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Zhodnoceni marketingové komunikace

Evaluation of marketing comunication

Souhrn

Diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni marketingové komunikace organizace
Narodniho Muzea. Prace je rozdé€lena na dvé ¢asti. Teoretickou a praktickou. V teoretické
Casti prace jsou prezentovany poznatky z odborné literatury, které se tykaji dané
problematiky. Pojmy, kterymi se teoretickd ¢ast zabyva, jsou marketing, marketingova
komunikace, nastroje marketingové komunikace a pojmy spojené s marketingovou tvorbou
kulturnich organizaci a muzei. V praktické ¢asti je popsana vybrand organizace a jeji
marketingova komunikace se zaméfenim na kampan ,,Narodni muzeum neni jen jedna
budova‘“ a vérnostni program ,,Objevujte a sbirejte”. Informace byly ziskany rozhovorem
S pracovnici marketingového odd¢leni organizace. Dale jsou v praktické casti
prezentovany vysledky dotaznikového prazkumu, ktery byl zaméfen na vnimani vyse
zminéné kampané a vérnostniho programu. Data z dotaznikového Setfeni jsou v ramci
hypotéz statisticky testovana. Soucasti praktické cCasti je shrnuti vysledkd a je zde

I navrzeno mozné feSeni a zlepSeni propagace vérnostniho programu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, Narodni muzeum, kultura,

propagace, podpora prodeje, vérnostni program, neziskové organizace.



Summary

The thesis is focused on the evaluation of marketing communication within the National
Museum establishment. This work is divided into two parts. The theoretical and the
practical one. In the theoretical part there are presented informations gathered from the
professional literature refering to the given problems. Concepts, dealt with in the
theoretical part are: marketing, marketing communication, marketing communication tools
and concepts connected with the marketing activities of cultural organizations and
museums. In the practical part there is described the selected organization and its
marketing communication with the aim to evaluate the campaign
»NATIONAL MUSEUM IS NOT ONLY ONE BUILDING* as well as the loyalty
program ,,DISCOVER AND COLLECT*. Informations have been obtained through
interviews with a worker of the marketing department. Furthermore in the practical part
there are presented the results of the questionnaire survey. It was oriented upon the
receptivity of the given campaignand the loyalty program.The obtained data from the
questionnaire inquiry are within the given hypothesis statistically tested. In the practical
part there is presented the summary of the results as well as the proposition of possible

solutions to improve promotion of the loyalty program.

Keywords: marketing, marketing communications, advertising, National Museum, culture,

sales promotion, loyalty program, non-profit organizations.
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1 Uvod

vvvvv

¢1 organizaci na trhu. Jeji vhodné urCeni muze pro firmu znamenat dlouhodoby zisk
apevnou trzni pozici a naopak Spatn¢ zvolené techniky a metody marketingové
komunikace mohou pro firmu znamenat vyrazné ztraty. Je to proces umoznujici firmam
informovat, pfesvédCovat, ¢i vytvafet poptavku. Pravé proto jsou na marketingovou
komunikaci po celém svété vycClenovany stovky milionti dolarti. Jeji formy jsou vsSude
kolem nés, neustale pusobi na smysly a mtize pusobit az neodbytn¢. Proto je dulezité
zjistovat i to, co pozaduje zakaznik a jak vnima firemni propagaci. Zde ptichazi ke slovu

analyza komunikacnich aktivit, kterd nabizi potiebnou zpétnou vazbu.

Dobte zvolend marketingovd komunikace je nesmirné diilezitd 1 pro organizace fungujici
Vv neziskovém sektoru. I v tomto prostiedi existuje silnd konkurence mezi subjekty na trhu,
a tak je pfedmétem komunikace hlavné sdéleni 0 existenci organizace a jejich cilech
aposlani. Dale neziskové organizace vyuzivaji nastroje marketingové komunikace
k podpofe svého fundrisingu. Zhodnoceni toho, jak je marketingova komunikace
vyuzivana v kulturni sféte neziskového sektoru, je pfedmétem diplomové prace. Zamétuje
se na zhodnoceni marketingové komunikace jedné z nejvyznamnéjSich kulturnich
organizaci v Ceské republice, a sice Narodniho muzea. Organizace, ktera nema za cil
kazdoro¢né vykazovat ekonomicky zisk, ale naopak se snazi, aby ziskali jeji navstévnici?
Tim ziskem je rozSifeni kulturniho kapitalu kazdého jedince, ktery muzeum a jeho vystavy
navstivi. To by samo o sobé mélo byt silnym ldkadlem pro navstévu, jenze v dneSni dobé
pusobi na lidi tolik faktord, Ze se musi Narodni muzeum a jeho sluzby neustale pripominat.
Jak se mu to dafi? Jaké vyuziva propagacni nastroje? Existuji specifika marketingové
tvorby v tomto prostiedi? Co je pfedmétem a jaké jsou cile propagace v kulturnim
prostiedi? Prace se zamétuje na propagaci ve formé kampané ,,Narodni muzeum neni jedna
budova“ a s ni spojeny vérnostni program ,,Objevujte a sbirejte®, které se dohromady snazi

zvysit navstévnost v objektech Narodniho muzea.

., Marketing kultury neni umeénim hledani chytrych cest, jak zaplnit hlediste. Je umeénim
vytvareni skutecné zakazmické hodnoty. Je to uméni pomoci zakaznikum, aby se stali

bohatsimi*“ (Kotler, 2007, cit dle Bacuv¢ika, 2012).
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2 Cile prace a metodika

Cilem ptredkladané 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 souvisejiciho vérnostniho programu
»Objevujte a sbirejte®. Souvisejicim cilem prace je ziskat informace o vnimani stavajici
marketingové komunikace Narodniho muzea vefejnosti prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Jednotlivymi cili je zjistit funk¢nost, zapamatovatelnost a srozumitelnost vyse
zminéné dlouhodobé kampané¢ a dale popsat zakaznickou spokojenost s vérnostnim
programem. Zhodnoceni bude zalozeno na datech ziskanych z dotaznikového Setieni
a informacich poskytnutych pracovnikem Néarodniho muzea prostiednictvim rozhovoru.
Cilem je identifikovat specifika tvorby marketingové komunikace v kulturni oblasti
a v neziskovém sektoru statnich organizaci. Soucasti prace jsou také navrhy a doporuceni,

vychazejici ze ziskanych informaci.

Prvni ¢ast diplomové prace je literarni reSerSe, ktera je zpracovavana pomoci metody
studia dokumentii a jsou v ni struné popsana teoretickd vychodiska tykajici se dané

problematiky. Zdroji citaci a parafrazi jsou odborné publikace a internetové texty.

Na teoreticka vychodiska navazuje vlastni - praktickd cast diplomové prace, kterd je
vytvotfena prostfednictvim 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 vnitinim marketingovém prostfedi organizace Narodniho muzea se

zamétenim na specifika tvorby marketingové komunikace v statni neziskové organizaci.
Témata rozhovoru byla:

a) Zameéteni marketingové komunikace NM
b) Prostifedky a bariery pro tvorbu marketingové komunikace
c) Cile a tispésnost kampané Narodni muzeum neni jen jedna budova

d) Duvody vzniku vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte*

12



Pro ziskani primarnich dat bylo vyuzito dotaznikového Setieni. Dotaznik je stanoven
vyzkumnymi otdzkami, které stoji na za zacatku tvorby dotazniku a urcuji ndm soubor
potfebnych proménnych (Punch, 2008). Vyzkumnymi otdzkami dotaznikového Setieni

jsou:

1. Jaké je vnimani soucasné marketingové kampan¢ ,,Narodni muzeum neni jen jedna
budova“?

2. Jaka je spokojenost navstévniki Narodniho muzea s vérnostnim programem
,Objevujte a sbirejte?

3. Jaké jsou trendy ve spolecnosti ve vztahu k névstéve kulturnich organizaci?

Proménnymi, vyplyvajicimi z vySe uvedenych vyzkumnych otazek, jsou naptiklad
pochopeni, zapamatovatelnost, libivost ¢i informativnost marketingovych sdéleni
Narodniho muzea. Déle pak ¢etnost navstév muzei, divody navstévy ¢i preference urcitych

kulturnich organizaci.

Soucasti vyhodnoceni dat ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni je statistické ovéfeni

péti nulovych hypotéz.

1. Ho: Navstévnost organizace Narodniho muzea neni ovlivnéna vékem respondentt.

2. Hp: Na zaznamenani kampané ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova®“ nema
vliv navstévnost respondentll v Narodnim muzeu.

3. Ho: Clenstvi ve vérnostnim programu ,,Objevujte a sbirejte” nema vliv na Cetnost
navstév dotazovanych v Narodnim muzeu.

4. Hq: Clenstvi ve vérnostnim programu ,,Objevujte a sbirejte neni zavislé na tom

2

zda je dotazovany odbératelem socialnich siti Narodniho muzea.

5. Hop: Clenstvi ve vérnostnim programu ,,Objevujte a sbirejte” neni zavislé na

pohlavi.
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Dotaznik ¢itd 29 otdzek a je rozdé€len do tfech Casti. V prvni €asti jsou otdzky zjistujici
zakladni informace o postojich ke kulturnim organizacim. Jako ptiklad je mozné uvést
otazky zjistujici, jak Casto respondenti navstévuji kulturni organizace a co je jejich hlavni
divod k navstéve kulturnich organizaci. Druhd ¢ast dotazniku obsahuje otazky tykajici se
vnimani marketingové komunikace Narodniho muzea, pfesnéji dvou nastroji, kterymi se
prace dale zabyva. V této ¢asti se nachazi tzv. vétveni otdzek. Toto vétveni je pouzito pro
doplnéni ziskanych odpovédi. Napriklad pokud respondent kladné odpovi na otdzku zda
zaznamenal marketingovou komunikaci Narodniho muzea, zobrazi se mu dalsi otadzky
zjistujici formu zaznamenaného sdéleni a to, ¢eho se sdéleni tykalo. Podobnym zplisobem
toto vétveni zjistuje informace o vérnostnim programu od téch, ktefi program vlastni.
Ti, ktefi odpovi zaporn€, nejsou témito otazkami dale zatéZzovani a postupuji k jinym
otazkdm. V teti Casti jsou rozfazovaci otazky, které déli respondenty dle véku, pohlavi,
vzdélani a bydlisté. Otazky jsou vétSinou koncipovany jako uzaviené s moznosti
zaSkrtnout pouze jednu moznost ¢i vice moznosti. Sedm otdzek je vytvofeno s moznosti
»iné“, kterd dava respondentim moznost vypsat vlastni odpovéd’ na danou otazku.
Soucasti dotazniku jsou i grafické pfilohy, u kterych je nazor respondentii zjiStovan

pomoci skalovych otazek.

Dotaznik je opatfen tvodnim sdélenim, které odpovidajici seznamuje s tématem a cilem
vyzkumu. Samoziejmosti je 1 zéveérecné podekovani. Doba vypliiovani dotazniku by

neméla piesahnout deset minut.
Sbér dat

Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni probihal na pfelomu Unora a bfezna roku 2015.
Dotaznik byl vlozen na webové stranky dotaznik.czu.cz. Odkaz na vytvoreny dotaznik byl
pak rozeslan prostfednictvim internetu. Pro ziskédni respondentl, ktefi jsou Ccleny
vérnostniho programu, byla vyuZita e-mailova databaze Narodniho muzea, kterd obsahuje
e-mailové adresy na vSechny ¢leny programu. Po skonceni dotaznikového Setfeni bylo
ziskdno 182 vyplnénych dotaznikli. Z toho 17 bylo vyplnénych nelplné, proto byly tyto

zaznamy odstranény. Celkovy pocet spravné vyplnénych dotaznikii byl 165.
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Testy hypotéz

Testovani hypotéz bylo provedeno pomoci y° testu pro nezavislost. Timto testem je
zjistovana existence C€i neexistence podminénosti mezi dvéma kvalitativnimi  znaky.
Neexistence zavislosti je obsazena v nulové hypotéze, ale pokud plati podminka
r >x20,05(1) tuto hypotézu zamitame. Mira zavislosti mezi kvalitativnimi znaky byla
vypoctena koeficientem asociace ¢i Cramerovym koeficientem kontingence. Hladina
vyznamnosti testovdni je stanovena jako a = 0,05, ¢imz je ziskdn 95% interval
spolehlivosti. U viech hypotéz byla ov&fovana podminka pro pouZiti y° testu. Tato
podminka urcuje, ze podil teoretickych Cetnosti nizSich nez 5 nesmi byt vyssi nez 20%

a zadna z téchto Cetnosti nesmi byt nizsi nez 1. (SvatoSova, Kaba, 2009).

Vzorce dle SvatoSové a Kaby (2009)

Vypocet testového kritéria Xz testu

Vypocet teoretickych cetnosti

Rielle j

Ny = ——*.
g n

Cramertv koeficient kontingence a koeficient asociace

2
_ V4 2
V= X |yl- /X
oL

n
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3 Teoreticka Cast

3.1 Marketing

., Marketing je umeni, jak primet lidi, aby zménili nazor - nebo aby u néj setrvali, pokud

Jjsou jiz naklonéni tomu obchodovat s vami. “ (Levinson, 2009, str. 5).

Marketing se zaCal objevovat v prvnich dvou dekddach minulého stoleti v USA.
Do ostatnich zemi se zacal pomalu rozsifovat po druhé svétové valce. Na konci padesatych
let vSak proSel vyraznymi zménami. Do této doby byla upfednostiiovana realizacni stranka
marketingu, ktera byla cilena na hledani nejlepsiho odbytu zbozi. Ovsem rostouci vliv
produkce zapfiCinil pfesyceni trhii a nové vyrobky stdle hiife hledaly odbératele.
V dusledku toho se marketing musel naucit plnit funkci poznavaci, jejimz tkolem bylo
zjistit, jaké zbozi spotiebitel potfebuje a to nasledné dodat na trh. Marketingova koncepce
zaméfena na vyrobu se tak zménila v obchodné vyrobni koncepci, jejiz prioritou je

stoprocentni zjiStovani spotiebitelskych potieb a piani (Komarkova, 1998)

Marketing je soucasti kazdodennich Zivotl spotfebitelll i vyrobcti. Ob¢ skupiny ovliviiuje
vV ndkupnich ¢i vyrobnich rozhodovacich procesech. Pro firmu nebo organizaci pojem
marketing zahrnuje spoustu rozhodnuti od toho, jak velky bude nabizeny vyrobek, ptes
zpusob vyroby a propagace, az po jméno a prezentaci podniku samotného (Levinson,
2009). Nejzakladn¢jsi definice podstaty marketingu od americké marketingové asociace
zni: ,, Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvoreni, sdélovani
a poskytovani hodnoty zakaznikim a k rozvijeni vztahii se zdakazniky takovym zpiisobem,
aby znich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii. “(Kotler, 2001, str. 43).
ZjednodusSen¢ se dle Kotlera a Armstronga (2004) jedna o spoleCensky a manaZersky
proces zjisStovani a uspokojovani potieb a pfani Siroké vefejnosti pomoci vyroby a smény
riznych vyrobki a sluzeb, se kterym je spojena tvorba zisku. Kritici tohoto tvrzeni vSak
upozorituji na skutec¢nost, ze marketing vytvafi potieby a pfani dosud neexistujici.
Marketéfi vytvareji tlak na zakazniky, aby utraceli vice penc¢z, neZ si mohou dovolit za

sluzby a vyrobky, které viibec nepotiebuji (Crha, Ktizek, 2012).
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Cil marketingu, vyplyvajici z vySe zminénych definic, je dorucit pozadovany produkt
spravnym skupindm spotiebitelli, ve spravném cCase a mist€¢ S pfiméfenou propagaci
a odpovidajici cenou, lépe nez konkuren¢ni firmy (Johnova, 2007). Dalsim cilem je
vytvofit hodnotu pro zdkazniky a uspokojit jejich potieby a pfani ve vyrobnim procesu a
sméné produktl a jejich hodnot (Kotler, Armstrong, 2004). Podstatou marketingu coby
komunikace se zékaznikem je vytvofit z nabidky a spotieby produktu, ktery odpovida
zékaznikovym potfebam, mimoradny a nezapomenutelny zazitek (Foret, 2012). Je také
nesmirn¢ diilezité si uvédomit rozdil mezi marketingem a prodejem. Prodej se snazi
zakaznikiim nabidnout zbozi, které uz je vyrobeno a piipraveno k prodeji. Marketing na
rozdil od tohoto usiluje o to, aby zdkaznikovi prodal zbozi, které méa pro zakaznika
hodnotu. Toho docili tak, Ze nejprve zjistuje spotiebitelské potteby a preference a podle
nich své vyrobky pfizpiisobuje. A to nejen vyrobky samotné, ale i jejich prodej, cenu,

propagaci a jiné slozky marketingového mixu (Foret, 2012).

Existuji Ctyfi faktory pro¢ zavadét marketing také do muzei. Prvnim faktorem je rist
muzei. Muzea jsou v soucasnoSti komplexnimi organizacemi s riiznorodym polem
pusobnosti. Druhym je otdzka financi, ve které marketing poméaha naptiklad pti ziskavéani
financi pro ¢innost. Tieti faktor je konkurencni prostfedi v kulturnim prostiedi, ve kterém
marketing nabizi muzeim moznosti, jak odlisit sebe i svlij produkt od konkurencnich
organizaci a jejich produktu. Poslednim ctvrtym faktorem je potieba 1épe poznavat své

navs§tévniky, aby muzea mohla neustéle zlepSovat své sluzby (Tobelem in Sandell, Janes,
2007).

V souvislosti s marketingem v kulturnim prostfedi se Casto vyuziva pojmu art marketing.
V $irS§im slova smyslu art marketing obsahuje velké mnozstvi odvétvi, jako jsou naptiklad
marketing kulturnich organizaci, vytvarné uméni, reprodukéni uméni (zahrnuje hudbu
a divadlo ve v8ech formach - ¢inohra, muzikal, balet), film, literaturu ale i architekturu,
kulturni instituce a pamatky. V uzsim pojeti tohoto pojmu se jednd hlavné o oblast
pracujici s vytvarnym umeénim a kulturnim dédictvim. V neziskovém sektoru je hlavnim
cilem uspokojovat potfeby urcitého okruhu lidi, v komer¢ni sféte je pak vyuzivan zejména

v oblasti obchodu s uménim (Johnova, 2007).
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3.2 NavSstévnici

Soucasné marketingové mysSleni musi zacinat u poznani zékaznika, jeho charakteristik,
potteb a prani. Pfed vSemi producenty, at’ uz nabizeji spotfebni zbozi ¢i kulturni akce, stoji
Siroky mix osob, ve kterém lze nalézt urcité segmenty a cilové skupiny. Ty spolu nejsou
spojeny v prostoru, ale jejich chovani, uvazovani a rozhodovani je podobné, tudiz je mozné
s nimi podobnym zplisobem komunikovat a vybirat pro které je nabizeny produkt vhodny
(Bacuvcik, 2012). STP je zkratka oznacujici tfi faze cileného marketingu a sice
segmentace, targeting a positioning. Segmentace je proces rozd€leni trhu na jednotlivé
zdkaznické skupiny. Vybér segmentli na ktery se chce firma zaméfit se oznacuje jako
targeting. Positioning je proces pii kterém se firma ¢i organizace snazi ovlivnit to, jak je

jeji produkt vniman cilovym segmentem zékaznika (Karlicek, 2013).

