskatelevize czfct2diregio. . sky-majales-i-setkani-politickych-stran
1. 5. 2016 prazskypatriot.cz, Na Patfing se midste wiotit s K. H. Machou & dal$imi rekvizitami, http:{fawe prazskypatriot.cz/na-petrin..._tit-s-k-h-machou-
a-dalsimi-rekvizitamif



Priloha IV: Plakat k expozici Praha hori!

Muzeum'hIavniho'mésta'Prahy

vés'zve'do'nové'expozice

Praha'hofi

od|25.'dubna
denné'kromé'pondéli|9—18'hodin

Novomh’mské'vodérenské'véi
'Nové'MWny'827/3A
110'00'Praha'1-Nové'Mésto



Priloha V: Letak k expozici Praha hori!

The'New'MilI'Water' ower
Nové'mlyny|827/3A
110'00'Prague'1-New'Town

Tuesday-Sunday
9 am-12 pm and 12.30 pm-6 pm

Prague'on'Fire

The permanent exhibition about destructive fires over many
centuries in Prague and the history of Prague fire fighters has
been Installed in the newly opened New Mill Water Tower, It is

a technical structure from the secong half of the 17th century
which provided a water supply to the surroundings of the New
Town of Prague. Visitors will get a complete experience from

the combination of historical depictions from the City of Prague
Museum and new media (video mapping. animation, video art,
virtual reality). The historically remarkable lookout area referred to

a5 ‘Lusthaus’ provides an unusual view of Prague

www.muzeumprahy.c2

NovomI?nské'vodérenské'véi
Nové'mlyny'827/3A
110'00'Praha'1-Nové.Mésto

Utery-nedéle
9.00-12.00 8 12.30-18.00

vibiedi E. Boruie

Dwod dhovo nibiedi

Nhewidni

g bldcy

Mybeenses

Praha'hofi

Expozice o prazskych pozarech v dobéch minulych a historii

prazskych hasici Je umisténa v poprvé vefejnosti zpfistupnéné
Novomlynske vodarenské vazi. Jedna se o technickou stavbu

za druhé poloviny 17. stoleti, =’oudici k zésobovini okolni

Casti Nowého Mésta vodou, Navitdvnikovi se ve véii nabizi
komplexni zazitek z kombinace dobovych vyobrazeni ze shirek
Muzea hlavniho mésta Praby a vyrazného uiiti novych médil
{(videomapping, animace, videoart, virtudhni realita). Z historicky
canného vyhlidkowdho prostory, tzy, Lusthausu, se otevirs
neviedni pohled na Prahu

www.muzcurr:)r:lhy.nz @ .



Priloha VI: Pozvanka na tiskovou konferenci

Porvinks na tiskovou konferenc

Wfuzenm hlavnrho mésta Praiy

i Vas dovoluja pozvat na tizkovou konferenci ke zpristoprén Movembmske vodiranske veza
a k oteven] nove expozice

Praha hoti!

Itera se kond v ponddl 24, dubna 2017 od 13 hodin
v Movombymsks vodarerske va2, Move mbymy 82734, Praha 1 — Move hEsto.

Expozice, stajné jako restmmovant véfe, venikls diky dotaci z EHP Fandh 2000-20014. Projelt
neze nazey  Pamatkors obnova historicke Novoembmske vodarenske wéZe a jajl mpiistupnént
veejnosti — 1. staps™ a byl schvalen v ramei 1. vizvy EHP Fondh 2008-2014, program CZ 08
— Eulum dédictt 3 soufzmmé wméad programova oblast 16 | Fachovami a revitslizace
kondturnih dédictvi™, kterd byla vvhliSena 21. 3. 2014,

Program tiskove koaference:

1) FaDr. Fozana Stmadova — Feditelka Murea hlavniho mésta Praby

2 Terje B. Englund — Valvyslanecmt Morskabo kraloveamt

37 Tan Wolf — Fadni pro oblast kulniry, parmatkove pale, vvstavnicml 2 cestovnibo mchn
4) Libor Hadrava — Radm pro bezpeinost Hlavmiho mésts Praby

