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Souhrn

Diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni marketingové komunikace organizace
Nérodniho Muzea. Prace je rozdélena na dvé Casti. Teoretickou a praktickou. V teoretické
Casti prace jsou prezentovany poznatky z odborné literatury, které se tykaji dané
problematiky. Pojmy, kterymi se teoretickd cast zabyva, jsou marketing, marketingova
komunikace, néstroje marketingové komunikace a pojmy spojené s marketingovou tvorbou
kulturnich organizaci a muzei. V praktické Casti je popsdna vybrand organizace a jeji
marketingovd komunikace se zaméfenim na kampan ,,Narodni muzeum neni jen jedna
budova®“ a vérnostni program ,,Objevujte a sbirejte”. Informace byly ziskany rozhovorem s
pracovnici marketingového oddéleni organizace. Dale jsou v praktické Casti prezentovany
vysledky dotaznikového prizkumu, ktery byl zaméfen na vnimani vySe zminéné kampan¢ a
vérnostniho programu. Data z dotaznikového Setfeni jsou v ramci hypotéz statisticky
testovana. Soucasti praktické casti je shrnuti vysledkli a je zde i navrzeno mozné feSeni a

zlepSeni propagace vérnostniho programu.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, Narodni muzeum, kultura, propagace,

podpora prodeje, vérnostni program, neziskové organizace.



Uvod

organizaci na trhu. Jeji vhodné urceni mize pro firmu znamenat dlouhodoby zisk a pevnou
trzni pozici a naopak Spatné zvolené techniky a metody marketingové komunikace mohou pro
firmu znamenat vyrazné ztraty. Je to proces umoznujici firmam informovat, piesvédcovat,
¢i vytvaret poptavku. Dobfe zvolend marketingova komunikace je nesmirné dilezita i pro
organizace fungujici v neziskovém sektoru. I v tomto prosttedi existuje silna konkurence mezi
subjekty na trhu, a tak je pfedmétem komunikace hlavné sdéleni o existenci organizace
ajejich cilech aposlani. Dale neziskové organizace vyuZzivaji nastroje marketingové
komunikace k podpote svého fundrisingu. Zhodnoceni toho, jak je marketingova komunikace
vyuzivana pravé v Kulturni sféfe neziskového sektoru, je pfedmétem této prace. Zaméii se na
zhodnoceni marketingové komunikace jedné z nejvyznamnéjSich kulturnich organizaci

v Ceské republice, a sice Narodniho muzea.

Cile a metodika prace

Cilem ptedkladané diplomové prace je poskytnout zhodnoceni soucasné marketingové
komunikace statni ptispévkové organizace Narodni muzeum v Praze a sice kampané ,,Narodni
muzeum neni jen jedna budova® a s ni souvisejicitho vérnostniho programu

,Objevujte a sbirejte*.

Prakticka Cast je zpracovavana pomoci metody studia dokumentti a jsou v ni stru¢né¢ popsana
teoretickd vychodiska tykajici se dané problematiky. Zdroji citaci a parafrazi jsou odborné
publikace a internetové texty. Na tato vychodiska navazuje vlastni - prakticka ¢ast diplomové
prace, kterd je vytvofena prostiednictvim polo strukturovaného rozhovoru se zastupcem

marketingového oddéleni Narodniho muzea a dotaznikovym Setfenim.

Rozhovor byl provadén pomoci pfedem ptipravenych otazek a naslednym vyuzitim sond pro
ziskani informaci o vnitfnim marketingovém prostfedi organizace Narodniho muzea se
zaméfenim na specifika tvorby marketingové komunikace v statni neziskové organizaci. Pro
ziskani primarnich dat bylo vyuZzito dotaznikového Setieni. Sbér dat pomoci dotaznikového
Setfeni probihal na pfelomu nora a bfezna roku 2015 a bylo ziskano 165 spravné vyplnénych
dotaznikd. Soucasti vyhodnoceni dat ziskanych pomoci dotaznikového Setieni je statistické

ovéteni péti nulovych hypotéz.



Vysledky a zavéry vyzkumného Setreni

Z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze marketingova komunikace Narodniho muzea se
zamétuje na vSechny cilové skupiny ve spolecnosti. Zaméfeni komunikace na konkrétni
segmenty se odviji od tématu poradané vystavy. Ale hlavnim cilem marketingové
komunikace je zaujmout co nejvice potencialnich navstévnikli. Nejvétsim problém pii tvorbé
komunikace je malo ¢asu na jeji naplanovani. Vzhledem k tomu, Ze veskerou marketingovou
tvorbu si muzeum nechava de¢lat externé, musi tyto zakézky na zakladé zakona o vetejnych
zakazkach vysoutézit, coz je mnohdy zdlouhavé. Tento problém nelze odstranit, 1ze se mu

pouze prizpusobit, coz muzeum ¢ini tim, Ze vybérova fizeni planuje v celoro¢nim horizontu.