Typ ¢i profil navstévnikll kulturnich organizaci urcuji zejména demografické faktory,
psychografické faktory a osobni historie. Studie a vyzkumy uvadéné o odborné literatuie
uvadéji mezi demografické faktory hlavné vzdélanost a vysi piijma. Dle téchto studii, které
byly provadény napiiklad v sedmdesatych a osmdesatych letech v USA a Kanad¢ ¢i
nov¢jsi a nasincim blizsi studie uskute¢néna na Slovensku (rok 2001-02) a dalsich, je pro
publikum kulturnich organizaci typické ze (Kesner, 2005):

e je vzdélangjsi

e ma vyssi pifijmy

e ma vyssi socidlni status

e Zeny pfevazuji nad muZzi

¢ ctnické menSiny jsou zastoupeny okrajove

Tyto zavéry nebyly nikdy piesvédCiveé vysvétleny, spiSe se jedna o empirii, kterd odkazuje
na skutec¢nost, Ze lidé s vys$S§im vzdelanim, vysSimi pfijmy a socidlnim statusem byvaji od
détstvi vystaveni vice formam kulturni nabidky v okoli a navic maji diky vzdélani
rozvinutéjsi abstraktni vnimani, které zvysuje jejich kulturni ¢i umélecky prozitek (Kesner,

2005).
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Mezi psychografické faktory, ovlivilujici skupiny navstévnikl, patii postoje
k volnoc¢asovym aktivitam a Zzivotni styl. Zejména zpisob traveni volného casu je do
znacné miry urcovan referencni skupinou at’ uz primarni (rodina, pratelé¢) nebo sekundarni
(spolupracovnici, sousedé atd.). Dalsim pfedpokladem je osobni historie kazdého jedince.
Pokud je dit€¢ vedeno k ucasti na kulturnich aktivitach, je pravdépodobné, ze v dospélosti
bude v téchto aktivitich pokracovat. Tato kulturni socializace ovliviiuje pravidelnou

navs§tévnost vice nez vzdé¢lani a vyse piijma (Kesner, 2005).

3.2.1 Typologie navstévniki kulturnich organizaci

V odbornych publikacich, zabyvajicich se marketingem kultury, se pievazné uvadi dvé
hlavni skupiny navstévnika kulturnich akei. Jedna se o lidi zijici kulturou a spolecensky
aktivni lidé. Lidé Zijici kulturou jsou skupinou tradi¢nich navstévniki, pro které je kulturni
zivot hlavnim bodem jejich volno€asovych aktivit. Radi chodi do divadel, oper, muzei
a velmi se zajimaji o program a jména vystupujicich umélcti. Nepfili§ je zajimd misto
konani akce ¢i cena vstupenek. Hlavnim diivodem je pro né¢ samotny kulturni zazitek.
Pro druhou skupinu spoleéensky aktivnich lidi je navstéva kulturnich organizaci a akci
pfedevs§im prilezitost k setkani s prateli. Spojuji navstévu kulturnich akci s posezenim
v dobrych restauracich a kavarnach. Neni pro n¢ dulezit¢ o jaky typ akce se jedna.
Hlavnim benefitem pro n¢€ neni kulturni zazitek, ale moznost ,,vyjit si ven* (Kotler, Scheff,

1997 cit. dle Bacuvcika, 2012).

Dulezité je zminit 1 dalsi typ navstévnikl, a tim jsou tzv. konzumenti kultury. Jedna se
0 lidi, které uméni zajima, nicméné se chtéji hlavné bavit. Centrem jejich z4jmu neni jen
vys8i kultura, ale radi navstévuji naptiklad rockové koncerty, kina ¢i rizné festivaly. Tento
typ se zacal formovat v poslednich desetiletich, kdy ptfibyvaji nové moZnosti cestovani,
odpadaji bariery komunikace a je tak mozné poznavat kultury z celého svéta (Kolb, 2005).
organizace celkové uspokojeni jejich potieb a 1 maly problém, naptiklad v podobé¢ nizké
urovné podptirnych sluzeb ¢i nevyhovujiciho zdzemi, je mize lehce odradit od navstévy.
Stali zakaznici tyto nedostatky sndze ptechdzeji a vyhledavaji vztah a divéru k dané

organizaci a jejimu produktu (Rentschler, 2004, cit dle Bacuvcika, 2012).
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Johnova (2008) rozdéluje navstévniky muzei a pamatek na

1) Obcasni navstévnici - ti ktefi danou kulturni organizaci navstivi v priméru jednou
rocné. O organizaci védi, ale upiednostiiuji jinou formu traveni volného Casu.
Tato skupina predstavuje pro kulturni organizace nevyuzity potencial.

2) Pravidelni navstévnici - navstévuji organizaci opakované, nékolikrat za rok.
Pro muzea a dal§i kulturni organizace je velmi dulezité udrzet si pfizen této
skupiny.

3) Turisté - pfedni muzea disponujici zajimavymi exponaty maji vyS$i procento
navstévniki, ktefi prijdou pouze jednou, kvili tomu, ze cestuji z vétsi vzdalenosti
pievazné ze zahrani¢i. Proto by méla muzea dbat na jejich spokojenost, aby je
navstévnici doporucovali a zlepSovali jejich povést po celém svéte.

4) Mistni navstévnici - jsou hlavnim segmentem vSech kulturnich organizaci, které
musi pfipravovat takovou nabidku, kterd tyto navstévniky piivede opakovang.

Zakladnim marketingovym nastrojem je hlavné produkt a jeho vlastnosti.

Vybirdni vhodnych segmenttli, na které bude organizace cilit své marketingové aktivity
neboli targeting je druhou fazi STP marketingu. Organizace se miZze zamé&fit na jeden
segment nebo na vice segmentl. To nastava v ptipadé, ze je dany produkt zajimavy pro
vice skupin a kazdé piinasi jiné benefity. Napiiklad studenti vysokych S$kol maji pro
navstévu muzea jiné diivody nez seniofi. Pokud tomu tak neni a organizace se chce piesto
zaméfit na vice segmentd, je nutné pro kazdy segment vytvofit specializovany produkt.
Je samoziejmé nutné zvazit, kolik finan¢nich prostfedkli je mozno vyclenit pro kazdy
segment tak, aby to bylo stdle efektivni. Zamétfeni na jeden segment muze byt velmi
riskantni, ale mize pfinést vyrazny podnikatelsky uspéch, pokud se podaii najit nevyuzity
trzni potencial. V piipadé kulturnich organizaci je produkt pfevazné dany jejich poslanim,
tudiz je pro né zasadni definovat vSechny segmenty, pro které miiZze byt produkt zajimavy

Bacuvcik, 2012).

Positioning znamena zdiraznéni nékteré ¢asti fungovani organizace ¢i vlastnosti produktu,
kterd jej odliSuje od konkurence. Je mozné ho definovat podle riznych aspekti.
Kupftikladu podle charismatu hlavni osoby (reziséra, herce, dirigenta), reputace a image
(riizna odbornd ocenéni), podle sidla a zatizeni (Narodni divadlo ¢i Statni opera jsou sidla

instituci, ktera jsou pojmy sama o sob&) ale i podle zdkaznikli (d€tskd divadla, rodinné

20



vystavy). Positioning hraje dalezitou roli zvlasté ve vysoce konkuren¢nich prostiedich.
(Kotler, Scheft, 1997 cit. dle Bacuv¢ika, 2012). Tieti fazi positioning chape Kolb (2005)
jako nastroj marketingové komunikace, ktery upozoriiuje na odliSnosti a vyjimecnosti
daného produktu. Positioning ma tedy podobu komunikace, nikoliv urcitého produktu.
U kulturnich organizaci tedy positioning napiiklad zdlraznuje lepsi herecké obsazeni

v divadelni hie, nez ma konkuren¢ni divadlo.

3.3 Marketingovy mix

vvvvvv

Obsahuje vSe, s ¢im se firma nebo organizace obraci na trh a na zdkazniky, a pravé to
rozhoduje o jejim uspéchu ¢i netspéchu (2012). ,, Marketingovy mix se sklida ze vsech
aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku.* (Kotler, Armstrong, 2004,
str.106).

Sklada se ze Ctyt hlavnich prvkd oznacovanych ve vSech zdrojich jako model 4P

(Crha, Ktizek, 2012).

1) product (vyrobek)
2) price (cena)
3) place (misto prodeje a distribuce produktu)

4) promotion (komunikacni nastroje na podporu prodeje vyrobku)

Produktem se rozumi veskery statek, ktery miize byt nabidnut, aby uspokojil urcitou
potiebu. Nejedna se pouze o fyzické predmeéty. Pojem produkt zahrnuje i nehmotné sluzby,
které jsou realizovany formou vykonu urcitych ¢innosti. Naptiklad sluzby hotelii, bank ¢i
ucetnich firem (Kotler, Armstrong, 2004). Produkt musi spliovat poZzadavky trhu a mél by
byt kvalitni, protoZe pokud o néj neni z jakéhokoliv ditvodu zajem, je neprodejny a Zadna
reklama mu nepomuze (Crha, Ktizek, 2012). Cena je souhrn financi, které musi zdkaznik
vydat, aby si obstaral produkt (Kotler, Armstrong, 2004). Jeji stanoveni je nesmirné
dalezité¢ opét z hlediska prodejnosti vyrobku. Predrazeny vyrobek se stava pro mnohé
skupiny zakazniki neprodejny a stejné tak velmi nizkd cena miize vzbuzovat podezieni
a zakazniky od koup¢ odradit (Crha, Ktizek, 2012). Pojem distribuce zahrnuje vSechny
aktivity, které¢ vedou ktomu, aby se vyrobek stal pro cilovou skupinu dostupny.

Do skupiny komunikac¢nich nastroji (promotion) spadaji veSkeré cinnosti, které maji
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zakaznika seznamit s vyrobkem, aby si ho koupil (Kotler, Armstrong, 2004). Tyto slozky
se mohou dale délit na mixy niz§ich Grovni jako naptiklad produktovy mix ¢i komunikacni

mix (Foret, 2012).

Na marketingovy mix vsak existuje jest¢ odlisSny pohled. Ten poukazuje na to, ze model
Ctyt' P je sestaven z thlu vyrobce. Z pohledu spotiebitele by se mél transformovat z ctyi P
na model ¢tyt C. (viz tabulka 1). Jsou to pravé zakaznici, ktefi ziskavaji pti feSeni svych
potieb uréitou hodnotu zakoupenim produktu. Casto se nedivaji pouze na cenu, ale i na
ostatni naklady spojené s pofizenim produktu, jeho pouzivanim i naslednou likvidaci.
Vzhledem ke skutecnosti, ze marketing ma zjiStovat potieby a prani zakaznikl je tento
pohled na problematiku marketingového mixu opravnény a marketingovi specialisté by
m¢eli nejdiive uvazovat o slozkach ctyfi C a nésledné pak vytvaret model ctyti P (Kotler,

Armstrong, 2004).

Tabulka 1 Marketingovy mix vyrobce - spotiebitel

4 P pohled vyrobce 4 C pohled spotrebitele
Vyrobek Reseni potieb zikaznika
Cena Naklady vznikajici zakaznikovi koupi produktu
Distribuce Dostupnost
Komunikace Komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Fetherstonhaugh pfichdzi s dal$i pfeménou slozek marketingového mixu. Tvrdi,
Ze V dneSnim svété marketingu, kde je spotiebitelské publikum rozdéleno na mnoho
subjektl a produkt se mize zménit béhem minut a nikoliv let, je nutné zahodit model 4P
aosvojit si model 4E. Tento model uvazuje misto produktu zazitek ¢i zkuSenost
z pouzivani produktu (experience). Pokud tuto zkusenost zjistime, mizeme daleko 1épe
zacilit naSe marketingové Usili. Distribuce a otdzky kde, na jakém trhu a jak se méni na
pojem kdekoliv (everyplace), coz znamena ziskat zdkaznika, kdekoliv se nachazi, ne jen na
uritém vymezeném misté. Cenu preménuje na pojem smeéna hodnot (exchange).
A komunikace je zde chdpana jako jakési zvéstovani (evangelism). Toto zvéstovani si
klade za cil ukazovat spotfebitelim inspirativni zazitky a zkuSenosti z uzivani produktu.

K uskute¢néni tohoto cile jsou hojné vyuZzivany socidlni sit¢ (Ogilvy.com, 2009).
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Pti tvorbé marketingového mixu je nezbytné dulezité dbat na spravny pomér vsech jeho
slozek a respektovat vazby mezi nimi. Neuvazené a nesystémové zmény riznych prvki
mixu ¢i jejich Spatna kombinace miizou vést k neuspéchu (Foret, 2012). Dalsim dulezitym
principem tvorby marketingového mixu je interakce. To znamena, Ze vSechny jeho nastroje
by mély byt navrhovany tak, aby se vzdjemné znasoboval jejich G¢inek (De Pelsmacker,
2003). | Kotler s Armstrongem povazuji za nutné brat marketingovy mix za celistvy
koordinovany program, ktery ma byt navrzen tak, aby mohla byt zékaznikovi poskytnuta

co mozna nejvyssi hodnota a zaroven byly splnény marketingové cile firmy (2004).

3.4 Marketingovy mix kulturnich organizaci

3.4.1 Produkt

Kulturni produkty souvisi mimo jiné se vzdélavanim, rozSifovanim kulturniho
a spolecenského rozhledu a slouzi jako inspirace pro dalsi kulturni a uméleckou tvorbu.
Proto jsou oproti komerénim produktiim uréitym zptisobem vyclenéné z pusobeni trhu.
Kulturni organizace zde ma roli garanta, ktery zajistuje naplnéni vySe zminénych rysi.
Organizace muize rozhodovat o tom co je kvalitni a hodné pozornosti, ale nakonec je to
zakaznik, kdo rozhodne jaky produkt nakoupi (Hill, O"Sullivan, O"Sullivan, 2007, cit. dle
Bacuvéika, 2012). Kulturni instituce ma také funkci vychovnou, kdy je zakaznik
prostiednictvim produktu vychovavan tak, aby se kvalifikované rozhodoval a bral v potaz

specifika produktu (Kotler, Scheff, 1997, cit. dle Bacuv¢ika, 2012).

Produkty kulturnich organizaci jsou velmi rozdilné podoby a maji rGznou miru
komplexnosti. Naptiklad pro navstévniky zficeniny hradu je hlavnim produktem prostiedi,
architektura ¢i vyhled na malebnou krajinu. Pro navstévnika muzea bude mit hlavni
produkt podobu stalych expozic, pofadanych vystav. Produkt miize mit podobu i budovy
muzea s jejimi architektonickymi krdsami, dale jim mohou byt edukacni a kulturni
programy, a v neposledni fad¢ také dalSich sluzeb a produktd, jakymi jsou napiiklad
obcerstveni, odborné publikace, suvenyry atd. Urcitd podoba produktu je také urcena
neadresné pro celou komunitu nebo spolecnost. A sice z pohledu muzei ¢i paméatkovych
organizaci je uchovani svéfené¢ho kulturniho dédictvi zakladnim produktem. Jako produkt
lze tedy chapat i restaurovani a konzervaci dél, digitalizaci materiali, odborné expertizy
I icast na archeologickych prizkumech. VétSina organizaci tak nabizi urcitou kombinaci

hmotnych a nehmotnych pojeti svého produktu (Kesner, 2005).
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Kulturni produkt mé tii dimenze a kazdd z nich ma z marketingového hlediska urcity
vyznam. Za prvé se jednd o referencni dimenzi, kterou se rozumi druh kulturniho produktu,
zanr Ci spojitost s ostatnimi produkty. Za druhé jde o technickou dimenzi, pod kterou si
muzeme piedstavit fyzickou podobu produktu ¢i proces jeho produkce a konzumace.
Naptiklad hudebni CD, kniha, divadelni ptedstaveni atd. A za tfeti okolnostni dimenzi.
Tato dimenze zahrnuje pomijivé c¢asti produktu, spojené s osobnostmi umélce
a konzumenta, které vytvaieji jedinecnost okamziku a vnimani dila, tak ze se jevi pro

kazdého jinak a nikdy dvakrat stejné (Colbert, 2001, cit. dle Bacuvcika, 2012)

3.4.2 Misto

Vétsina kulturnich organizaci ma svoji ¢innost pevné spojenou s urCitym mistem, ve
kterém sidli a provozuje své aktivity. ,, Mnohdy jde o historické budovy, s nimiz je spojen
tradicni kulturni Zivot mést, v nékterych pripadech samotna budova slouzi jako jakasi
»znacka* a jednotny symbol, s nimz si verejnost cinnost dané instituce spojuje*“ (Bacuvcik,

2012, str. 115).