5y Mer. Tomad Dvorak — autor expozice MMuzeum hlawmiho mésts Praby

) Prohlidis exporice

Ma zetkany 5 Vami se téd]
Zuzana Streadeva, aditelika huzea hlavatho meésta Prafy
Olza Samalova, niméstions faditelloyr pro fsel v&jdich vatakm

Prosime, svoji Bfast potirdts najpozdsii do 21. dubas 2017 do 12.00 na tel: 220 012 940,
neho e-mailem: machovaFrmuremmprahy.cz

Vi



Ptiloha VII: Tiskové zpravy

TISKOVA ZPRAVA

hluzeim klamibo méstz Praky
otevira 26, 4. 2017 v novd gpfistupméns
Movombynake vodarenska vEZi expozici

Praha hori!

Muzeum hlavniho mesta Prahy otevira 26. 4. 2017 expozic . Praha horl'™. Expozice
o prazslorch pofarech v dobach minnlych & historii prazzlorch haszica je umisténa v poprve
verejnosti zpiistupnéns Novombynske vodarenske vezi

Waltizinres expozice predstavuje odvéke obrofens Prehy ohném. Prosfednictvim novvch
medil (videomapping, animace, wvidecart, wirtodlm realits) nsbim komplesmi zagitek
z kombinace dobowych vvobrazent ze shirek Muzes hlavmiho mésta Praby se soufasmym
tvanmi jazyikem Sernamnje s dlohou vodirenskoyich vaE, nifivimi pofary v prithén stalet]
i pibehy prazzkeho hasifetra,

Videarpapping semmamaje 5 tlohou 2 mechanizmen vodarenzkoich vEEL snimovans razhovary
divaloy provadi prisény prafeloich hesitd & vvojem pofami techniloy, film iswova frame
by frame Tobramje nitive pofiry v pribem staletl. Hyperrealisticks fmermi instslace pak
pfenasi navitévnika do nitra hofictho MNarodnthe divadla. Odménon za zdolani celé vyl véa
je vihled = nefrviithe pamwa, a to nejen do okold, ale také do animovans minalost a skrze
virmuaks realim do budoncmost Prahy.

Expozice vamikla diky dotaci z EHP Fondd 2009-2014 z diky ni moblo probélmout
i restamrovant. Projekt nese nazev  Pamatkova obpova historicke Movombynske vodarensks
viife a jeji zpiistopnénl vefejnosti — 1. stapa® a byl schvdlen v ramei 1. vizvy EHP Fonddl
20082014, program CZ 06 — Enltomnt dédichd 2 soudasne wmée programova oblzt 16
HZachovant 3 revitalizace kultumthe dédictr™, kera byda vvhlagena 21 2. 2014,

Expozice venikla ve spolupraci architsktonickeho steliera Fobal Statl, fikmeve produkce
PINE 2 animétarzke laboratofe Loom on the hoan. M piipravé vistavy spelupracovalo pies
30 kzeativel, historikd & technitsl. Pro viTobu obszha byvly poufity nejfnovéidl technologicks
postupy (napildad snimace prosfednictvin kinectu, virtuslnd realita, ulira high reschition
kamery),

Twitrce libreta a vhérg historickoich obrazowich materidhi ze shivel Mzes hlavniho mésta
Prafy je Tomas Dverak. Autory audiovizualn koncspee jaou artdirector a regiser hartin Hejl,
kreatival producent Earel Poupé a refizar Zdenék Dhardil. Scensf papeal Lukas Tificka, Graficks

VIl



fefeni mraconval Petr Stépan. Scénografickd koncept vytvefil Bromizlay Stratil. Hudbuo slogil
Jaroslav Tarmovzki. Zvnk desizmovali Lukad Torza, histoud Godik 2 Dfian Egban,

Fun=zovini mechanismn véfe pfipravil animator Petr Tandk. Fribéhy hasich flustroval Antondn
&ilar 2 animovali Toemas Holub 2 Tomas Hajek. Shératellu nitivvch podar namlvils Jenovefa
Eokova a frame by frame ilustroval Loas Phi Trien Pofér wnnid Marodnthe divadls patodl
v roglisent 6 kameraman $iman Dvoréddek. Horizant historie poZard v Praze ilnsroval Alexey
Ebnrvkov. Budoucnost mésta prostednicrvim WVE brvll predikuje vytvarmtde Milan hartinar
a Vaojtéch Packa