Marketingova kampaii ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova* vznikla s cilem informovat
Sirokou vefejnost 0 moznosti ndvstévy jinych objektit Narodniho muzea po dobu rekonstrukce
hlavni budovy na Véclavském namésti. Kampan ma probihat po celou dobu rekonstrukce.
Program ,,Objevujte a sbirejte ma za cil zvysit ndvstévnost a podpofit opakovanou
navstévnost na vSech objektech Narodniho muzea. Jeho smyslem je poskytnuti vyhod a slev
pro vérné navstévniky za vérnostni body, které mlze navstévnik ziskat za vstupné, navstévu
objektl, navstévu prednasek a podobné. Program je uzce spojen s vystavnimi cykly a ma
slouzit jako jisty druh motivace, aby navstévnik navstivil i jiny objekt na kterém probih4 jina

vystava z cyklu, ktery ho zajima a jiz ho navstivil.

Ur¢itou formu marketingové propagace Narodniho muzea v minulém roce zaznamenaly dvé
tietiny dotazovanych. Kampan ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova“ zaznamenalo 64 %
dotazovanych. Vizual kampané je dle respondentii velmi dobtfe pochopitelny. Pochopitelnost
byla ocenéna primérnou znamkou 8,06 na kale od 1 do 10. Uroven grafického zpracovani
byla nejcastéji hodnocena znamkou 6 coz se projevilo 1 na znamce primérné, ktera byla 6,3.
Je mozné tedy tvrdit, Ze grafické zpracovani je pro respondenty lehce nadprimérmé. Celkové
je kampan pro respondenty velmi dobte pochopitelnd, dobie zapamatovatelna a vkusna, coz je

U kampané s informativnim charakterem velmi dtlezité.

Z odpovédi na otazky tykajici se vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte vyplynulo,
ze 83 (50,3% ) dotazovanych o vérnostnim programu vi. Z tohoto poctu je 83 %
dotazovanych ¢leny vérnostniho programu, coZ je mozné oznacit za pomérné vysoky pomer.
Hlavim diivodem neélenstvi je logicky neznalost programu. Clenové programu se nejéastéji
dozvédeli o programu od pokladnich v objektech Narodniho muzea. Tuto variantu uvedlo

65% dotazovanych ¢lenti vyzkumu. Hlavnim motivem pro ¢lenstvi v programu je pro 97 %
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¢lent sleva na vstupném. Body, potiebné k ziskani vyhod, respondenti nejcastéji ziskavaji za

vstupné na vystavy a za navstévu vice objektli Narodniho muzea.

To zda vé€rnostni program plni své cile a sice podpofit navstévnost i opakovanou navstévnost
na objektech Narodniho muzea, bylo zjistovéano otazkou zda Clenstvi ve vérnostnim programu
motivuje k castéj$im navstévam muzea. Na tuto otazku odpovédélo kladné 42 (60 %)
dotazovanych ¢len. VIliv cClenstvi na cetnost navstév dotazovanych, byla soucasti
statistického testovani, kterym byla zjisténa stfedné silna zavislost mezi sledovanymi znaky.

Z vyse uvedeného je mozné usoudit, Ze se programu cile spliiovat dafi.

Soucasti prace jsou i autorova doporuceni a navrhy jak zlepSit propagaci vérnostniho
programu ,,Objevujte a sbirejte. Jednim z navrhti jak dostat informaci o existenci vérnostniho
programu do povédomi S$iroké vefejnosti, je import symbolt z grafického zpracovani
vérnostni karty do propagacnich materiali informujicich o novych vystavnich cyklech.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze napis ,,Objevujte a sbirejte” a lupy se symboly objektt
nejlépe znazoriuji vérnostni program. Proto by bylo dobré tyto symboly spojit a vytvorit
Z nich jakési logo programu, které by pak bylo mozné umistit naptiklad na plakaty, které zvou
k navstéveé raznych vystav. Vyhodou tohoto ndvrhu propagace programu je zajisté nizka
finan¢ni naro¢nost. Pro propagaci timto zplisobem by nebylo nutné tisknout propagacni
materialy navic, objednavat vyvésni plochy atd. Propagace by byla soucésti jiz predem

naplanované a zaplacené propagace novych vystavnich cykli.

Dal$im navrhem je informativni propagace v kavarnach provozovanych v objektech muzea.
| pfes to, Ze karta nabizi 10% slevu na obcerstveni v téchto kavarnach, neni nikde
Vv prostorach kavarny uvedeno, ze muzete karticku vyuzit. Vytvoreni informacnich plakatu,
které by nabizely slevu pro ¢leny vérnostniho programu napiiklad na kavu, by mohlo

stimulovat poptavku nejen po kavé ale i po Clenstvi ve vérnostnim programu.

Nérodni muzeum zvlada tvorbu své marketingové komunikace velmi dobfe. Zamétfuje se na
podstatné véci a snazi se svoji komunikaci upravovat dle nadvstévnického vniméni. Coz
potvrdil 1 vyzkum v této praci. Kampan ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova‘“ a vérnostni
program ,,Objevujte a sbirejte” jsou velmi dobfe zpracovany a spliuji cile, se kterymi byly
zavedeny. Jejich nedostatkem je pouze nedostatetna propagace mimo objekty Narodniho

muzea, coz je ovSem spojeno s ur¢itymi finanénimi omezenimi.
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