Vzristajici ndroky na prostorové a technické feSeni kulturnich stanka a také okolnost
zmény preferenci co se tyCe komfortu zapficiiiuji, Ze nckteré organizace maji problém
vykonavat svoji ¢innost v dostate¢né reprezentativnim sidle. ReSenim miize byt ptipadna
rekonstrukce. Nicméné pokud se jedna o historickou budovu vyvstavaji na povrch dalsi
problémy spojené s uvazovanou rekonstrukci. Ta se nemusi shodovat s ndzory pracovnikli
pamatkovych ufadl, predstavami stdlého a konzervativniho publika a v neposledni fadé
architektonické feSeni budovy nemusi rekonstrukci vibec umoZnit. Rekonstrukce ¢i
vystavba novych kulturnich sidel tak pro organizaci predstavuje piileZitost i ohrozeni.
zasady, jakymi jsou naptiklad dobra dostupnost a dostate¢né zdzemi, miize zaujmout vétsi
¢ast vetejnosti nez kterou tvoii stavajici publikum. Ohrozeni mohou rekonstrukce ¢i nové
prostory piedstavovat zejména v piipadé, Ze se zmeény nelibi konzervativnim
navstévnikiim, nebo jim tyto zmény zplsobi problémy, jakym miZze byt napiiklad

nedostatek mist k sezeni po zmensSeni salu atd. (Bacuvcik, 2012).
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3.4.3 Cena

Problematika tvorby ceny je jednou ze primarnich otdzek marketingu kultury i1 diky té
skutecnosti, ze ¢ast produkce kulturnich organizaci je urcCitym zplsobem dotovana bud’
z vefejnych ¢i soukromych zdroji (Bacuvcik, 2012). Cena méa u kulturnich produktt
nejcasteji podobu vstupného nebo predplatného a ma dvé funkce. Prvni z nich je funkce
ekonomicka, ve které je cenova politika nastrojem, jenz ovliviiuje celkovou vysi piijmu.
Druhou funkci ceny (vstupného) je funkce marketingova. Zde je cena prostfedkem, ktery
muze piimét nebo odradit ¢ast dostupného publika k navstéveé kulturni organizace (Hill,

O’Sullivan, O’Sullivan, 2007, cit. dle Bacuv¢ika, 2012).

Vstupné, které je zdkladnim zdrojem piijmi z vlastni ¢innosti pro vyznamnou ¢ast muzei
a pamatkovych objektil, bylo v minulosti spiSe symbolické. V devadesatych letech doslo
K vyrazné diferenciaci. Zatimco se v mistnich ¢i méstskych muzeich cena vstupenky
pohybuje okolo dvaceti korun, v galeriich ¢i turisticky vyznamnych hradech a zamcich je
cena vstupného i1 desetkrat drazsi (Kesner, 2005). Jako dikaz muzeme uvést cenu
vstupného v muzeu Podkrkonosi v Trutnové, ktera ¢ini 30 K& (Muzeum Podkrkonosi
v Trutnové, 2010- 2014) a nezlevnéna vstupenka do Zidovského muzea v Praze stoji 300
K¢ (Zidovské muzeum v Praze, 2004-2009).

V odborné literatuie je rozebiran jeden z extrémnich zplsobi, jak maximalizovat
divackou, posluchaéskou ¢i navstévnickou zdkladnu. A sice pomoci nulové ceny.
Organizace v tomto ptipad¢ logicky dosahne nulovych pfijmi ze vstupného nicméné
nemusi to nutné¢ znamenat ekonomickou nevyhodnost. Vysoky pocet navstévnikt, ktery
plyne z nulového vstupného, je velmi zajimavy pro komer¢ni sponzory, jejichZ poplatky
a ptispévky mohou byt vyssi nez vynosy ze vstupného (Bacuv¢ik, 2012). Kesner (2005)
uvadi zménu navstévnosti britskych néarodnich muzei, poté co bylo zruSeno vstupné.
Navstévnost vzrostla o 70% a v né€kterych muzeich (Victoria and Albert Museum) o vice
nez dvojnasobek. V nazorech na cenovou politiku nulového vstupného se stretavaji dva
nazory: na jedné stran¢ je presvédceni, Ze vefejna muzea maji nabizet svilj zakladni

produkt co nejlevnéji.
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Argumenty pro toto tvrzeni jsou etické i pragmatické. Eticky argument upozornuje na
skutecnost, ze vefejna muzea jsou ,,pro vSechny* a jejich cilem by mélo byt umoznit
pristup ke kulturnimu dédictvi Siroké vefejnosti a podporovat demokratizaci kultury.
,,Je obzvlaste ubohé, pokud spolecnost vyzaduje, aby se platilo za to, co dédila, zejména
vzhledem k tomu, Ze vétsina velkych uméleckych deél byla prenechdna ndarodu bohatymi
mecendsi, aby se z nich mohl tésit kazdy. ** (Spalding, 1990, cit. dle Kesnera, 2005, str.
249). Pragmaticky argument tvrdi, Ze cena muze piedstavovat pro nékteré navstévniky
uréitou barieru. Tento fakt ma v podminkach Ceské republiky daleko vétsi vyznam neZ
u movitéjSich zemi (Kesner, 2005). Argumentem proti nulovému vstupnému mize byt
vztah ceny a hodnoty, ktery je v kulturnim prostiedi velmi specificky. Siroka vefejnost
muze chapat vysokou hodnotu kulturnich predmétl, ale zaroveni pro ni jsou tyto predméty
zbytnym zbozim a tak za né neni ochotna platit. Na stran¢ druhé vSak existuje skupina
stavajiciho publika, pro které jsou kulturni predméty nééim exkluzivnim, coz nemtize byt
levné. Funguje u nich pfimd uméra - nizkd cena - nizka kvalita, Cili pro né mize byt
nenulové vstupné diivodem, pro¢ kulturni akei ¢i organizaci navstivit (Colbert, 2001, cit.
dle Bacuvcika, 2012). Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze nulové vstupné je vhodnéjsi pro
organizace s vzdélavacim charakterem napf. muzea, ale nevhodné pro organizace
S emocionalnim a subjektivnim rozmérem, které jsou spojeny se statusem navstévnika, pro
kterého nemusi byt cena rozhodujici faktor. Kuptikladu opery, divadla i1 symfonické

koncerty (Bacuvcik, 2012).
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Rozdéleni vstupného dle Johnové (2008)

Kulturni organizace mohou vyuzivat Siroké spektrum moznosti, jak pojimat ceny

vstupného. NiZe jsou uvedeny hlavni moznosti, mezi kterymi Ize libovolné kombinovat

a) Volny vstup

Vstup volny v urCity den v mésici, tydnu nebo hodindch - zvysuje
dostupnost pro socialné slabsi skupiny. Snizuje se vSak pohodli pro
navstévnika, nebot’ Ize ofekéavat zvySenou navstévnost pouze v urcité dny,
z ¢ehoz plyne naptiklad naval pied exponaty atd..

Volny vstup pftilezitostny - vyuzivan napiiklad pti vyrocich organizace ¢i
vyznamnych historickym datech. Tento zplsob snizuje zneuzivani
cestovnimi  kanceldfemi a z ekonomického hlediska je socidlné

v

nejspravedlivéjsi.

b) Dobrovolné vstupné

Cisté dobrovolné vstupné - nejéast&ji se jedna o kasi¢ku umisténou u vstupu
¢i vychodu. Zde se predpokladd, ze spokojeni navstévnici pfispéji na
zachovani kvalitniho obsahu produktu.

Doporuc¢ené dobrovolné vstupné - méa formu daru. Miazeme si ho predstavit
pod napisem: Pfispéjte tolik, kolik uznate za vhodné. Piisobi zde
psychologicky faktor, ktery predpoklada, Ze vétSina navstévnikli se bude

stydét nebo citit trapné nic neptispet €1 prispet korunu.

C) Vstupné na zakladé ceniku

d)

Pozitivn¢ diskriminaéni vstupné - jedna se o nejCast&j$i formu vstupného,
ktera  zvyhodnuje  (zleviiuje) pro urCité  skupiny  spolecnosti.
Naptiklad: studenti, diichodci, déti do deseti let atd.

Jednotné vSeobecné vstupné - pro vSechny navstévniky je vstupné ve stejné

vysi a povinné.

Clenské vstupné, abonentni karty - levn&jsi vstupné pro drzitele ¢lenskych karet, &i
zvyhodnéné pro drzitele permanentek.

Sezonni vstupné - slouzi k regulaci navstévnosti. V plné sezoné je vstupné
maximalni, naopak mimo sezonu se snizuje pro vSechny kategorie zdkazniku.

Sezona znamena nejen ro¢ni obdobi, ale i dny ¢i hodiny v tydnu.
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3.5 Marketingova komunikace

., Moderni marketing je vice nez pouhy vyvoj kvalitniho produktu a stanoveni vhodné ceny.
Firmy museji také komunikovat se soucasnymi a potencialnimi zdkazniky, komunikace

nikdy nesmi byt ponechdna nahode.* (Kotler, Armstrong, 2004, str. 629).

Marketingova komunikace slouzi podnikiim k sdélovani informaci o produktu cilovym
skupindm zakaznik®, obchodnim partnerim a potazmo celé¢ vefejnosti. Jadrem téchto
sd€leni jsou informace o vlastnostech produktu, cendch a prodejnich mistech. (Foret,
2012). ,, Podstatou komunikacni politiky je tedy vytvdreni trvalého vzdjemného vztahu
podniku s verejnosti. “ (Tomek, Vavrova, 2007, str. 224). Rozsah propagace je uréovan
hlavné ekonomickym hlediskem, tedy finan¢ni nékladnosti souboru opatieni ve vztahu
k podpoie podnikatelskych cilti. Pro podnik je nutnosti vytvaret a péstovat si svoji image
U vetejnosti, ale také musi obstarat komunikaci souvisejici s jednotlivymi nabizenymi
vyrobky ¢i poskytovanymi sluzbami v rdmci jejich zivotniho cyklu. Proto se miiZeme
setkat s rozliSenim na firemni komunikaci a marketingovou trzni komunikaci. Je tfeba
upozornit, ze marketingova komunikace vytvaii u spotfebiteltl hlavné kladny ¢i negativni
nazor na vyrobek, ktery se dotyka i image samotné firmy. Proto je nutné tyto slozky vidét
souhrnné, nebot’ se neustale prolinaji (Tomek, Vavrova, 2007). Propagaéni sd€leni mlze
cilit ptfimo na urcitou osobu, takZe se jedna o osobni komunikaci. Osobni komunikace je
hlavné pfimé a vyuzivé interaktivnich postupt, nebo jde o rizné formy osobniho prodeje.
Informace je vSak mozné sd€lovat neadresné mnoha piijemctim, v takovém piipadé se

mluvime 0 masové marketingové komunikaci (De Pelsmacker, 2003).
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Kotler a Armstrong poukazuji na souCasny posun od masového marketingu k osobni
komunikaci, ktery spole¢né s objemnéjSim a bohatSim mixem komunikacnich cest
anastroji vytvoril novy problém. Zéikaznici ptestali rozliSovat mezi zdroji sdéleni
areklama v riznych médiich i ostatni komunikacni postupy pro né predstavuji jednotné
sdéleni o firm&. Problém nastdva, pokud si tato sdéleni odporuji. Vysledkem je pak
zmatecnd komunikace, firemni image a umisténi znacky. Proto definuji pojem jednotna
marketingova komunikace. Ta ,, vyZaduje znalost vsech stycnych bodu, ve kterych se
zdkaznik setkava s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se znackou sdéluje
néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho. Firma se musi snazit komunikovat jasne,
konzistentné a presvedcive ve vsech sty¢nych bodech.” (Kotler, Armstrong, 2004, str. 633).
Marketingova komunikace, propagace ¢i komunika¢ni mix maji stejny vyznam a obsah

a proto jsou chapana v marketingovém svété 1 této praci jako synonyma.
Cile marketingové komunikace

Zakladni cile marketingové komunikace musi vychdzet ze strategickych marketingovych
cilti organizace a zamé¢fovat se na upevnéni dobré firemni povésti. Ovlivityjici faktory cil
marketingové komunikace jsou charakter cilovych skupin a stadium zivotniho cyklu

produktu ¢i znacky. Tradi¢né jmenované cile jsou: (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

poskytovani informaci

vytvoreni a stimulace poptavky
diferenciace produktu

vytknout uZzitek a hodnotu produktu
stabilizace obratu

budovani znacky

N o a k~ w nhoE

zvySovani firemni image
Efektivnost marketingové komunikace

Zjistovani efektivnosti marketingové komunikace, zvlasté masové a nepiimé, je vzdy
problematické. Primarnim meéfitkem efektivity je to, zda propagace dokéazala vyvolat
ucilové skupiny pozadovanou akci. OvSem je tézké takovyto vysledek pfisuzovat
jednozna¢né marketingové komunikaci, nebot” pozadovanou akci mohly vyvolat i jiné

fakty (doporuceni znamych, ¢i vyjadieni nazorového vidce) (Bacuvcik, 2012).
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K tomu, aby byla marketingova komunikace efektivni je tfeba, aby vnimala a fidila se
mnozstvim zakonitosti, kterymi se fidi i normalni mezilidska komunikace. Dilezité je si
také uvédomit, ze efektivnost vychadzi z toho, jak sdéleni vnimaji cilové skupiny. Na
obrazku 1 je znazornén model, ktery systematicky shrnuje klicové faze efektivni
marketingové komunikace. Tento model pomaha marketérim vyvarovat se chyb, které
vedou zbyteCnym ztratdm financnich prostfedkti. Model je rozdélen do tiech ¢asti. V levé
Casti jsou znazornény téi urovné marketingového sdéleni. Témi jsou: sd€leni, médium,
kterym je sdéleni piendseno k cilovym skupinam a kontext, ve Kterém cilova skupina
sd€leni prijima. V prostfedni ¢asti jsou shrnuty dilezité procesy probihajici u cilové
skupiny, které jsou nepostradatelné pro efektivnost marketingové komunikace. V idedlni
situaci sdéleni koncovou skupinu zaujme, je pochopeno a presveédéi ji ke zméné postojl
a ndkupniho chovani, podle danych komunikacnich cili. V pravé casti modelu je
znazornén posledni klicovy faktor. Pod zkratkou WOM (word of mouth) se skryva pojem
Sifeni ustnim podanim, coz piedstavuje veskerou neformalni mezilidskou komunikaci
jakkoliv souvisejici s propagovanymi produkty ¢i firmou samotnou (Karli¢ek, Kral, 2011).
Obrizek 1 Model efektivni marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti
Pochopeni WOM
Médium
: Presvédceni
Kontext ’
.
Zména /
postoju /
R a chovani /

Zdroj: (Karli¢ek, Kral, 2011)
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Proces marketingové komunikace

Komunikace je vztah, ve kterém ma odesilatel jisty cil a poskytuje konkrétnimu poselstvi

formu v podob¢ zakddovani. Nasledné ji vysle k pfijemci pomoci sité ¢i jinym zpiisobem.

Piijemce pak toto poselstvi dekdduje a reaguje na néj. (Tomek, Vavrova, 2007). Aby bylo

sdéleni ucinné je potieba aby byl koédovaci mechanismus kompatibilni s dekdédovacim

mechanismem piijemce. Proto by méla byt vyuzivana takové sdéleni, ktera jsou vyjadiena

znaky a symboly, které jsou znamy a srozumitelné pro vSechny piijemce. Pro Gc¢innost

sd€leni je také dulezité, aby se zkuSenosti odesilatele a piijemce co nejvice prekryvaly

(Kotler, 2001).

Obriazek 2 Proces komunikace

Subjekt s o Prenos Deko- Objekt
; Koédovani £ K
komunikace Médium dovani Prijemce

T

% Zpétna vazba

Zdroj: (Ptikrylova, 2010)

Vysvétleni pojml dodava Foret (2006).

1.

© N o g B

Subjekt komunikace (komunikator) - ten, kdo vlastni uréity produkt, sluzbu,
informaci a diivod ke komunikaci.

Koédovani - ptevod komunikace do souborti prvkii, symboli a tvarti.

Zprava - Vysledek kodovani, z marketingového hlediska se jedna o nabidku
produktu.

Kanal (Médium) - nosi¢ zpravy ¢i jeji distributor.

Dekodovani - pochopeni zpravy u piijemce.

Ptijemce (komunikant) - zprava musi byt nejen pfijata, ale také dekddovana.
Zpétnd vazba - jednd se o reakci ptijemce, umoziujici vzajemnou komunikaci.

Sum - vSechny ¢initele, které¢ pozménuji podobu, obsah nebo vyznéni zpravy.
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Kotler ve své knize Marketing management (2001) popisuje tfi piicCiny, kvili kterym

pfijemce nemusi obdrzet sdéleni.

Selektivni pozornost - z tisich komercnich sdéleni, které kazdodenné plsobi na
spottebitele, jich zhruba osmdesat upouta jejich pozornost a okolo dvanacti vyvola reakci.
Sdéleni musi byt tedy zpracovano tak, aby upoutalo pfijemcovu pozornost i ptes vSechny

rusivé elementy okolniho prostredi.

Selektivni zkresleni - 1idé si ¢asto mohou vylozit sd€leni, tak jak ho chtéji slySet. Slysi
a vnimaji informace a fakta, ktera chtéji slyset, ale nejsou obsaZzena ve sdéleni a naopak
nevnimaji ta, kterd vnimat maji a ktera jsou soucasti sdéleni. Pro zapamatovani dilezitych
myslenek sdéleni je zapotiebi aby bylo jednoznac¢né, jednoduché, zajimavé a casto

opakované.

Selektivni zapamatovani - v dlouhodobé paméti piijemcit se udrzi pouze mala Cést
ptijatych sdéleni. Pesunuti informace z kratkodobé do dlouhodobé paméti zalezi na typu
a mnozstvi sdéleni 1 na tom, kolikrat je piijemce opakované slySel. Dulezité jsou také
postoje piijemce k sdéleni. Pokud jsou kladné, ptijemce vnima dalsi podpirné argumenty,
takZe je pravdépodobné, Ze si jej zapamatuje. Pfi negativnim postoji ke sdéleni pfijemce
vnima protiargumenty a sdéleni odmitne. Mize byt ptes to ulozeno v dlouhodobé paméti,
nebot’ pfesvédCovani proti poselstvi je v podstaté sebepiesvédCovani a nuti piijemce

opakovat své myslenky, tykajici se sdéleni.

Karlicek (2013) upozoriiuje na problematiku takzvaného marketingového smogu. Jedna se
o vSudypfitomnost a agresivitu marketingovych sdéleni a také nerelevantnost vétSiny
komunikace pro pfijemce. Narlst intenzity marketingové komunikace je v poslednich
letech zifeymy. TentyZz autor uvadi data z americké studie, kterd ukazuji, Ze 65% americkeé
vetejnosti vadi pfiliSny marketingovy natlak. U ¢eského obyvatelstva je pak nejvétSim
problémem prerusovani televiznich potadd reklamami, které vadi 90% Cechi (Karligek,

2013).
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Strategie marketingové komunikace

V procesu marketingové komunikace se vyuziva zejména dvou hlavnich strategii. Strategie

tlaku (push strategie) a tahu (pull strategie).