Movambimeka vodarencka vE2 je technicks sravba ¢ druhe poloviny 17. stolet], krera slongila
k razobovin vodou okolet St Moveho Mesta INa mumtd soufssné véfe je doloZema jiz
v 15, stoletl drevens vodarenska vaz V letech 16358—80 venikla soutasnd ves = Sesti patry.
WV Mevombynske vodarsneks vE5 bl JiE v dobé jejl vietaviy v 17, stolesf mhizan § nebnivala
bohate pojaty vyhlidiowy prostor, tzv, Lusthzus. Jednalo se o mizto pro kratochvilng seticamt
vedani mésta, mifeme v ném spedovar moind i prvni rozhledm v Praze, byt nevefejmon,
urfenon jem pro mésteon nobilim Ve dvou parspetich polich (ma jibu a severy) se nam
zachovaly Zast omitky = doby wystaviey véZe. Vwvhlidkows petro predstmvuje dioy swve
1izdobé — miFeme zds chdivovat kupHkdadn dochovanon zdonon Fmen s relisfom — nilkimi
pozdné mamTisticky prostor, ktert spolu e vatupnim veinim portilem diva jinak Gfelove
tecknicks stavhsd neviedm podobu.

hiimarsdne kamentovans proklidly véfs = historileem 3. 5. 2017, 100 5. 2017 od 17:30 hodin.
Eapacita prohlidky I8 OIMETENG (a, 12 osob).

Cenz za komentovamou problidke 230 EZ Mz prohlidko je nume se predem objednst na:
schneider@nmzenmprabny. cz.

Dioorovodns prosranmy pro Skoly

K move expozici phpravilo lektorzke oddélent Muzes hlaveaho mésta Prabry stefnojrmermy
program pro kolnt skupirry , Prahs hofil®.

Program pro Fakoy 3.-3. tiid Z5 je zaméfen piedeviim na pofér Maredaiko divedls, zle
seznarm je i s funkocd vodarenske vaze,

Zari drahho stupné 5 2 udou podrobméji zabevat prafeloim vodarenstvim i pofarem
Marodniho divadlas 2 budon pracovat vice v dislogn = lekrores,

Fari sttednich kol badon Zomat, jak se wWrnarmé pofary podepsshy na urhanistickem,
Yontturmir § spolefenskarn vyvoji mésta,

Tematicke lektorske programy =i 1ze objadnst prostrednicvim rezervaintho systemu na
itermetovych strankach nuzea: wanw. EETpraly.CT.

Eontale pro HiZs informace:
W vz

Mer. Olea Samalové
Nebnézilyme redizelky pro ek vndjzich verahi
T+ 420 221 012 030, M+ 420 715 847 220

Sarka Nachova, Dis.

Usek wedjiich vzrahil
machova@muremmpraby.cz

T+420 221 017 040, W+ 420 715 247 273
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Pamitkova obnova historické Novomlynské vodarenské véze a jeji
zpFistupnéni vefejnosti — 1. etapa

Muzeum hlavniho mésta Prahy ziskalo Novomlynskou vodéarenskou véz do své spravy v roce
2012. Vzhledem ke 3patnému technickému stavu neni v&Z pfistupna vefejnosti. Na po&atku
roku 2014 bylo nutné provést havarijni zajisténi plasté véze pomoci siti a pfed zasitovanim byl
cely plast’ horolezeckou technikou odborné prohlédnut a byly vyjmuty uvolnéné &asti piskovce.
Muzeum bylo v roce 2014 usp&sné se svoji zadosti o dotaci z EHP Fondli 2009-2014 — v roce
2015 bude zahdjena 1. etapa pamétkové obnovy véze. Vy3e dotace, kterd je Muzeu poskytnuta,
¢ini 29 600 000 K& s tim, Ze z grantu muZe byt financovdno maximalng 78% z celkovych
predpoklédanych vydajii projektu a zbyvajici &ast, tj. 22%, hradi pfijemce dotace. V roce 2014
byla v rdmci zadosti zpracovéna projektova dokumentace obnovy a byla pfipravena a vyhlasena
soutéz na dodavatele stavebné-restaurdtorskych praci. Soutéz byla ukoncena 7. 4. 2015
podpisem smlouvy se zhotovitelem, kterym je firma BAU plus, a. s. V névaznosti na podminky
financovéni a vyiétovani dotace je stanoven termin dokon&eni projektu, tj. pamatkové obnovy
véze, na 15. 4. 2016.