Strategie tlaku - je zalozena na protlaceni produktu k zakaznikovi za pomoci vyuziti
distribu¢nich cest. Vyrobce cili své marketingové aktivity na jednotlivé clanky
distribu¢niho fetézce a jeho snahou je, aby zaradily jeho produkt do svého sortimentu
a napomabhali jeho odbytu u cilovych zdkazniki. (Kotler, Armstrong, 2004). Je postavena
pifedevSim na osobnim prodeji a podpofe prodeje. V praxi je tato strategie vyuzivana
velkymi, zavedenymi, Casto nadnarodnimi podniky, které jsou kapitalové silné (Foret,
2006). To podporuje Kotler s Armstrongem, ktefi tvrdi, Ze tato strategie prevlada hlavné na
primyslovém trhu (B2B) a dodévaji fakt, ze osobni prodej je vhodny pro drahé produkty
s malym poctem velkych zakaznikt (2004). Strategie je vhodna zejména v situaci, pokud
existuje na trhu nizka vérnost znacce, zakaznici voli znacku az v prodejné€, nakupuji-li na

zaklad¢é nahlého popudu a vyhody produktu jsou jasné patrné (Kotler, Armstrong, 2004).

Strategie tahu - v této strategii vyrobce sméfuje svoji marketingovou komunikaci ptimo
na koncového zakaznika s cilem prodat produkt (Kotler, Armstrong, 2004). Cilem je
nejdiive vzbudit zakaznicky zdjem a nésledné¢ poptavku po produktu. Hlavnim nastrojem
pro tuto strategii je reklama. Jedna se o strategii tlaku v opa¢ném sméru. Reklama vzbudi
zajem o produkt a zdkaznici jej poté pozaduji u prodejcti a ti ho poptavaji u vyrobct.
V praxi se tato strategie objevuje u mensSich zac¢inajicich firem (Foret, 2006). MiiZe se vSak
objevit u velkych firem, zamétenych spiSe na poskytovani uréitych sluzeb, naptiklad
zésilkové sluzby. Pull strategie je vice vyuzivana u firem pusobicich na spotfebnim trhu
(B2C) (Kotler, Armstrong, 2004). Dale je vhodna pokud existuje vysoka vérnost
kupujicich ke znacce, znaji-li rozdily mezi jednotlivymi konkurenty a maji-li vybranou

znacku uz pied vstupem do obchodu (Kotler, 2001).

Obrazek 3 Strategie push

Obchodni

Vyrobce i
meziclanek

SR Zakaznik

|

Zdroj: (Ptikrylova, 2010).
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Obrazek 4 Strategie pull

!

: Obchodnf ; ; ;
Vyrobce 4—— ——— Zakaznik

meziclanek

Zdroj: (Ptikrylova, 2010).
Nastroje komunika¢niho mixu

Nejcastéji jsou mezi nastroje komunikaéni politiky zafazovany tyto: (Tomek, Vavrova,

2007).

e reklama

e podpora prodeje

e osobni prodej

e product placement

e sponzorstvi

e piimé komunikace

e veletrhy a vystavy

e event marketing

e public relations

e multimedidlni komunikace
e politika korporatni identity

e multimedialni komunikace

VSechny nastroje marketingové komunikace se rozdéluji na dvé zakladni kategorie a sice

na:

1) nadlinkové - jsou spojeny s vysokymi finan¢nimi Castkami, které jsou placeny
majitelim sdélovacich prostiedkli za poskytnuti prostoru.
2) podlinkové - nepotiebuji tradicni sdélovaci prostfedky a Setfi financni vydaje
spojené s jejich vyuzivanim (Foret, 2012)
Vzhledem k zaméfeni této prace, budou podrobnéji popsany kandly marketingové

komunikace, které vychazeji z komunikacnich kanalt muzei dle Kesnera.
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Komunikaéni kanaly muzei (Kesner, 2005):
Propagacni kanaly komunikace

e publicitaa PR

e reklama

e internet

e piimy marketing

e podpora prodeje

3.6 Reklama

Reklama je slozkou komunika¢niho mixu, kterd nas kazdodenné provazi na kazdém kroku.
Jeji podatky nachazime napiiklad v starovékém Rimé, kde se na stény domt malovala
ozndmeni lakajici divdky na gladidtorské zapasy. Jako podporu prodeje ji vyuzivali
i Fénicané, ktefi kreslili inzeraty na kameny podél promenad. Dnes se reklama stala
nedilnou soucasti naSich Zzivotl a na jeji tvorbu jsou vynalozeny ohromné financni
prostiedky. Svétové naklady na reklamu piesahuji 456 miliard dolart (Kotler, Armstrong,
2004). Definic reklamy je nepifeberné mnozstvi. Vysekalova a Mike$ uvadi, ze se jedna
0 tvorbu a distribuci poskytovatelll zbozi a sluzeb 0 nabizenych produktech (2007). Je to
placend, neosobni jednosmérna forma komunikace v podobé ucelového (prodat vyrobek ¢i
sluzbu) sdéleni, kterym podnik cili na stavajici i potencialni zdkazniky s pomoci riiznych
sdélovacich prostfedkli. Malokdy bude pravdiva a jeji podstatou je nadsazovat klady
a nezminovat zépory produktu (Foret, 2012). Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
urcuje reklamu takto: ,, reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky.”  Vysekalovd v knize Psychologie reklamy nabizi dvé hlediska.
Z psychologického hlediska se jedna o formu komunikace s komerénim cilem.
Z marketingového hlediska reklama umoznuje ptedstavit produkt zajimavou formou

s vyuzitim vSech prvkl pisobicich na smysly ¢lovéka (2007).

V souasném svété jsou rozliSovany dve€ rizné teorie reklamy. Silnd teorie reklamy
predstavuje tradi¢ni americky pfistup a vychazi z ndzoru, ze reklama ma schopnost zmeénit
chovani zékaznika a pfesvédcit ho, aby si koupil produkt, ktery si jest¢ nikdy nekoupil.
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Tento pfistup je postaven na predpokladu, ze zdkaznik je zcela poznatelny a jeho chovani
arozhodovani je spocitatelné. Takze se d& urcitymi ndstroji stoprocentné ovlivnit
i zmanipulovat. Slaba teorie reklamy je prosazovana evropskymi autory odborné literatury,
ktefi silné teorii vytykaji ptiliSné pteceniovani moznosti reklamy. Slaba teorie fika,
ze spotiebitelské ndkupni chovani je dino zvyky a tradicemi nez pisobenim aktivit
komunika¢niho mixu. Reklama ma pouze moznost zlepSit znalosti a minéni zakaznikl

(Foret, 2006).
Vlastnosti reklamy, které ¢asteéné vyplyvaji z vySe uvedeného jsou (Kotler, 2001):

Verejnost - reklama je velmi vefejny nastroj propagace. Stejné sdéleni se dostava k mnoha
lidem. Reklama tak vzbuzuje dojem, Ze se jedna o standardni nabidku a vzbuzuje dojem

vSeobecného uznani. Kupujici povazuje znamost za uznavany motiv pro koupi produktu.

Ucinnost - reklama je pronikavy zplsob komer¢ni komunikace. Dava prodejci moznost
sdéleni né¢kolikrat zopakovat a kupujici ma moznost pfijmout a porovnat sdéleni

konkurenénich subjektt.

Pisobivost - reklama umoznuje propagovat firmu a jeji nabizené produkty prostfednictvim

uméleckého ztvarnéni tisku, hudby a barev.

Neosobni charakter - reklama neni stejné pfesvéd¢iva jako obchodni prodejce. Nenuti
prijemce sdéleni vénovat mu pozornost a reagovat na n¢j. Reklama je pouze monolog pro

Siroké publikum nikoliv dialog.

Cile reklamy jsou specifickym ukolem, ktery sméfuje k cilové skupiné zdkaznikil
v prubéhu urc¢itého Easového obdobi. Lze je klasifikovat dle zakladniho uéelu jako

informativni, pfesvédCovaci a ptripominajici (Kotler, Armstrong, 2004).

Informativni reklama je pfevdzné vyuZzivana pii zavadéni nové kategorie zbozi s cilem
vytvofit prvotni poptavku. PiesvédCovaci reklama je dobrym ndastrojem v momente,
kdy sili konkurence na trhu a jejim cilem je vybudovat selektivni poptavku. MiZze nabyvat
| komparativni podoby, kdy jsou porovnavany nabizené produkty s konkurenénimi.
Pfipominajici reklama je dilezitym pomocnikem ve fazi zralosti produktu. Cilem je

pomoci zdkaznikiim uvédomit si existujici nabidku. (Kotler, Armstrong, 2004).
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K zakladnim cilim reklamy pfidava Foret jesté dalsi dva cile. Prestizni, kdy je cilem mit
reklamu v ur¢itém médiu. A alibistické s cilem ukéazat zahrani¢nimu partnerovi, kolik

a jakym zpusobem se pfispiva na marketing (Foret, 2006).

3.6.1 Reklama muzei

Stejné jako v jinych sférach je i v ptipad¢ kulturnich organizaci reklama vyuzivana jako
specificky marketingovy kanal vhodny pro sdéleni omezeného mnozstvi informaci
velkému poctu osob a slouzi k zviditelnéni organizace a jejich produktd - expozice,

vystavy, piedstaveni (Kesner, 2005).

,,Podobné jako celda komunikacni strategie by reklamni kampan méla byt zaloZena na co
nejkonkrétnejsich poznatcich o trhu, idedlné na vysledcich marketingového vyzkumu, a na
co nejpresnéjsi segmentaci publika a zvolenych cilovych skupin, jehoz charakteristiky

podminuji obsah, styl i uzité kanaly. ~(Kesner, 2005, str. 230).

Vyuziti reklamy v marketingové tvorbé kulturnich organizaci je vhodné pro komunikaci
s cilovymi skupinami, které nemaji k organizaci a nabizenému produktu vyrazny vztah,
nicméné se o néj urCitym zpusobem zajimaji nebo by se mohli zacit zajimat. Reklamni
kampané se tedy nejvice dotykaji skupiny zajemci (intenders). Casteny vliv pak maji i na
skupiny navstévniki (attenders), nezaujatych (indifferent) i odpiirci (hostile) (Bacuvcik,
2012).

V kulturni oblasti nabyva reklama né¢kolika podob. Zaprvé se jedna o socidlni
marketingové kampang, jejichZ cil neni v okamzZitém nakupu ¢i vyuziti sluzby, ale sdéluji
kuptikladu respekt ke kulturnimu dédictvi a kultute celkové. Zadavateli téchto kampani
byvaji hlavné organy vetejné spravy ¢i velké kulturni nadace. Za druhé se jedna o reklamni
kampané konkrétnich organizaci. Jedna se o propagaci, jejiz cil se vztahuje k urcité
organizaci a jejimu produktu. Naptiklad ptfedprodej vstupenek, upozornéni na zaatek
sezony ¢i na zajimavé vyro¢i organizace. Za tfeti se jednd o kontinualni anoncovani

programt v podobé piehledu titulti s datem a mistem konani (Bacuv¢ik, 2012).
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Féze reklamni strategie muzei dle Kesnera (2005):

e stanoveni hlavniho cile

e definovani cilovych skupin

e formulace ocekavané reakce na reklamni kampan

e provazani kampané s dal$imi slozkami komunika¢niho mixu

e nastaveni rozpoctu

e volba obsahu

e zvoleni kanalti a médii prostfednictvim kterych bude kampan uskute¢néna

e Casovy harmonogram
Médii, ktera mohou muzea vyuzivat pro svoje reklamni aktivity je celé spektrum.
Naptiklad jsou to tisténé materialy (marketingové tiskoviny, letdky, kalendare, vstupenky),
televizni i1 rozhlasové reklama, venkovni reklama (plakaty, billboardy, prosvétlovaci
panely v prostorach vetejné dopravy, svételné ¢i neonové projekce) ¢i mobilni reklama
(chodici reklama, 1étajici poutace) (Kesner, 2005). Velké mnozstvi kulturnich organizaci
vyuziva k tvorbé své produktové reklamy takova média, kterd jsou jim poskytnuta za
vyhodnou cenu, naptiklad plakaty ve vozech hromadné dopravy ¢i anonce na zékladé

partnerstvi s novinami, radiovymi a televiznimi stanicemi (Bacuv¢ik, 2012).

Casto muzei opakovanou chybou pfi tvorb& reklamni kampané, je reklama tvofena
S vazbou na stéZejni vystavu ¢i otevieni nové expozice, ale bez dal$iho spojeni s ostatnimi
marketingovymi a propagacnimi aktivitami organizace. Proto je dlleZité 1 v pfipadé, Ze se
kulturni organizace rozhodne investovat vétSinu financ¢nich a dalSich prostfedki na
podporu jedné akce, aby byla kampan planovéana jako nedilnd soucast baliku ostatnich
marketingovych aktivit (Kesner, 2005).

Vyuziti reklamy v neziskovém sektoru je vzdy problematické, nebot” je velmi nakladna
O’Sullivan, 2007, cit. dle Bacuv¢ika, 2012). Dale pro uréitou cast piiznived kultury
aumeéni muze reklama, ktera se snazi prehnané zaujmout, plsobit v protikladu

s uméleckym charakterem organizaci nevhodné azZ nepiijatelné.
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Proto je dulezité vyuziti reklamy dikladné zvazit a mit na paméti, Ze pro urcitou Cast
vetejnosti je uzitecnéjsi, jestlize kulturni organizace vytvori své akce tak, aby zahrnovaly
co nejmén¢ barier (financnich, prostorovych, ¢asovych) pro navstévu, nez se reklamou
poté pokouset Sirokou vetejnost presvédCit o kvalitaich tézko pristupnych akci (Scheff

Bernstein, 2007, cit. dle Bacuvcika, 2012).

3.7 Public relations

Dilezitost public relations po celém svéteé neustale roste. Aktivity, které jsou soucasti
pojmu PR, v soucasnosti prozivaji vyrazny rozkvét nejen v komer¢ni sféfe marketingu,
ale vyznamné ptisobi v politice, ve prospéch riiznych spole¢nosti, neziskovych organizaci,
skupin i jednotlivct (Crha, Kiizek, 2012). Dle De Pelsmackera je dtlezité pochopit rozdil
mezi marketingovou komunikaci a Ulohou PR v komunikaénich aktivitach firem.
Ve vétsin€ firem jsou PR aktivity oddéleny od marketingové komunikace a funkce PR je
pfimo podfizena generalnimu fediteli. V porovndni s marketingovou komunikaci se lisi
hlavné cily a cilovymi skupinami, na které ptisobi, ale i nékterymi pouzivanymi nastroji

(De Pelsmacker, 2003).

Jak tedy definovat pojem public relations? ProtoZze se jedna o Siroky pojem, existuje
v odborné literatute mnoho definic. S pomérné obsdhlou pracovni definici pfichazi
Svoboda: ,, Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
pusobi organizace na vnitini i vnéjSi verejnost se zamerem vytvaret a udriovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a divery. Public
relations organizace se také uplatnuji jako nastroj svéeho managementu. ~ (Svoboda, 2006,
str. 17). Dale se jedna o proces, ktery uréuje a prekonava rozdily mezi tim, jak firmu
vnimaji klicové segmenty vefejnosti, a tim, jak chce byt vnimana firma (De Pelsmacker,
2003). Tyto kli¢ové segmenty (publics, stakeholders) jsou skupiny spjaté s aktivitami
firmy, nebo ty které ji ovliviwyji. Naptiklad majitelé, zaméstnanci, investofi ¢i drzitelé
akcii. Neméné dulezitymi segmenty je mistni obyvatelstvo, zastupitelské organy a ufady

(Foret, 2006).

39



Karlicek dodava, ze dialog s kliCovymi segmenty by mél vést k vzajemnému pochopeni a
nasledné dlouhodobé a uspésné existenci firmy v jejim okoli. Déale chape pracovniky PR
jako pomyslny most mezi organizaci a jejim okolim. PR lze tedy definovat jako
konzultantskou ¢innost potiebnou pro management na strané jedné a na stran¢ druhé
komunika¢ni ¢innost, kterd ma vliv na ndzory a chovani subjektli v okoli organizace

(Karlicek, Kral, 2011).

Cile PR vétsinou vychazeji z firemni filozofie ¢i strategie. Dilezitym piedpokladem pro
spravné stanoveni cili PR je znalost stavajiciho stavu a stavajici image. Nezbytny je také
plan, ktery cile roz¢lefiuje do urcitych realizacnich poloh. Cile PR by mély byt redlné,

soucasné a dobie urcené. Nejcasteji se déli do dvou kategorii (Svoboda, 2006).

1) strategické cile - zahrnuji dlouhodobé&;jsi cile PR, které jsou vyvozeny ze sttednédobého
horizontu ¢innosti organizace (doba nejméné dvou az tii let). Strategicky cil mize byt
roz€lenén na nékolik dil¢ich taktickych cild. Jako piiklad takovychto cila Ize
uvést: upevnéni zakaznické loajality viuci firmé nebo pfiprava zaméstnanct na budouci rist

produkce (Svoboda, 2006).

2) taktické cile - maji kratkodoby charakter a jsou vyvolavany b&znymi situacemi ¢i
jednoletou planovaci praxi. Piikladem takového cile muze byt: informovat vefejnost
0 zprovoznéni nove CistiCky vod ¢i vyuziti oslavy vyro¢i mésta k propagaci vyznamného

turistického profilu (Svoboda, 2006).

3.7.1 Public relations muzei

Muzejni PR aktivity Kesner (2005) rozliSuje na:

e image PR - mizeme sem zaradit veskeré aktivity které slouzi k budovani a fizeni
image.

e rutinni PR - jednd se hlavné o pfedstavovani novych expozic ¢i vystav, kooperace
s médii, zdyjmovymi skupinami a lokdlni komunitou, zvySeni znamosti a zvyraznéni
piinosl organizace.

e krizové PR

Nejdilezitéjsi PR nastroje v kulturnim prostiedi jsou: tiskové zpravy, vyrocni zpravy,

tiskové konference, vernisaze, seminafe, osobni vztahy a lobbovani (Kesner, 2005).
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Publicita a prace s médii kulturnich organizaci

Publicita je dulezita predevsim pro mensi organizace a velmi Casto je jejich jedinou formou
PR aktivit. Pod pojmem publicita je chapana bezplatnd zminka o muzeu v ruznorodych
médiich a dalSich formach vefejnych projevl. Nejhodnotnéjsi formou publicity jsou
sveédectvi, doporuceni, reporty a recenze navstévnikl, ktefi svym pozitivnim (nebo
negativnim) sdélenim o zazitcich a zkuSenostech mohou vyrazné€ ovlivnit dalsi
potencionalni zakazniky. Kulturni organizace mulZze nepiimo tuto interpersonalni
komunikaci nepfimo velmi vyrazné ovlivnit neustdlou pozornosti na kvalitu svého

produktu (Kesner, 2005).

Utinngjsim zptsobem jak ovlivnit publicitu je price s médii. Jednad se o neustaly
koncepéni a kontinudlni proces, ktery stoji financ¢ni prostiedky, vyzaduje usili a je
nezbytné ho zahrnout do komplexniho marketingového planu organizace. Musi se ovSem
potykat se specifickou komplikaci. Média po celém svété prevazné cili svoji pozornost na
kulturni oblast zvlasté predevsim ve spojitosti s problémy a krizemi (jsou jimi napiiklad
kradeze movitych pamatek, zivelné pohromy jako zaplavy a pozary, nedostatecné finan¢ni
prostfedky na expozice a obnovu kulturniho dédictvi ¢i kontroverzni témata probihajicich

expozic) (Kesner, 2005).

V mens$i mife se vSak vénuji zpristupnéni ¢i otevieni novych objektli, expozic, vystav
a programti. Nejdulezitéjsi je ovSem je ziskat publicitu pro stalé sbirky, expozice, pro
vlastni objekt ¢i pro sdéleni vefejnosti informaci o redlnych potifebach a problémech
a bulvarizace médii. Hluboké a odborné recenze expozic €1 vystav se v kulturnich
rubrikach objevuji poskrovnu a pokud ano, jedna se predev§im o vytvarné umeéni. Kulturni

organizace ma né¢kolik alternativ, jak ovlivnit tvorbu publicity spravnym smérem (Kesner,
2005).

1. Piiprava kvalitnich, co nejpodrobnéjsich tiskovych materialt.
2. Specialni akce.

3. Vyuziti vystoupeni a projektl svych zaméstnancu.
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3.8 Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako soubor marketingovych ¢innosti, ktery ptimo stimuluje
kupni chovani spotiebitele (Pfikrylova, 2010). Jednd se o vydaje a pobidky , které
vyuzivaji vyrobci a ostatni Clenové marketingového fetézce k tomu, aby mohli Iépe
prosadit produkty u prodejct (Clow, Baack, 2008). ,, Podstatou podpory prodeje je prijit
S takovymi stimuly, které pritahnou a uspokoji cilové skupiny zakaznikii a soucasné budou
v souladu se strategickymi, taktickymi i operativnimi cili organizace. (Johnova, 2008,

str. 225).

Cile podpory prodeje jsou pomérné ruznorodé. Cilem muze byt napiiklad kratkodobé
zvySeni obratu a tim vytvofit dlouhodob¢ stabilni trzni podil. Podpora prodeje muze byt
vyuzita jako pomoc pii zavadéni novych vyrobku ¢i pti ziskdvani novych kontraktt. Miize
také pomoci posilit pozici znacky a budovat dlouhodobé vztahy se zdkaznikem. Firmy se
V soucasnosti snazi vyhybat rychlym podporam zaméfenym na kratkodoby vysledek

a naopak se zaméfuji na budovani hodnoty znacky (Kotler, Armstrong, 2004).
Clow a Baack (2008) uvadi zakladni nastroje podpory prodeje:

e Prodejni slevy, pobidky a soutéze
e Vzdélavaci programy

e Programy podpory prodejcti

e Veletrhy a oborové vystavy

e Reklamni pfedméty

e Prezentace v misté prodeje
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Hlavnim néstrojem podpory prodeje je sleva z ceny produktu ¢i sluzby napiiklad ve formé
slevovych akci, kupont atd. Velmi ¢asto se také vyuzivd vyhodnych baleni, ochutnavek,
vzorkl, prémii k produktim a soutézi. Tyto néstroje nabizeji finan¢ni 1 nefinan¢ni bonus,
ktery ma potencidlni zakazniky motivovat ke koupi ¢i vyzkousSeni produktu. Podpora
prodeje je v soucasnosti velmi populdrni nebot’ ma schopnost vyvolat okamzity a znatelny
rust trzeb (Karlicek, 2013). Nastroje podpory prodeje mohou vyuzivat vSechny ¢lanky
marketingového kanalu. Vyrobci naptiklad zasilaji vzorky vybranym zdkaznikiim,
distributofi poskytuji slevy na dovoz a obchodnici vyuzivaji vyhodnych baleni. Tyto
metody je mozné kombinovat, ale zaroven musi byt soucasti celistvého programu
(Ptikrylova, 2010). Vybér nastroji podpory prodeje je ovlivnén nékolika stézejnimi
faktory. Prvnim je standardni praxe v daném odvétvi, tedy to co jako podporu prodeje
vyuziva konkurence v ur¢itém odvétvi. S tim je spojeny i dalsi faktor, kterym jsou
konkurenéni tlaky. Jedna se o situace, kdy akce konkurentli nuti firmu ¢i organizaci
K ur¢itym krokiim v oblasti podpory prodeje. Dalsimi faktory jsou firemni preference

a marketingové cile firmy (Clow, Baack, 2008).

Hlavni nevyhodou podpory prodeje je jeji financni narocnost, nebot’ poskytuje zakaznikovi
zdarma néco, za co se bézné plati. Proto se vyuzivd pouze kratkodobé a vyuziva se
zejména ve fazi zavadéni produktu ¢i ve fazi Gpadku (Foret, 2012). Dal$im negativem
muze byt v uréitych piipadech Spatné pisobeni slevy na hodnotu znacky. Pravé snizeni

ceny, miiZe mit za nasledek i1 pokles vnimané kvality produktu (Karlicek, 2013).

3.8.1 Vérnostni programy

Vérnostni ¢1 bonusové programy se vyznacuji tim, ze zakaznik ma moznost kumulovat
body, aby dosahl bezplatného nakupu jinych ¢i stejnych vyrobkt. Dal$i odménou za body
muze byt 1 ¢astecna sleva. Hlavnim cilem téchto programi je pfildkat a udrzet si vérné
zakazniky. Vyznamu tyto programy nabyvaji pokud je vyrobek ¢i sluzba kupovéna casto,
v odvétvi je silnd konkurence, vyrobky ¢i sluzby jsou si podobné a zdkaznici vnimaji

cenové rozdily (Tellis, 2000).
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Tellis (2000) dale uvadi ctyti klicové zasady, jejichz dodrzeni mlze zajistit to, Ze program

dosédhne svych cilii a nestane se dalsi polozkou ve firemnich vydajich.

1) Cileni na slibné zakazniky - Je logické, Ze kdyZ je smyslem vérnostnich programu
posileni loajality zakaznikt, je dilezité se zaméfit na ty, ktefi loajalni budou nebo
jsou vyznamnymi spotiebiteli firemnich produkti.

2) Budovani loajality - Zakladem uspésného bonusového programu je Usili odménit
zékazniky za vérnost ke znacce. Odmény by mély byt navrhovany tak, aby platila
pfima umeéra: ,, ¢cim déle, tim vice*.

3) Vytvareni hodnoty pro zakazniky - Vérnostni program by mél vytvaret takovou
hodnotu, kterou si zdkaznik nemtize jen tak koupit nebo ziskat jinde na trhu.

4) Vytvoteni ziskového centra - VSechny vérnostni programy by méli byt
strukturovany tak, aby byly dlouhodobé ziskové. Néaklady na odménu by mély byt

kompenzovany napiiklad vyssim poctem bodl ziskanych za koupené produkty.

Odmény jsou skvélym ndastrojem, jak dodat produktu ptidanou hodnotu. Mohou slouzit
jako podé&kovani stdvajicim zdkaznikii a majiteliim vérnostnich programu ¢i prildkat nové.
Mély by byt spojeny s dal$imi slozkami komunika¢niho mixu. Déale by mély budovat
urcitou vazbu k organizaci, firmé ¢i produktu nebo sluzbé. Dilezité je aby vice budovali
vazbu zékaznika k produktu nikoliv odmén¢ samotné. M¢ély by také vytvaret emocni vazbu

napiiklad pocit spokojenosti ¢i radosti (Clow, Baack, 2008).

3.8.2 Podpora prodeje kulturnich organizaci
Podporu prodeje v ramci kulturnich organizaci je tfeba dikladné zvazit a navrhnout tak
aby byla pfinosem pro dosazeni marketingovych cild, ale zaroven nesnizovala hodnotu

nabizeného produktu z pohledu vefejnosti. Bonus pro navstévnika by mél byt symbolicky

i realny (Kesner, 2005).

Kesner (2005) uvadi mozné cile, kterym miiZe navrhovana podpora prodeje poslouzit:
e zvySeni navstévnosti
e zauyjmuti specifického segmentu navstévniki

e vyssi prodeje v obchodé ¢i kavarné provozované kulturnimi organizacemi

e usmérnéni poptavky (z4jmu o navstévu kulturni organizace) na urcité obdobi
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Muzea a galerie vyuzivaji podporu prodeje, pokud chtéji zaujmout nové zakazniky a nové
segmenty zakaznikli. Ty segmenty, na které se pfedtim nezamétovaly. Dalsi vyuziti slouzi
k pravidelngjsimu rozlozené navstévnosti, ktera je urovana sezonnimi vykyvy. Podpora
prodeje v tomto piipadé¢ pak pomaha vyuzit nevyuzité kapacity v mimosezonnich
obdobich. Vyhody plynouci z podpory prodeje jsou poskytovany piredplatitelim,

abonentiim vérnostnich programt a ¢lenlim s permanentkami (Johnova, 2008).

Formy podpory prodeje, které jsou nejCastéji vyuzivany kulturnimi organizacemi jsou
hlavné slevy na vstupném pro nékteré kategorie navstévnikiim nebo vstupné zdarma
v urcité dny v tydnu. Méné€ se vyuzivaji rizné formy her a soutézi. V urcité mife je také
vyuzivano odmén ve formé produktového balicku od jiného subjektu na trhu. Napiiklad za
navstévu divadla mé navstévnik kdvu zdarma v blizké kavarng€. Dalsi vyuzivanou formou
podpory prodeje jsou slevy v obchodech provozovanych kulturnimi organizacemi.
V neposledni fadé jsou také vyuzivany vérnostni programy, kluby a spolky pratel muzei,

jejichz ¢lentim jsou poskytovany uréité vyhody (Kesner, 2005).

Vérnostni programy jsou pro muzea velmi dilezitym néstrojem i pfes to, Ze nejsou tvoreny
s cilem vyssi ziskovosti organizace. Jejich hlavnim poslanim je budovat navstévnickou

zakladnu s moznym dal$im $ifenim dobrého jména organizace (Kroupova, 2013).

3.9 Primy marketing

., Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclive vybranymi individudalnimi
zdkazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdakazniky.
(Kotler a kol, 2007, str. 928, cit dle Piikrylove, 2010). Spadaji sem vSechny trzni ¢innosti,
které jsou zaloZeny na pfimém kontaktu s cilovym segmentem. Spadaji sem néstroje jako
telemarketing, zasilani katalogli poStou (elektronickou i klasickou) ¢ili direct mail a dalsi.
Piimy marketing pfedstavuje urcitou syntézu ostatnich marketingovych nastroji (reklamy,
podpory prodeje, PR) s vyzkumem trhu v jeden proces, nebot” je zde snadna meéftitelnost
pfimé odezvy na reklamni sdéleni (Ptikrylova, 2010). Jisté formy pfimého marketingu jsou
spoleéné s osobnim prodejem. Uginnost direct marketingu je zavisld na pribézné

aktualizovaném adresafi stavajicich i potencialnich klientd (K#izek, Crha, 2003).
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Direct marketing je muzei Casto uzivany nastroj komunikace. Jsou rozesilany rtzné
pozvanky na vernisaze a vystavy Clenim, abonentiim, darcim, sponzorim a dalSim
dalezitym osobnostem (Johnova, 2008). Pro praxi muzei a ostatnich kulturnich organizaci
je tedy nejvyznamnéjsi vyuzivat pfimy marketing pomoci posty a elektronicky marketing.
Telemarketing se v ¢eskych i zahrani¢nich muzeich vyuziva pouze okrajoveé. Nejcastéji se
jedna o zasilani riznych sdéleni o aktudlni nabidce a programech. Hojn€ jsou zasilany také
rizné newslettery, které informuji o novinkdch v pfislusné organizaci. Obsah a forma
téchto sdéleni je Casto objektivné informacni. Muzea a kulturni organizace vSak mohou
pouzivat vice adresného a apelativniho stylu, ktery mohou podpofit riiznym i vyzvami typu
»Navstivte nas“ nebo informaci doplnit o osobni dopis feditele organizace ¢i kuratora
vystavy. Pimy marketing Ize vyuzit také v ramci podpory prodeje a budovani ¢lenské
zakladny. Zpravy mohou obsahovat informaci o vzniku rliznych vérnostnich programi,

nabidku k ¢lenstvi nebo darkovych predmétt (Kesner, 2005).

3.10Internetova marketingova komunikace

Digitalni marketing je v soucasnosti uz nedilnou soucésti marketingové komunikace.
Pro mnohé cilové segmenty je vhodnéjsi nez bézna reklama. Digitalni marketing je potieba
chapat jako celek, ktery zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalni
technologie. Naptiklad on-line marketing, mobilni marketing a socidlni media

(Frey, 2011).

Internet se stal globalni decentralizovanou siti, ktera je zalozena na urcitych standardech.
Internet jako celek neni nikym vlastnén a jeho fidici struktury jsou velmi oteviené
a decentralizované. Na internet je tfeba nahliZet jako na komunikacni platformu ale 1 jako
na vyznamné marketingové médium (Ptikrylova, 2010). Vyznam internetu jako nastroje
propagace roste imémé s tim, jak se zvySuje pocet jeho uzivateld. Napiiklad v Ceské
republice ma ptistup k internetu 6,68 miliont lidi (66% populace). Internet uz také neni
médiem pouze pro mladou generaci, stava se totiz soucasti zivota vSech v€kovych skupin
(Bacuvcik, 2012). Internet nabizi firmam a organizacim mnoho moznosti. Nabizi prostor
pro prezentaci firem a jejich produktu a je to vyznamny zdroj informaci. Déle se miize
vyuzivat jako nastroj pro fizeni vtahu se zakazniky, jako obchodni kanal ¢i pro fizeni
logistického fetézce. Nejvyuzivangj§i formou internetové prezentace jsou bezesporu

webové stranky a elektronicka posta (Ptikrylova, 2010).
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Zakladnimi  charakteristikami  internetu  jako  marketingového  média  jsou

(Ptikrylova, 2010):

e rychld aktualizace
e celosvétovost

e multimedialnost

e rychlost

e interaktivnost

e nepfetrzitost

e moznost pfesného zacileni

On-line marketing je mozné vyuzit pro naplnéni dvou zasadnich marketingovych ukola.
Pro prvni - podpora znacky jsou vyuzivany ndstroje jakymi jsou napiiklad bannerova
reklama, mikrostanky, virové kampané nebo on-line PR. Druhy tkol a sice cileni na vykon
vyuziva internetovych vyhledavact (Search Engine Marketing) ¢i e-mailovych kampani

(Frey, 2011).

Soucasna troven internetovych prezentaci ¢eskych muzei a kulturnich organizaci se velmi
1i§i. Od jednoduchych stranek s malem informaci a nizkou tUrovni grafického zpracovani
po funkéni a strukturdln€ i obsahové bohatsi stranky. VétSina z nich funguje jako
informacni a propagacni médium, ¢ili jako elektronicka verze tisténych materiala. Internet
se mize stit pro muzea vyznamnym nastrojem marketingu a propagace, nicméné je
dilezité, aby tvorba internetové prezentace nebyla chapana jako jednorazovy pocin,
ale jako soustavny proces. Samotné internetové stranky muzei potiebuji ovSem také svoji
marketingovou podporu. Odkazy na né je tieba umistovat na takové weby, kde lze
ocekavat navstévu potencialnich z4jemcii o navstévu muzea. Napiiklad na turistickych

webech, internetovych strankach obci a kraja atd. (Kesner, 2005).

Internetové stranky nemusi byt jedinym feSenim prezentace na internetu. V soucasnosti
existuji komunitni portaly a socidlni sité, které jsou zaméfené na kulturni prostiedi.
Naptiklad v hudbé myspace.com, ve filmu csfd.cz. Dnes je situace takova, ze vétSina
kulturnich organizaci ma vlastni internetové stranky a dale ma vytvofené profily na
socidlnich sitich (Facebook, Twitter), které jsou prostorem pro diskuze piiznivei

a organizace zde prezentuje aktualni informace (Bacuvcik, 2012).
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3.11Neziskové organizace

Pojem ,neziskové“ je spojovan s organizacemi a institucemi nachdzejicimi se
Vv neziskovém sektoru narodniho hospodarstvi. Jedna se o sektor, ve kterém nejsou
organizace a instituce primarn¢ zakladany s cilem tvorby zisku. Tento pojem ptestavuje
Siroké spektrum organizaci, které se vyskytuji ve spole¢nosti a jejich hlavnim poslanim je
poskytnout obcantim ¢i klientim vetejnou sluzbu. Cilem neziskovych organizaci je ptima
produkce uzitku, nikoliv dosazeni zisku a d¢leni tohoto zisku mezi vlastniky. Nicméné
neziskové ¢i nevydélecné organizace mohou vytvaret zisk a vydé€lavat finanéni prostiedky
pomoci vedlejsi (podnikatelské) Cinnosti. Existuje zde vSak povinnost takto nabyté
prostiedky reinvestovat do hlavni ¢innosti nebo rozvoje ve smyslu své existence (Stejskal,

2012).

Neziskové organizace jsou tedy ty, které nejsou zaloZeny za uéelem podnikani. Cinnosti
téchto organizaci jsou v z4jmu napiiklad statu, spolecnosti, kraji, mést ¢i raznych skupin
lidi (Tetevova, 2008). Neziskové organizace se mohou d¢lit na statni a nestatni (nevladni).
Tato oznaceni urCuji zda je stat ziizovatelem organizace ¢i nikoliv (Stejskal, 2012).
Vzhledem k zaméfeni této prace na statni piispévkovou organizaci Narodni muzeum jsou

nasledné struéné popsana teoreticka vychodiska pro statni p¥ispévkové organizace.
Piispévkové organizace
Ptispévkové organizace jsou pravnické osoby, které spadaji pod statni neziskové

organizace, které jsou zfizované stdtem nebo Uzemné samospravnymi celky. Zfizovaci

listina o zaloZeni organizace musi obsahovat:

e nazev a sidlo pfispévkové organizace,

e vymezeni hlavnich ¢innosti organizace,

e zda bude vykondvana pouze hlavni cinnost ¢i1 bude povoleno vykonavat i
ekonomickou ¢innost,

e informace o sveéfenim majetku, statutarni organy ptispévkové organizace,

e dobu na kterou je zfizena.
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Ziizovatel urcuje feditele organizace, ktery stoji v ¢ele, je statutarnim organem a jedna za
ptispévkovou organizaci navenek. Organizac¢ni clenéni ptispévkovych organizaci je
vétsSinou u vSech podobné (viz obrazek 5), nezbytnosti je vSak ekonomické, pravni ¢i
spravni oddéleni. Ostatni slozky se jiz zabyvaji provozovanim veifejnych sluzeb, které

vyplyvaji z hlavni ¢innosti organizace (Stejskal, 2012).