Na zéklad¢ smlouvy o prondjmu sidli v prilehlych prostorach Sbor dobrovolnych hasi¢i
Prahy 1. Proto se i planovana expozice bude tykat historie prazskych hasi¢u.

Program EHP Fondii 2009-2014 vychazi z Memoranda o porozuméni a implementaci
Finan¢nich mechanismii EHP, které byly podepsané mezi Islandem, Lichtenstejnskym
knizectvim, Norskym krélovstvim a Ceskou republikou v roce 2011. Tento program navazuje
na EHP a Norské fondy 2004-2009. Dotace z téchto fondi jsou ureny pro vyrovnani
ekonomickych a socidlnich disparit u 16 novych ¢&lenskych stati EU (Estonsko, Litva,
Lotyssko, Polsko, Ceska republika, Slovensko, Mad'arsko, Bulharsko, Rumunsko, Chorvatsko,

Slovinsko, Portugalsko, Spanélsko, Malta, Recko a Kypr).
Projekt ,.Pamatkova obnova historické Novomlynské vodarenské véze a jeji zpfistupnéni
vefejnosti — 1. etapa™ byl schvalen v ramci 1. vyzvy EHP Fondi 2009-2014, program

CZ 06 — Kulturni dédictvi a sou¢asné umeéni, programova oblast 16 ,.Zachovani a revitalizace
kulturniho dédictvi*, kterd byla vyhlasena 21. 3. 2014. Programova oblast 16 je zaméfena na
ochranu, obnovu a prezentaci movitého a nemovitého kulturniho dédictvi a byla vyhlasena
ve 4 oblastech: Sbirky muzejni povahy, Pisemné kulturni dédictvi, Filmové dédictvi
a Pamatkovy fond. Celkem bylo v této oblasti hodnoceno 209 projektovych zadosti a uspélo
jich pouze 26. To do jisté miry vypovida o kvalité projektu a zpracovani zadosti, kterému
Muzeum hlavniho mésta Prahy vénovalo velkou pozornost. Opravnénymi pfijemci
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z EHP Fondti v PO 16 v rdmci 1. vyzvy byly nestatni neziskové organizace, vefejné instituce
(stat, kraje, obce, pfispévkové organizace atd.), cirkevni instituce a ostatni pravnické osoby.
Alokované ¢astka pro otevienou 1. vyzvu byla 393 526 995 K¢, tedy 15 868 024 EUR. EHP
Fondy fidi Nadnarodni fidici struktura EHP a Norskych fondi 2009-2014 — Vybor finan&niho
mechanismu. EHP Vybor byl ustaven staty Evropského sdruZeni volného obchodu (ESVO —
Norsko, Lichtenstejnsko a Island) jako organ zodpovédny za efektivitu, spravnost Fizeni
a Cerpani finanénich prosttedki poskytovanych z FM EHP. Samostatné Norské fondy Fidi
Ministerstvo zahrani¢i Norska. Administrativu EHP fondii a Norskych fond zajist'uje Kancelar
finan¢nich mechanismi v Bruselu. Funkci Narodniho kontaktniho mista vykonavéa Ministerstvo
financi CR, partnerem programu je Ministerstvo kultury CR. Finanini mechanismy
EHP/Norska vyznamné pfispivaji k zachrané a dlouhodobému uchovani kulturniho dédictvi
v CR.