Ptispévkovd organizace hospodaii se schvalenym rocnim rozpoétem. Vysledky
hospodareni jsou piedkladany ztizovateli a ten rozhoduje o rozdé€leni zisku ¢i zptisobu

vyrovnani ztraty (Stejskal, 2012).

Hlavni ¢innost vykonavand pfispévkovymi organizacemi je vétSinou ta, kterou nelze
provozovat na principu samofinancovani ¢i ziskovosti. Jsou poskytovany hlavné sluzby
zdarma ¢&i za niz§i dotované ceny, neZ jsou opravdové néklady. Uhradu téchto sluzeb hradi
zfizovatel, tedy stat formou piispévku na ¢innost. Tyto organizace plsobi celostatné i na
municipalni urovni ve sféfe védy a vyzkumu, vzdélavani, zdravotnictvi, kultury, socidlni
péce, obrany a bezpecnosti atd. Vedlejsi ekonomickou cinnosti ziskdva organizace Cast
finan¢nich zdroji. Tato ¢innost musi byt provadéna se souhlasem zfizovatele a zaloZena na
Zivnostenském opravnéni. VétSinou se jedna o €innosti, ve kterych je vyuzivano volnych
kapacit zafizeni, budov i lidského kapitalu. Zisk plynouci z této Cinnosti musi byt

investovan na rozvoj hlavni ¢innosti (Stejskal, 2012).

Obrazek 5 Organiza¢ni schéma prispévkové organizace

| Reditel ]

I 1
(Ekonomické oddéleni] [ Provozni oddéleni ] [Technické oddéleni-J

: I Provoz 1 |

[ Audit, kontrola J
I Provoz2 |
Utetnictvi ] B ]

Zdroj: (Stejskal, 2012).
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3.11.1Muzeum

,,Obecné jSOU muzea neziskové organizace, verejné nebo soukrome, zaloZené za ucelem
sbirani, uchovavani, zkoumani a vystavovani kulturniho dedictvi.

(Johnova, 2007, str. 23).

Piivod slova muzeum je ve staré fectin€, miseion byl chram bohyin inspirace a patronek
uméni takzvanych muz. Muzea tak zakonité byla mistem, kde se soustfed’ovali umélci,
duchovni, vzdé€lanci a dalsi zastupci spolecnosti, které byly velmi vzdalené kazdodennimu
zivotu primérného obyvatelstva. O systematickém sbéru a uchovavani kulturniho dédictvi
mizeme mluvit od 2. stoleti pi.n.l., kdy byly sbirany sochy, zlaté, stfibrné a hlinéné
pfedméty ziskané z kolonialnich vypadi starovékého Rima. Tyto sbirky vsak nemély
S dne$nim pojetim slova muzeum nic spolecného.Ve stfedovéku piebrala roli patrona
kulturniho dédictvi v Evropé katolicka cirkev, kterou podpotilo obdobi renesance, kdy
vznikaly rozsahlé soukromé sbirky obrazii, soch, historickych pfedmétii, minci, ale také
i kosternich pozistatkti (Johnova, 2007). Vyvoj muzei dale pokracoval a doba osvicenstvi
posunula muzea blize lidem. Z elitadfskych instituci se pomalu zacala stavat stfediska
s vysokou vzdélavaci a informaéni hodnotou pro Sirokou vefejnost. Souasnd muzea se
meéni na centra oteviena potfebam a ptanim zékaznikti vyuzit aktivné€ a poucné svij volny
¢as. Muzea musi plnit nejen poznavaci, ale i zdbavnou funkci, aby Vv dne$ni dobé plné

dalsich volnoc¢asovych aktivit obstala (Johnova, 2007).

Muzea jsou v Ceské republice zakladni soudasti kulturniho cestovniho ruchu. Muzejni
sbirky jsou rozsdhlé a obsahuji unikdtni exponaty, ale v porovndni s evropskym
standardem nemaji vyrazné zastoupeni. Hlavnim problémem, tak jako v jinych sférach
kulturni oblasti, je chronicky nedostatek finan¢nich prostfedkd. Finance v muzejni sféfe

slouzi k zakladni propagaci a udrzeni existence (Kesner, 2005).
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika organizace

Pro praktickou cast byla vybrdana organizace Narodniho muzea. Jednd se o statni
piispévkovou organizaci, jejiz zfizovatelem je ministerstvo kultury Ceské republiky.
Narodni muzeum je nejveétsim, nejvyznamnéjSim, nejznadméjSim muzeem statu, které plni
Ctyti zékladni funkce: sbirkotvornou, osvétovou, metodickou a védeckou. Je to mnoho
tematicky ustav, zahrnujici védni obory a sbérné oblasti od pfirodnich, az po
specializované spolecenské obory. Narodni muzeum je tvofeno péti odbornymi ustavy

a dvéma provozné-technickymi ttvary:

e Pfirodovédecké muzeum

e Historické muzeum

e Knihovna Narodniho muzea

e Naprstkovo muzeum asijskych, africkych a americkych kultur (od roku 1932)
e  Muzeum ceské hudby (od roku 1984)

e Ekonomicko-provozni Gtvar

e Odbor pro centralni sbirkotvornou a vystavni ¢innost

Vznik Narodniho muzea je mozné datovat do roku 1818, kdy 15. dubna skupina Slechticii
v Cele s Kasparem Mariou Sternbergem podepsala listinu o zalozeni muzea. Potvrzeni
panovnika a videiiské vlady pfiSlo roku 1820. Od pocatku existence mélo muzeum
problém s uloZenim sbirek, ktery ¢aste¢né vyteSila roku 1891 nové postavend budova

muzea na Vaclavském namésti (Instituce-Narodni muzeum, [b.r.]).

Poslanim Narodniho muzea je pfispivat k rozvoji narodni identity a prohlubovat védomi
0 sounalezitosti k vétSimu celku evropské, potazmo svétové kultury. Dale muzeum
shromazd’'uje hmotné dikazy o vyvoji pfirody, historie 1 prehistorie z Ceské i svétové
oblasti z Siroké Skaly oborti od paleontologie, antropologie, narodopisu pies zoologii
a botaniku po déjiny télesné vychovy a sportu. Tyto sbirkové predméty, jejich dokumentaci
a poznatky ziskané jejich odbornym zpracovanim a védeckym hodnocenim prezentuje
pfevazné formou stalych expozic a kratkodobych vystav, publikacni a prednaSkovou
ginnosti v Ceské republice i zahrani¢i. Narodni muzeum je téz vyzkumné organizace, ktera

provadi zakladni, aplikovany a experimentalni vyzkum jehoZ vysledky §ifi prostfednictvim
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vyse zminénych stalych 1 doCasnych expozic a vystav i publikaéni a ptrednaskovou
¢innosti. Dale vykondva pedagogickou cCinnost a pofada kulturni a vzdélavaci akce
vyplyvajici z pfedmétu Cinnosti. Zpracovava téz odborné reSerSe, expertizy a posudky

(Vyroc¢ni zprava NM, 2013).

4.1.1 Rekonstrukce hlavni budovy Narodniho muzea

Hlavnim divodem vzniku analyzovanych marketingovych aktivit Narodniho muzea je
planovana rekonstrukce hlavni budovy na Vaclavském namésti. Kvuli rekonstrukci musela
byt hlavni budova v roce 2011 uzaviena, coz znamena pro organizaci jako celek velmi
vyrazny handicap. Divody rekonstrukce jsou vyrazné¢ zhorsujici se stav budovy, ktera byla
za dobu své existence dvakrat vystavena valeCnym utokim (roky 1945 a 1968),
a nedostacujici prostorové a technologické kapacity, které znesnadiovaly tvorbu vystav
auchovavani sbirkovych materiali (internetova stranka rekonstrukce). Na chatrajicim
stavu budovy ma svijj podil i vystavba metra a magistraly, diky kterym pusobily na statiku
objektu neustalé otfesy. Stavu budovy nepomohly ani nizké vydaje na jeji udrzbu

(Kroupova, 2013).

Co vSechno tedy potiebnd rekonstrukce pfinese? Pii navrzich rekonstrukce bylo
pamatovano nejen na zlepSeni mist pro instalaci expozic, ale i na transformaci
nevystavnich prostor tak, aby bylo vytvofeno piijemné a funkéni prosttedi pro
navs§tévniky. Budou vybudovany odpocivarny, prostory pro praci se Skolnimi skupinami,
kocarkarny, détské koutky, muzejni obchod a kavarna. Budova bude samoziejmé
bezbariérova, k ¢emuz mimo jiné poslouzi 1 nové vybudované moderni vytahy. Cilem
rekonstrukce je obnovit krasu dulezité narodni kulturni pamatky a zmodernizovat jeji

muzejni prostory (Rekonstrukce-Narodni muzeum, [b.r.]).

Vypséni tendru na rekonstrukci formou vybérového Fizeni bylo schvaleno vladou Ceské
republiky v dubnu roku 2013 a nasledné piidaly svlij souhlas i ministerstva kultury
a financi. Nabidky uchazect o zhotoveni rekonstrukce byly posouzeny komisi vybranou
vladou, ktera zvolila jako nejlepS§i nabidku od Sdruzeni M-P-I Narodni muzeum
(Metrostav, Primstav, IMOS Brno) jejiz vySe je 1,352 miliardy K¢ (bez DPH).
V soucasnosti se ¢ekd na posouzeni antimonopolniho ufadu. Nové zrekonsturuovana
budova Narodniho muzea bude oteviena nejdiive v roce 2018, ve kterém muzeum oslavi

dvé sté let své existence (Borovicka, 2012).
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4.2 Marketingova komunikace organizace

Informace uvedené v této kapitole vychazeji z rozhovoru provedeného s pracovnici
marketingového oddéleni Narodniho muzea a jsou doplnény o udaje akademické prace,

zabyvajici se touto problematikou a poznatky autora prace ziskané navstévou objektt.

Narodni muzeum svoji marketingovou komunikaci sméfuje na vSechny cilové skupiny ve
spolecnosti. Je tfeba zminit jistou diferenciaci stylu propagacnich a komunikacnich
materiald, kterd se odviji od tématu daného vystavniho cyklu ¢i vystavy. Je logické,
ze naptiklad ptfipravovany vystavni cyklus na téma smrt je velmi tézké prezentovat détem
na prvnim stupni zékladnich Skol, takze se propagacni materidly na toto téma zamétuji na
dospé€lé a sttedoskolské studenty. Naopak rizné piirodovédné vystavy jsou vyslovené
zaméfeny na rodiny s détmi se spoustou interaktivnich prvki, takze se i marketingova
komunikace snazi zaujmout tento segment. Cileni kampani tedy zaleZi na tématu vystav

i kdyZ se muzeum snaZzi vSechna témata prezentovat pro vSechny.

Muzeum se svou marketingovou komunikaci soustfedi pfevazné na nové potadané,
kratkodobé vystavy. Stalé expozice jednotlivych objektdi Narodni muzeum propaguje
Vv mensi mife. Vice na né Narodni muzeum zacalo upozoriiovat v roce 2011 v ramci
kampané ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova® v souvislosti s uzavienim hlavni
budovy. Tato kampan sjednotila grafické zpracovani propagace stalych expozic

Vv jednotlivych objektech a ma za cil pfildkat navstévniky do téchto budov.

Co se tyCe prostfedkti na tvorbu marketingové komunikace, je muzeum z velké Casti
odkazano na rozpodet uréeny zfizovatelem (Ministerstvo kultury CR). Daldim zdrojem
financi na marketingovou komunikaci jsou prosttedky plynouci ze sponzoringu.
Pro spoustu firem je neustdle atraktivni spojit své jméno s organizaci Narodni muzeum
prostfednictvim  zvefejnéni své znacky na propagacnich materidlech muzea.
rekonstrukci hlavni budovy. Uzavienim této Casti muzea totiz ubylo znacné procento
navstévnikl, apravé pocet navstévnikl, ktefi mohou potencialné shlédnout firemni
povaZzovat jiz zminénou spolupraci se statnimi i soukromymi subjekty na trhu, ktera
funguje na bazi vymeény riznych prostfedk marketingové komunikace (letaky, plakaty),

vzajemném uveiejiiovani informaci o vystavach ¢i kooperaci na raznych projektech.
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Nejvétsi spoluprace probiha s Ceskou televizi a s Ceskym rozhlasem (generalni medialni
partnefi), ktera je zavisla na podminkach, které si vedeni organizaci vyjedna. S Ceskou
televizi tuto spolupréaci upravuje tzv. memorandum o spolupraci a jako piiklad formy
spoluprace je mozné uvést tvorbu reportazi z vystav, kterymi je pfirozen¢ zvySovana
publicita Narodniho muzea. Dalsi partnerské subjekty jsou zavislé na vystavnich tématech.
Naptiklad stalym partnerem vystav v Naprstkové muzeu je Casopis Koktejl. Placend forma
PR neni muzeem vyuzivana, nebot stoji velké finan¢ni obnosy a navic muzeum disponuje

velmi zajimavym produktem, o ktery maji novinafi ¢asto sami zajem.

Hlavnim problémem pro marketingovou tvorbu muzea jsou omezeni plynouci ze zdkona
0 vefejnych zakazkach, a to hlavné co se ty¢e planovani. Planovat mnohdy nelze
s takovym Casovym piedstihem, ktery je vzhledem ke Thitam stanovenym elektronickym
trziStém pro vyhldSeni zakdzek potfeba. Tykad se to zejména tiskové produkce,
zabezpecovani reklamniho prostoru a podobné. Zde nastava problém, nebot’ se ze soutéze,
kvili riznym administrativnim ukonim stava zdlouhavy proces a vitéznd firma ma pak
malo ¢asu na zhotoveni kvalitni produkce. Muzeum se snazi tento problém eliminovat tim,
ze planuje vyberova fizeni v celorocnim horizontu — naptiklad pro tisk propagacnich
materiali sestavi tiskovy plan i s rezervami a s tim se pak snazi pracovat cely rok

a vyuzivat kapacity tisku k uceltim, které jsou pravé potieba.

4.2.1 Kampan ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova“

Marketingovd kampan ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova“ je hlavnim nastrojem
marketingové komunikace Narodniho muzea po celou dobu rekonstrukce hlavni budovy
pro vsechny aktivity komunika¢niho mixu, vyjma propagace vystavnich cykli. Byla
spuSténa v den uzavieni hlavni budovy na Véclavském nameésti, tedy 7. Cervence 2011.
Jejimi cili jsou informovat névstévniky o existenci alternativ za uzavienou hlavni budovu,
které spadaji pod organizaci Narodni muzeum a zaroven sjednotit komunikac¢ni symboliku
téchto péti zakladnich objekti (Nova budova Narodniho muzea, Narodni pamatnik na
Vitkové, Narodopisné muzeum - Musaion, Ceské muzeum hudby a Naprstkovo muzeum).
Dalsimi cili je sdélovat, jaké expozice miize navstévnik v danych budovéich vyhledat,
upozornit na probihajici rekonstrukci a zvySit navstévnost na zminénych objektech

(Kroupova, 2013).
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Hlavnim komunika¢nim prosttedkem kampané je jeji vizualni vzhled. Kampan je primarné
uréena k vytvofeni zapamatovatelné, cilené a sjednocené symboliky budov Narodniho
loga a slogan, viz pfiloha 3. Zamyslenymi distribu¢nimi kanaly pro tuto kampan jsou
tiskové propagacni materialy, oznac¢eni na budovach, venkovni reklama, televizni reklama
a tiskové zpravy pro novinafe (Kroupova, 2013). Tato marketingovd kampan byla

zhotovena externi firmou Artax a.s. sidlici v Brné.

Pfi zahgjeni této kampané bylo vyuzito Sirokého spektra informacnich kanalti se snahou
sd¢lit toto propagacni poselstvi co nejvice lidem, v souc¢asné udrzovaci fazi je komunikace
této kampan¢ omezena na online komunikaci nebo kdyz se naskytne moznost komunikovat
kampan v rdmci spolupréce s partnerskymi subjekty. Kampan by méla pokracovat po celou
dobu rekonstrukce hlavni budovy, protoze je dilezité neustdle dostdvat informaci

0 moznosti navstévy jinych objektd muzea do povédomi navstévnik.

Zminéna kampan je momentalné prezentovana prostiednictvim nastrojii, které ma
organizace zdarma ¢i za minimalni poplatek. Jedna se pfedevs$im o internetovou prezentaci
prostfednictvim bannerG odkazujicich na vérnostni program ¢i poukazujicich na slogan
kampané. Nejvice jsou vyuzivany razné formaty plakatd a ostatni tisténé materialy.
Narodni muzeum tyto plakaty umistuje na plochy, které ma zdarma. Jsou to plochy
nachdzejici se v objektech muzea. Napiiklad na rekonstruované budové jsou celorocné
vyvéSeny plakaty kampané s ukazateli na nejbliz§i Novou budovu Nérodniho muzea.
V té jsou v ramci kampané vkusné polepeny vchodové dvefe a i v dalSich prostorach se
kromé& plakati odkazujicich na potddané vystavy vyskytuji 1 plakaty kampané ,,Narodni

muzeum neni jen jedna budova®. Kampan je také prezentovana na vstupenkach do objektt.

Soucasti prezentace této kampané na objektech muzea jsou i letdkové materidly vyvedené
ve vizualu kampané informujici o vSech objektech Narodniho muzea v péti svétovych
jazycich (angli¢tina, némcina, francouzstina, ruStina, Spané€lstina). Soucasti stojanu s t€émito
letdky je 1 mapa hlavniho mésta Prahy na které jsou vyznaceny lokace souvisejicich budov.
Jistou formu prezentace kampan€ je mozno nalézt i v kavarndch provozovanych
Vv prostorach objektli, kde jsou kupiikladu na stolcich uvedeny informace o objektu

zpracované ve vizualu kampang.
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4.2.2 Vérnostni program ,,Objevujte a sbirejte*

Vznik muzejniho vérnostniho programu, ktery v soucasnosti nese nazev ,,Objevujte
a sbirejte”, je mozné datovat k jiz n€kolikrat zminénému roku 2011, kdy muzeum
uvazovalo 0 tom, jakou sluzbu nabidnout svym navstévnikim, aby je motivovala
k navstéveé dalsich objekti. A tak byl spustén v ramci vySe zminéné kampané projekt
Muzejni pas. Tento pas mél formu knizecky formatu A6, do které navstévnici sbirali
razitka a za Ctyfi nasbirana razitka bylo mozné navstivit paty objekt zdarma. Muzejni pas
byl pomérné oblibeny a fungoval dva roky. Nicméné Narodni muzeum neustale
ptfemyslelo, jak tento program vylepsit a odstranit ur¢ité problémy, které provozovani
muzejniho pasu piinaSelo (napf. vysokd ztratovost knizek). Vznikla tak iniciativa
pfetransformovat muzejni pas do n&jaké vérnostni karty. Z mnoha variant byla vybrana
karta s ¢arovym kodem, ktery funguje velmi rychle a spolehlivé. Vznikl tak soucasny
vérnostni program. Vymysleni vyhod vérnostniho programu bylo omezeno pokladnim
syst¢émem Narodniho muzea a vSechny bonusy a slevy musely byt proveditelné v tomto

systému.

Tento vérnostni program nahrazuje pfedchozi program Muzejni pas a plisobi v ramci vyse
zminéné kampané. Zamérem programu ,,Objevujte a sbirejte” je zlepSeni poskytovanych
sluzeb pro navstévniky Narodniho muzea, program jim zaroven dava moznost vyuzivat co
nejvice vyhod a slev. Vérnostni program je urcen jak pro dospélé navstévniky, tak i1 pro
déti a mladez. Kazdy Clen programu obdrzi zdarma svoji specialni vérnostni kartu. Karta
ma velikost standardni kreditni karty a je graficky vyvedena ve stylu kampané ,,Narodni
muzeum neni jen jedna budova“. VyuZiva loga, slogani a barev kampané a zaroven
modifikuje symboly ostatnich budov do lup, které symbolizuji jejich pomysiné hledani

a objevovanti jejich expozic (Kroupova, 2013).

Clenem je mozné stat se vyplnénim registraéniho formuléfe, ktery navitévnici obdrzi na
pokladnach objektii. Obratem ziskaji karticku a do Ctyficeti osmi hodin se jejich konto
aktivuje. Déti do patnacti let musi mit k ziskani ¢lenstvi souhlas zakonného zastupce. Pocet
Cleni programu v soucasnosti dosahuje témét 1000 (Objevujte a sbirejte -Narodni

muzeum, [b.r.]).
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Smyslem programu je ziskavani bodl za navstévy objekti a dalSich aktivit pofadanych
Néarodnim muzeem, za které je poté mozné uplatnit narok na urcitou slevu.
Mezi nejzajimavéjsi vyhody a slevy patii zajisté vstupné zdarma za tii sta ziskanych bodu
¢1 50% sleva na odborné prednasky za 150 nasbiranych bodl. Plny vycet poskytovanych
vyhod a moznosti jak ziskat potiebné body je obsazen v pfiloze 2 (Objevujte a sbirejte -
Narodni muzeum, [b.r.]). Program je téz tzce spojen s tvorbou vystavnich cykld s Gcelem
zvyseni opakované navstévnosti. Princip fungovani by m¢l byt naptiklad takovy, ze pokud
se navstévnikovi libi vystava Monarchie v Nové budové Narodniho muzea a chce se
dozveédét jesté néco vice, je mu prostiednictvim propagace sdéleno, ze diky Clenstvi ve
vérnostnim programu maze navstivit souvisejici vystavu Hudba za cisafe pana v Ceském
muzeu hudby s ur€itou slevou ¢i zdarma za splnéni urcitych podminek (sbirani bodi za

navstévy).

Do budoucna je planovano a v podstaté jiz vytvoieno rozsifeni tohoto programu. V ramci
programu je jiz od prosince roku 2014 mozno vyuzit predplatného. Navstévnici maji
moznost zakoupit si velmi vyhodné pulro¢ni nebo roc¢ni piedplatné, které vyuziva
platformy stavajici muzejni karticky. Tato funkce muze slouzit jako naptiklad zajimavy
darek k vanocim atd. Dalsi rozsifeni, které bude spiSe zaméfené na drobngjsi
prispévovatele, ponese nazev ,,Objevujte a podporujte”. Bude opét zalozené na bazi
urcitého predplatného, které si ovSem koupi za vysSi financni obnos. Za to ovSem ziska
zajimavéjsi vyhody, které by jinak neziskal. Naptiklad katalogy k vystavam, pozvéanky na
vernisaze €i prednasky zdarma k vystavam. Vyhody budou c¢lenény do tfech kategorii,
ve vSech ziska zdjemce ocenéni tzv. Patrona Néarodniho muzea. To miize byt pro firmy
opét lakavé na podporu svych PR, navic to mohou spojit s benefity v podobé navstév
Nérodniho muzea zdarma pro své zaméstnance. Tyto karty budou jako jediné ptenositelné,

coz je jednim z nastinénych benefitt.

Propagace tohoto programu je v soucasnosti uskuteCnovana nejvice prostiednictvim
internetovych stranek Narodniho muzea. Na objektech je pak program propagovan
prostfednictvim letakl v letdkovych stojanech. Pokladni na vSech objektech jsou povinny
vSechny navstévniky o existenci tohoto projektu informovat, nicméné situace je Casto
takova, ze toto informovani je formou vytisténého letaku se sdélenim typu: ,,Objevujte
asbirejte - vice informaci na pokladné.“ Odpad4d tak aktivni nabizeni programu

a navstévnici se musi dotazovat sami.
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4.3 Dotaznikové Setreni

4.3.1 Charakteristika respondentii

V tieti Casti dotazniku se nachdzely rozfazovaci otazky dle véku, pohlavi, bydlisté,

vzdelani a toho, zda jsou odbérateli socialnich siti Narodniho muzea ¢i nikoliv.

Dotaznik vyplnilo 165 lidi z toho 5 osob (3 %) bylo z prvni vékové skupiny 0-20 let.
V druhé vekové kategorii 21-30 let se nachazelo nejvice dotazovanych, piesnéji 73 osob
(44,2 %). Z teti vékové kategorie 31-40 let bylo 22 osob (13,3 %). Ze ¢tvrté 41-60 let bylo
35 (21,2 %) osob. A z nejstars$i vékové skupiny 61 a vice let dotaznik vyplnilo 30 lidi
(18,2 %).

Graf 1 Vékové rozloZeni respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Dotaznik vyplnilo 102 Zen (61,8 %) a 63 muzl (38, 2 %). Nizsi procento u muzii miize byt
program, ale také tim, Ze v publiku kulturnich organizaci pfevazuji Zeny nad muzi, coz

tvrdi vyzkumy, které prezentoval Kesner (2005).

Nejvétsi zastoupeni mezi respondenty méli vysokoSkolsky vzdé€lani lidé, a sice
vysokoskolské magisterské dokoncené vzdélani méa 61 dotazovanych (37 %) a bakaléiské
43 (26 %). Podstatnou c¢ast respondentt tvofili také lidé se stfedoskolskym vzdélanim
zakoncenym maturitni zkouskou a sice 52 osob (32 %). Méné pak dotaznik vypliovali lidé

s vyucnim listem (4 osoby, 2 %) a zékladnim vzdélanim (5 osob, 3 %).
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I zde je mozné vysledky ztotoznit se zavéry vyzkumi Bourdieho a Darbela z roku 1990
a dal$ich, naptiklad sociologického vyzkumu Muzeum a spole¢nost z roku 2002, které
tvrdi, ze publikum kulturnich organizaci je vzdélanéjsi (Kesner, 2005). Pro uplnost je
nutné doplnit, Ze dotaznik byl poskytnut k vyplnéni 1 sttedoskolskym studentiim, ktefi maji

logicky zatim dosazeno pouze zdkladni vzdélani.

Graf 2 Rozdéleni respondentii dle vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Pro ové&feni hypotézy v dalsi ¢asti prace, byla do tohoto bloku otazek doplnéna otazka, zda
respondenti sleduji déni na socidlnich sitich Narodniho muzea. Zde odpovédélo 37 (22 %)
dotazovanych ano a zbylych 128 (78 %) zaskrtlo moznost ne. Pro uplnost byla pouzita
otazka, kterd se dotazovanych ptala na misto trvalého bydlisté. Respondenti bydlicich

Vv Praze bylo 110 (67 %) mimoprazskych 55 (33 %).
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4.3.2 Vyhodnoceni prvni ¢asti otazek

Otazka ¢. 1: Kolikrat jste navstivili v roce 2014 nékterou z kulturnich organizaci ¢i

objektii v CR?

V této otdzce byla zjiStovana Cetnost navstév kulturnich organizaci ¢i objektl v minulém
roce. Nejvice vybiranou moznosti byla odpoveéd’ 9 a vicekrat tuto odpovéd’ vybralo 75
(45 %) respondentti. DalSich 42 (25 %) dotazovanych volilo druhou nejvys§i moznost
asice, ze kulturni organizace navstévuji 6-8 krat. Moznost 3-5 krat za rok zvolilo 28
(17 %) respondent. Mén¢ byla volena moznost 1-2x, tu volilo 16 osob (10 %). A moznost

0 krat, tedy ze viibec zvolili 4 1idé (2 %).
Otazka €. 2: Nav$tévu jakych kulturnich organizaci ¢i objektu preferujete?

Tato otazka rozvijela predchozi a zkoumala, jaka instituce je pro navstévu nejoblibené;si.
V této otazce mohli dotazovani zvolit vice moznosti a nejvice hlast ziskala muzea (114).
Poté byly voleny hrady véetné ziicenin (111 hlast), zamky ziskaly 106 hlast a divadla 101
hlasti. Méné byly voleny galerie, které ziskaly 76 hlasti. Nejmén¢ byly voleny filharmonie
a opery (29 hlasit) a vystavistg, které zaskrtlo 26 osob. V otdzce byla moznost vypsat i jiné
organizace Ci akce, které jsou nejcastéji respondenty navstévovany. Tuto moznost zvolilo
11 respondentli a nejvice byla zminiovana kina (6 hlasti) a koncerty (4 hlasy). Objevily se

zde ale 1 odpovédi jako klastery, kostely a historické akce.

Graf 3 Preferované kulturni organizace
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Zdroj: vlastni zpracovani.

60



Otazka ¢. 3: Jaky je Vas nejcastéjsi ucel pro navstévu kulturni organizace?

Tato otazka zkoumala pro¢ lidé navstévuji kulturni organizace. Otazka déavala opét
moznost zaskrtnout vice odpovédi. Pro nejvice respondentil je nejcastéjSim ucelem prozit
kulturni zaZitek. Tato moZnost ziskala 119 hlast. Téchto 72 % dotazovanych miZeme
zatadit do skupiny kulturné aktivnich lidi neboli lidi Zijici kulturou, pro které je kulturni
zivot hlavnim bodem jejich volnocasovych aktivit (Kotler, Scheff, 1997, cit. dle
Bacuvcika, 2012). DalSimi casto volenymi ucely navstév byla zabava (95 hlast),
vzdélavaci Gcely (94 hlast) a kvalitné strdveny Cas s rodinou a ptateli (91 hlasi). Nejméné
pak byla volena relaxace, tu zaskrtlo 66 respondenti. Moznost jiné oznacili 4 lidé. Nejvice
mezi jinymi odpovéd'mi byly zminovany pracovni ucely (3 hlasy) a jeden respondent
odpovédél, Ze navstévuje kulturni organizace za icelem poslechu hudby.

Graf 4 Ukely navitévy kulturnich organizaci
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Zdroj: vlastni zpracovani.
Otazka ¢. 4: Kolikrat ro¢né navstévujete organizaci Narodni muzeum v Praze?

Tato otdzka je podobna jako otdzka €. 2, ale respondenti zde méli odpovedét kolikrat rocné
navs§tévuji organizaci Narodniho muzea. Nejvice byla volena mozZnost 1-2 krat rocné,
kterou zaskrtlo 92 (56%) dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo 0 krat, kterou
vybralo 37 (22 %) respondenti. Odpoveéd’ 3 - 4 krat zvolilo 25 (15 %) dotazovanych osob.

Vice nez pétkrat muzeum navstivilo 11 osob (7 % dotazovanych).
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Otazka €. 5: Co je vas hlavni divod pro nav§tévu muzea?

Zde bylo zjistovano, co je nejvétsim lakadlem pro navstévu muzea. Nejvice jsou to noveé
vystavy, které oznacilo 92 (56 %) respondentl. Poté jsou to slevové akce na vstupném.
Tuto moznost zvolilo 25 (15 %) dotazovanych. Stalé expozice ptilakaji k navstéve 19 (12
%) respondentd. Méné byly voleny odborné prednasky (10 dotazovanych, 6%) a studijni
akce (naptiklad Skolni exkurze) ty volilo 9 osob (5%). Nejméné pak bylo voleno studium

(2 1idé, 1 %).

4.3.3 Vyhodnoceni druhé ¢asti otazek

Otazka ¢. 6: Kolik objekti 1ze povaZovat za soucast Narodniho muzea v Praze?

Otazka se zaméfovala na to, jak je v podvédomi respondentii usazeno hlavni poselstvi
zkoumané kampané ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova®“. Odpovéd jednu budovu
zvolil jeden ¢lovek. Odpoved dv€ budovy zaskrtlo 7 (4 %) dotazovanych. To Ze lze
povazovat za soucast muzea tfi budovy si mysli 18 (11%) respondentli. Nejcastéji byla
volena moznost 4-6 budov, kterou zvolilo 72 (44 %) dotazovanych. Spravnou odpovéd,
a sice 7 a vice budov, odpovédelo 43 (26 %) odpovidajicich. Moznost nevim zvolilo 24 (15

%) respondenti.

Otazka ¢. 7: Zaznamenali jste v poslednim roce 2014 néjakou formu marketingové

propagace Narodniho muzea a jeho aktivit?

Urc¢itou formu marketingové komunikace zaznamenalo 109 (66 %) dotazovanych. Zbylych

56 (34 %) respondentti komunikaci nezaznamenalo.
Otazka ¢. 8: Jakou formu méla Vami zaznamenana propagace Narodniho muzea?

Tato otazka se zobrazila pouze tém, kteti na pfedchozi otazku ¢islo 7 zodpoveédéli kladné.
Otazka umoznovala odpoveédet vice moznosti. Nejvice zaznamenanou formou propagace
Narodniho muzea byly plakaty, billboardy a citylighty, které zaznamenalo 86
dotazovanych. Druhy nejvyssi pocet, a sice 35 respondentl, zaznamenalo internetové
odkazy. Reklamni TV spot zaznamenalo pouze 12 dotazovanych. DalSich 7 respondentt
vypsalo i jiné formy, mezi kterymi byla naptiklad reportaz na CT 24, emailové upozornéni

¢i akce k vyroci narodni galerie.
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Otazka ¢. 9: Ceho se vimi zaznamenana propagace Narodniho muzea tykala?

Tato otazka zjistovala predmét zaznamenané komunikace. Nejvice lidi, celkem 61
dotazovanych, zaznamenalo propagaci nové potfadanych vystav. Dle 39 respondentl se
jimi zaznamenand propagace zabyvala objekty Narodniho muzea. A propagaci stalych

expozic zaznamenalo 6 respondentt.

Otazka €. 10: Zaznamenali jste marketingovou kampan ,,Narodni muzeum neni jen

jedna budova“?

Hodnocenou kampan Narodniho muzea zaznamenalo 106 (64 %) dotazovanych. Zbylych

59 (36 %) se s touto kampani nesetkalo.

Graf 5 Zaznamenani kampané

= Ano (106)
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Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 11: U grafického zpracovani plakati a internetovych odkazi kampané
»Narodni muzeum neni jen jedna budova®“ ohodnot’te nasledujici: (1 - nejhorsi, 10 -

nejlepsi):

U grafického zpracovani kampané ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova* (viz obrazek
¢. 6) byl pomoci Skalového hodnoceni zjistovan ndzor na 1) pochopitelnost 2) troven

grafického zpracovani 3) vkusnost 4) ndpaditost 5) zapamatovatelnost

U pochopitelnosti dalo nejvice lidi (65) nejvyssi hodnotu na skdle 10. Primér vSech
zaznamenanych hodnot ¢ini 8,06. U grafického zpracovani byla nejcastéji (27 respondentit)

volena hodnota 6. Primér hodnot u tohoto kriteria ¢ini 6,3. Vkusnost byla nejcastéji
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hodnocena ¢islem 9, které oznacilo 27 respondentd. Primér u této Skaly €ini 6,7. Kritérium
napaditosti nejvice respondenti (26) ohodnotilo c¢islem 7. Primér hodnot je 5,7.
Zapamatovatelnost ohodnotilo 32 dotazovanych cislem 10, tedy nejvyssi hodnotou. Primér

u tohoto kritéria je 6,7.
Otazka ¢. 12: Vite o vérnostnim programu Narodniho Muzea ,,Objevujte a sbirejte“?

Tato otazka méla za cil zjistit kolik respondentd znd program ,,Objevujte a sbirejte®.
Vysledky jsou vyrovnané. 83 (50,3 %) dotazovanych vérnostni program zna, 82 (49,7 %)

nikoliv.
Otazka ¢. 13: Jste ¢lenem vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte“?

Zde bylo zjistovano zda jsou respondenti ¢leny vérnostniho programu, coz slouzilo jako
vétvici otdzka pro nasledujici otazky. Z 165 respondentt je ¢leny 69 lidi (42 %) zbylych 96
(58 %) dotazovanych c¢leny neni.

Graf 6 Polet ¢lenti vérnostniho programu

= Ano (69)
= Ne (96)

38%

Zdroj: vlastni zpracovani.
Otazka ¢. 14: Proc nejste ¢lenem?