Historie Novomlynské vodirenské véze

Na misté dnedni ulice Nové mlyny, v mistech kde odboCuje cesta od gotického kostela
sv. Klimenta k fece Vltave, stavaly jiz ve 14. stoleti vodni mlyny. Jiz v roce 1484 mame
zaznamenano, Ze mlyny se nazyvaji Novymi. Kromé& Novych mlyni, nedaleko stavaly i mlyny
Lodni, Helmovy a Lodecké. Vétsina téchto mlynt byla na pocatku 20. stoleti zbofena, a Praha
tim nenavratné pfila o vzécnou renesanéni architekturu technického razu. Z celé mlynské
zastavby stoji dnes na misté pouze vodérenska véz, ktera zasobovala vodou dolni Nové Mésto.
Zcela jisté tato véZz byla vybudovana po roce 1602, jelikoz k onomu roku podavali zemsti
mlynéii radé Nového Mésta zpravu, ze je nutné vystavét novou vodarnu na Novych mlynech.
Nanestésti tato bohaté zdobenéd pozdné renesanéni véz vzala za své 6. tinora 1655, kdy doslo
v Praze k velkym povodnim a véz byla ponicena tak, ze se musela zbofit. Avsak jiz brzy doslo
k postaveni nové vodarenské véze. V roce 1658 byla véz znovu postavena, tentokrite
v baroknim slohu, av3ak za pouziti n¢kterych pivodnich fragmentl. K roku 1827 v pramenech
najdeme, 7e vodarna byla opatfena novym vytlaénym zafizenim. Vodarenska véz piestala
svému u&elu slouZit v roce 1877. Soucasny vzhled vé&ze prakticky pochazi z doby jeji vystavby
v roce 1658. Je vystavéna z lomového kamene a je oblozena piskovcovymi kvadry. V kazdém
patie je umisténo okno a v nejvys3im Sestém podlazi, které diive slouzilo jako vodni nadrz, jsou
v kazdé stén& v&Ze okna tfi. Stfecha véZe je stanovd s médénym hrotem na vrcholu.



Ptiloha VII11: Ukazka mobilni aplikace k expozici Praha hofi!
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Priloha X: Harmonogram

Kvéten
15| 25| 35‘ 45‘ 55‘ 55| 75| 35| 95|1D5|115|]25|]35|]45‘155‘155‘175|135|195|ZDS|2]5|215|BS|L‘15|155|155‘2?5‘235‘295|305|3]5

CLV 30 ks

Rallreklam rimetky N N N N N N N N A I
Tramvaje reklama 40 ks v patefnich linkdch

Rédio reklama 2x denné

Metro rrrrrrrrrrrrrrrrrrr T
€D Pro Vs I N N N I
FB reklama

Doprovodné programy | | ‘ ‘ ‘ | | | | | | | | ‘ | 18.5. Mezindrodni den muzei - volny vstup ‘ ‘ | |

Instagram - influencers 2x mésicné
[ |
]

Signal festival |

Cerven
16] 26] 36 6] 56| es] 76 e[ o6 106] 106] 126 136 126 156 166 176 156] 106] 206] 216] 226] 236] 226] 256] 266] 276] 28] 23] 308
CcLv 30ks
Railreklam rémetky [ I 1 1 1 [ [ [ @ [ 1 [ 1 [ 0 7 T [ [ [ [ [ [ T
Tramvaje reklama 40 ks v paternich linkdch
Rédio reklama 2x denné
Metro
€ pro vas N N N A A
& reklama N N N N N A I A O
Instagram - influencers 2x mésitné
Doprovodné programy  |1.6. Den détis dobrovoln\?mihasiéil |B.6. Muzejninoc-volnév;tupné‘ ‘ | | ‘ ‘ | 5 vysvédienim do muzea - volny vstup pro déti 30.6.
signal festival N N N N A N O I
Cervenec
17] 27] 53] 23] s3] 7] 73] 87] 7] 107 117] 127] 137 127] 157] 167 17.7] 187] 199 207] 207 227] 237] 2a7] 253] 267[ 27.7] 287] 29[ 307] 517
cv N N A N O A
Railreklam ramecky 30 ks

Tramvaje reklama

Rédio reklama

Metro

D Pro Vés

FB reklama

Instagram - influencers

Doprovodné programy

Signal festival

Srpen
18| 28| 38| 48| 58| 68| 78| 88| 9.8[10.8|11E|12.8| 13.8|148|15.8| 16.8( 17.8| 18.8| 19.8| 20.8| 21.8| 22.B| 23.8( 24.8| 25.8| 26.8| 27.8| 28.8| 29.8| 30.8[ 31.8

CLV

Railreklam ramecky
Tramvaje reklama
Radio reklama

Metro

€D Pro Viés

FB reklama

Instagram - influencers
Doprovodné programy
Signal festival

zafi

19| 29| 35 49| 59| 69| 79| 89| 9.9 10.9[11%| 12.9(13.9] 149| 15.9| 16.9| 17.9| 18.9( 19.5| 20.9( 21.5| 22.9| 23.9| 24.9| 25.9| 26.9| 27.5 28.9[ 25.9| 30.9

CLv

Railreklam

Tramvaje reklama

Rédio reklama

Netro

£D Pro Vas

FB reklama

Instagram - influencers

Doprovodné programy

Signal festival

| || Rijen

110| 2.10) 3.10f 4.10f 5.10| 6.10| 7.10| 8.10| 8.10| 10.10|11.10| 12.10{ 13.10| 14.10| 15.10| 16.10( 17.10| 18.10) 19.10| 20.10( 21.10| 22.10| 23.10| 24.10( 25.10| 26.10| 27.10| 2B.10( 28.10| 30.10| 31.10

CLv
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Tramvaje reklama
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€D Pro Vs

FB reklama

Instagram - influencers

Doprovodné programy 6.10. Kli¢ k Praiskym véZim

Signal festival ‘ ‘ ‘ | |
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Priloha XI: Dotaznik 1

L

. Jaky je vas vek?
O 1823 O 36-33
O 26-33 o 55+

Jaks ja vage pohlavi?
O Zena O muz

. Jak jste ze o vystavd dozvedal?

O madiz (1:}.', radio, tifténd onlms O =tunstickyeh webonych
periodika) portili

O zreklamnich plech O od znamych

O Facebook/Instagram O jms (wapiita)

O Crrtlemik muzea

O webove stranky muzea

Zahladli jste upoutavlkn na vwstavo ve forme plakat na relclamnich plochach?
O Anc O HNe

Pokud ANO. Zauyal vasT?
O Ano O HNe

. Pokud ME. Vizual je soudasti dotaznilad. Prilakal by vas na vistavu?

O Anc O HNe

. JTak na wés plakat pisobi? Vvberte vEdy mezi dvojicemi protikladi ten vhodnéjé.

O Libisami x O Melibi =& pai
O Je neprahledny x O Je prehledny
O Je nevirazny x O V jednoduchosti je krdsza

Je podls vis na prini pehlad poznat, Ze je vEZ oteviend pro velfejnost?

O Anc O HNe

9. Te podls vis na prvni pohled poznat, Ze je ve v&1 ulofena exporice Praha hofi?

O Anc O He

10. Libi 2 vam expozice?

O Ano O He

11. Pokud WE. Z jaksho divodu? (napiita)

12. Prijde vam chzah expozice srozumitelny?

O Anc O HNe

13. Pokud NE, wved'te priklad.

14, Doporoéill byste navitévo snamym?

O Anc O HNe

XV
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Priloha XII: Dotaznik 2

1. Taky je v vik?
O 1823
O 26-33

2. Jaks2 je vafe pohlavi?
O Zena
0 muE

oo
o
+ 7
(]

3. Slyviel jste o Novombmzke vodarenske vé21 a expozici Praha hofi?

O Anc

v

4. Polmd AMNO. Jak jste ze o m dozvedsh?

Media (radio, tv, hiiténa online
pericdika)

z raklammich ploch
Faceboock/Instagram

Ctvrtlemik muzea

webove stranky muzea

z turistickyreh wabovieh portahi
od znamych

v jinvch objektech MMP

Jmeé (vepiite)

5. MNawitivite ji7
O Ano
O He

6. Pokud We. Z jakého divodu? (napists)

XVI

4.

O HMe

i

Polud NE. Lezi nadaleko od Hlavni
budewy a je v nl uloZanz v expozice o
historii hasifstvi a pedani v Praze.
Zawjalo vis o7

O Anc

O M=

3. Mavitivite ji7

&

O Amnc
O Me

Pokud Me. Z jakého divodu? (napista)