Tato otazka zjistovala u neclend divody, pro¢ se nestali Cleny vérnostniho programu.
Otazka dévala moznost zaSkrtnout vice odpoveédi. Hlavnim davodem neclenstvi je
neznalost existence programu, tuto moznost vyplnilo 69 neclenti. Dal$i moznost, tedy tu Ze
dotazovany neni pfiznivcem vérnostnich karet zaSkrtlo 12 respondentd, ktefi nejsou ¢leny

programu. Nezajimavost poskytovanych vyhod je divodem pro 7 respondentt.
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Mezi jinymi odpovéd'mi, které méli moznost respondenti vyplnit, se objevilo napiiklad:
nedostatek penéz, ne tak castd navStéva muzea ¢i vlastnéni jinych prostiedk,

umoznujicich vstup zdarma (pracovni priikaz).

Graf 7 Davody ne¢lenstvi

= Nevim, Ze existuje (69)
Newim jak se stat

glenem (2)

= Poskytované vyhody pro
mne nejsou zajimave (7)
Nejsem piiznivcemn
vérnostnich programi,
karet atd. (12)

Jing (5)

Zdroj: vlastni zpracovani.
Otazka €. 15: Jak jste se dozvédél(a) o vérnostnim programu?

Zde bylo zjiStovano jak se Clenové programu o moznosti ¢lenstvi dozvédéli. Nejvice
respondentli se o programu dozvédélo prostiednictvim pokladnich na objektech muzea
(45 dotazovanych). 19 ¢lentt programu se o ném dozvéd€lo prostiednictvim internetu
azbylych 5 ¢lenti odpovédélo moznosti jiné. Mezi témito odpovéd'mi byla nejCasté)si

odpovéd, Ze se o programu dozvédéli od znamych a ve Skole.
Otazka ¢. 16: Které typy vérnostnich karti¢ek vlastnite?

Touto otdzkou bylo zjistovano jaky typ karet je nejvyuzivanéjsi. Nejvice respondentt,
kteti jsou c¢lenem, vlastni karticku oznacenou jako plné vstupné (34 clenti). DalSich 29
vlastni karti¢ku s ndzvem snizené vstupné. Kartu rodinné vstupné vlastni 9 respondenti.

Zbyli 4 Cleni vlastni détskou kartu.
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Otazka €. 17: Které z poskytovanych vyhod vérnostniho programu ,,Objevujte a

sbhirejte* Vas vedly k tomu, abyste se stali clenem?

Otazka 17 zjiStovala nejldkavéjsi vyhody, které pfesvédCily respondenty ke Clenstvi ve
vérnostnim programu. Otazka opét obsahovala moznost zaSkrtnout vice odpovédi. Nejvice
hlasti dostala moznost slevy na vstupném, kterd zaujala 67 z 69 ¢lent programu. Déle jsou
zajimavymi odménami pro c¢leny komentované prohlidky zdarma (19) a placené
doprovodné programy, vyklady, odborné ptednasky a vytvarné dilny zdarma (18 hlasi).
Jistym divodem ke €lenstvi mohou byt i slevy na obCerstveni v kavarnach v prostorach
muzei (10 hlast). Méné pak slevy na zbozi v muzejnich obchodech (6 hlasti) a no¢ni

prohlidky objektt (5 hlasit).

Graf 8 Duavody ¢lenstvi

= Slevy na vstupném (67)
= Sleva na vybrané
oberstveni v
58 kawvarnach
vyjmenovanych objektl
Narodniho muzea (10)
Sleva na vybrané zboZzi
v muzejnich ebchodech
vyjmenovanych objektl
(6)
Placené doprovodné
programy, vyklady,
odborné piednasky a
vytvarneé diny
pofadané Narodnim
muzeem zdarma (18)
Komentované prohlidky
zdarma (19)
Noéni komentovana
prohlidka (5)

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 18: Vyuzivate vyhod vérnostniho programu?

Zde bylo zjistovano, zda jsou poskytované vyhody ¢leny vyuzivany. 24 ¢lentt vyhody
programu vyuziva, dalSich 43 nema potitebny pocet bodi k vybrani vyhod. Dva ¢lenové
vyhod nevyuZzivaji.

Otazka ¢. 19: Za co nejcéastéji ziskavate body do vérnostniho programu?

Nejvice Clenti ziskava body za vstupné (61 hlast) poté za navstévu vice riznych objekta
Nérodniho muzea (21 hlasii). Za placené dilny a doprovodné programy ziskava body 6

dotazovany ¢lenil a za nakup publikaci 4.

Otazka ¢. 20: Motivuje vas ¢lenstvi ve vérnostnim programu k ¢astéjSim nav§tévam

Narodniho muzea?

vvvvvv

k castéjSim navstévdm objekti Narodniho muzea. Z dotazovanych ¢lentt vérnostniho
programu odpovédélo na tuto otazku kladné 42, zbylych 27 c¢lenstvi v programu
k Cast&jSim navstévam nemotivuje.

Graf 9 Utinnost motiva&ni slozky vérnostniho programu

= Ano (42)
n Ne (27)

39%

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Otazka €. 21: Byli jste ¢lenem piedchoziho vérnostniho programu Muzejni pas?

I3 rZ . Z--v Vr 7 uv 7w . Vv r u row

V této otazce je zjiStovano zda byly soucasni €leni vérnostniho programu také clen
predchoziho vérnostniho programu ,,Muzejni pas, ze kterého soucasny vychdzi. Clenem
piredchoziho vérnostniho programu bylo pouze 12 dotazovanych clent soucasného.

Zbylych 57 tzv. Muzejni pas nevlastnilo.

Otazka €. 22: U grafického zpracovani karet vérnostniho programu ohodnot’te

nasledujici: (1 - nejhorsi, 10 - nejlepsi)

Zde byl podobn¢ jako u otazky ¢islo 11 prostiednictvim $kal vyjadien nazor respondentt
na grafické zpracovani vérnostnich karet. Nazor byl zjistovan na 1) uroven grafického
zpracovani 2) vhodnost 3) propojenost se symbolikou Narodniho muzea 4) odlisitelnost od

ostatnich vérnostnich karet.

Nejcastéjsi hodnotou, kterd byla udélena urovni grafického zpracovani byla 10, kterou
zvolilo 40 respondentt. Praimérna hodnota pro toto kritérium ¢ini 7,3. Vhodnost karet byla
nejcastéji ohodnocena ¢islem 10, které oznacilo 38 dotazovanych. Primér vSech hodnot je
také 7,3. Propojenost se symbolikou Narodniho muzea byla nejvice ohodnocena taktéz
hodnotou 10, kterou zvolilo 33 respondentli. Primér pro hodnoty tohoto kritéria ¢ini 6,6.
Kritérium odlisitelnosti od ostatnich vérnostnich karet bylo nej¢astéji ohodnoceno ¢islem

10, které zaskrtlo 33 dotazovanych. Primér ¢ini 7,0.

Otazka €. 23: Jaky z pouzitych symboli na karti¢ce je pro vas nejvice spojen s

Narodnim muzeem?

V této otazce byla zkoumdna propojenost symboli na kart¢ vérnostniho programu
S Narodnim muzeem. Jako nejvyznamnéj§i symbol spojeny s narodnim muzeem
respondenti vnimali logo kampan¢ ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova®, celkem tuto
moznost zaskrtlo 89 (54%) dotazovanych. Pro 50 (30 %) dotazovanych je nejvice
S muzeem propojen symbol mamuta a pro zbylych 26 (16%) jsou to lupy se symboly
objekti.
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Otazka ¢. 24: Ktery z pouzitych symboli na karti¢ce nejvice znazorinuje vérnostni

program ,,Objevujte a sbirejte*?

Zde bylo naopak zjiStovano jaky symbol na karticce si respondenti nejvice spoji
s programem ,,Objevujte a sbirejte”. Zde byl nejvice oznacovan samotny napis Objevujte
a sbirejte, tuto variantu vybralo 81 (49 %) dotazovanych. Lupy se symboly objektl
oznacilo 68 (41 %) respondentd. Symbol mamuta 9 (5 %) a logo kampané 7 (4

%)dotazovanych.
Graf 10 Symboly nejvice znazoriiujici vérnostni program

= Logo (7)

Mamut (9)

= Lupy se symboly (G8)
MNapis Objewvujte a
shirejte (81)

49%

Zdroj: vlastni zpracovani.
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4.3.4 Ovérovani hypotéz

Zdrojem dat jsou otazky z dotaznikového Setfeni. Testovani probéhlo na hladiné

vyznamnosti a = 0,05, ¢im je zarucen 95% interval spolehlivosti vysledk.

1) Ho: Navstévnost dotazovanych v organizaci Narodniho muzea neni ovlivnéna jejich

vékem.

Ha: Navs§tévnost dotazovanych v organizaci Narodniho muzea je zavisla na jejich

véku.

Sledovanymi kvalitativnimi znaky u této hypotézy jsou vék a navstévnost dotazovanych.
Otazky tykajici se téchto znaki mély Ctyfi respektive pét moznosti odpovédi
(viz pfiloha 1 - dotaznik).Vypocet ocekavanych Cetnosti ukazal, Ze je v této varianté vice
nez 20 % teoretickych Cetnosti menSich nez 5. Proto byly slouceny vékové kategorie O -
20 let a 21 - 30 let a proménné 3-4x a 5 a vicekrat u sledovaného znaku navstévnosti.

Vznikla tak kontingen¢ni tabulka 3x4 (viz tabulka 2).

Tabulka 2 Kontingenéni tabulka k hypotéze ¢. 1

Navstévnost
Vék 0x 1-2x 3 a vicekrat Suma
0-30 let 26 44 8 78
31-40 let 2 13 7 22
41-60 let 4 21 10 35
61 a vice let 5 14 11 30
Suma 37 92 36 165

Zdroj: vlastni zpracovani.

V tomto piipadé vyslo testové kritérium * = 18,363. Z porovnani s tabulkovou hodnotou
x20,05(5) =12.592 ze zfejmé ze podminka X2>X20,05(6) plati, proto zamitdme nulovou hypotézu
a pfijimame alternativni o existenci zavislosti mezi kvalitativnimi znaky. Crameriv
koeficient kontingence vySel V=0,235 z c¢ehoz vyplyva, ze zjisténa zavislost je slaba.
Z tabulky je patrné, ze moznost Ox byla volena nejvice mladymi respondenty (0-30 let)
a naopak 3 a vicekrat muzeum navstivili dotazovani ve véku 61 a vice let. I statisticky bylo
prokazano Ze existuje spojitost s vékem a Cetnosti navstév dotazovanych v Narodnim
muzeu. Z hlediska marketingové komunikace by mélo muzeum upozoriiovat na existenci
veérnostniho programu, ktery motivuje své ¢leny k castéjSim navstévam, zejména vékovou

kategorii 0 - 30 let. K ¢emuz mohou byt vyuzity napiiklad socialni sité.
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2) Ho: Na zaznamenani kampané ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova“ nema

vliv nav§tévnost respondentii v Narodnim muzeu.

Ha: NavStévnost respondenti v Narodnim muzeu ma vliv na zaznamenani

kampané ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova“.

Opét je zkoumana zavislost mezi dvéma kvalitativnimi znaky, navstévnosti respondentt
a zaznamendnim kampang. Znak navstévnost nabyva ctyf moznosti, zaznamenani kampané

dvou (viz tabulka 3).

Tabulka 3 Kontingené¢ni tabulka k hypotéze ¢. 2

Zaznamendni kampané
2 o Ne Ano Suma
Cetnost navstev
0x 31 6 37
1-2x 23 69 92
3-4x 5 20 25
5 a vicekrat 0 11 11
Suma 59 106 165

Zdroj: vlastni zpracovani.

U t&chto znakii vyslo testové kritérium y° = 50,607. Porovnanim s tabulkovou hodnotou
x20,05(3) = 7,815 je zjisténo ze plati podminka x2>x20,o5(3), takZze je zamitnuta nulova
hypotéza a je pfijata alternativni o existenci zavislosti. Vypocet sily zavislosti vySel
V =0,55 z ¢ehoz vyplyva, Ze zjisténa zavislost je stiedné silna.

Toto statistické testovani potvrzuje skute¢nost, ze Narodni muzeum hodnocenou kampan
V soucasnosti nejvice prezentuje v ramci svych objektll, takze ti, kdo je navstivi Castéji,
maji veétsi moznost ji zaznamenat a uchovat poselstvi ve svém povédomi. Testovani
poukdzalo 1 na opacny fakt. A sice, Ze ti, ktefi Narodni muzeum nenavstévuji, maji

pomérné malou moznost zaznamenat kampan 1 jinde.
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3) Ho: Clenstvi v programu ,,Objevujte a sbirejte* nema vliv na ¢etnost navstév
dotazovanych v Narodnim muzeu.

Ha: Clenstvi v programu ,,Objevujte a sbirejte ma vliv na &etnost navitév

dotazovanych v Narodnim muzeu.

Zde jsou sledovany opét dva kvalitativni znaky a sice ¢lenstvi ve vérnostnim programu,
které nabyva dvou proménnych. Druhym znakem je cCetnost navstév dotazovanych
Vv Narodnim muzeu, nabyvajici ¢tyf proménnych (viz tabulka 4).

Tabulka 4 Kontingené¢ni tabulka pro hypotézu ¢&. 3

Cetnost 5

navstév Ox 1-2x 3-4x oa. Suma

- vicekrat

Clenstvi

Ne 36 55 3 2 96
Ano 1 37 22 9 69
Suma 37 92 25 11 165

Zdroj: vlastni zpracovani.

Testové kritérium v tomto piipadé vyslo y* = 52,524. Tabulkovd hodnota je
x20,05(3) =7,815. Je tedy patrné Ze podminka X2>X20'05(9) plati, takze nulovou hypotézu
0 neexistenci zavislosti zamitdme a piijimame alternativni hypotézu o existenci zavislosti.
Vypocet Crammerova koeficientu kontingence vysel V = 0,564 a urcil tak zjiSténou

zévislost jako stfedné silnou.

Testovanim této hypotézy bylo i statisticky potvrzeno, ze v€rnostni program splituje sviyj
hlavni cil, kterym je motivovat €leny k opakované navstévnosti Narodniho muzea.
Byla zjisténa stfedné silnd piima zavislost, ktera urcuje, ze Clenstvi ve vérnostnim

wewr

programu vede k ¢astéjSim ndvstévam organizace.
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4) Ho: Clenstvi ve vérnostnim programu ,,Objevujte a sbirejte“ neni zavislé na tom,

zda je dotazovany odbératelem socidlnich siti Narodniho muzea.

Ha: Clenstvi ve vérnostnim programu ,,Objevujte a sbirejte® je zavislé na tom, zda

je dotazovany odbératelem socialnich siti Narodniho muzea.

U této hypotézy oba dva zkoumané kvalitativni znaky (Clenstvi a odbér socidlnich siti)

nabyvaji dvou proménnych ano a ne.

Tabulka 5 Asociaéni tabulka k hypotéze ¢. 4

Clenstvi ve vérnostnim
programu Ne Ano Suma
Odbér socialnich siti
Ne 82 46 128
Ano 14 23 37
Suma 96 69 165

Zdroj: vlastni zpracovani.

Vypocet testového kritéria u této hypotézy vysel ¥* = 8,119. Porovnanim s tabulkovou
hodnotou X20,05(1) =3,841 vychézi ze podminka X2>X20,05(1) plati, tudiZ je zamitnuta nulova
hypotéza a pfijata alternativni hypotéza o existenci zavislosti. Koeficient asociace pro
zjisténou zavislost vysel V = 0,22. Zjisténa zavislost mezi kvalitativnimi znaky je tedy

slaba.

Tato zjiSténd zavislost ukazuje, ze existuje slaba pifima zavislost mezi odbérem profilt
Narodniho muzea na socidlnich sitich a ¢lenstvim ve vérnostnim programu. Dokazuje,
Ze 1idé s vétSim zajmem o Narodni muzeum se stavaji vice €leny vérnostniho programu nez
ostatni. Dale potvrzuje, Ze je mozné vyuzit profily na socidlnich sitich k propagaci
vérnostniho programu. Protoze je odbiraji lidé s kladnym vztahem k Narodnimu muzeu

a jeho aktivitam.

73



5) Ho: Clenstvi ve vérnostnim programu ,,Objevujte a sbirejte® neni zavislé na

pohlavi.
Ha: Clenstvi ve vérnostnim programu ,,Objevujte a sbirejte je zavislé na pohlavi.

Zde je opét zjisStovana zavislost mezi dvéma kvalitativnimi znaky (Clenstvi a pohlavi),
které nabyvaji dvou proménnych.

Tabulka 6 Asocia¢ni tabulka k hypotéze €. 5

Clenstvi v programu
- Ne Ano Suma
Pohlavi
Muz 38 25 63
Zena 58 44 102
Suma 96 69 165

Zdroj: vlastni zpracovani.

V tomto piipadé vySlo testové kritérium Xz = 0,192. Tabulkové hodnota cini x20,05(1)
=3,841. Dosazenim do podminky X2>X20,05(1) je zjisténo, Ze podminka neplati, proto
nezamitame nulovou hypotézu. Mezi zkoumanymi znaky neni statisticky vyznamna

zavislost.

Toto zjisténi vyvraci mySlenku, ze je ¢lenstvi ve vérnostnim programu vice preferované
Zenami nez muZzi (plati pouze pro tento vérnostni program). Neexistuje zadny statisticky
dikaz, dle kterého by bylo mozné usuzovat, ze o ¢lenstvi ve vérnostnim programu maji
vice Zeny ¢1 muzi. Narodni muzeum, tak nemusi cilit propagaci tohoto programu na urcité

pohlavi.
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5 Shrnuti vysledkii a doporuceni

Z proveden¢ho rozhovoru vyplyva, ze marketingova komunikace Narodniho muzea se
zameiuje na vSechny cilové skupiny ve spolecnosti. Zaméieni komunikace na konkrétni
segmenty se odviji od tématu poradané vystavy. Urcitd témata se hodi spiSe pro dospé€lé
jind zase pro déti ¢i mladez. Ale hlavnim cilem marketingové komunikace je zaujmout co
nejvice potencidlnich navstévnikd. Muzeum spolupracuje na tvorbé své publicity
s vyznamnymi médii jako jsou napiiklad Ceskd televize a Cesky rozhlas a vyuziva
zajimavosti produktu, ktery nabizi. Nejvétsim problém pii tvorbé komunikace je malo casu
na jeji napldnovéani. Vzhledem k tomu, Ze veSkerou marketingovou tvorbu si muzeum
nechava délat externé, musi tyto zakazky na zakladé zakona o vefejnych zakdzkéch
vysoutézit, coz je mnohdy zdlouhavé. Tento problém nelze odstranit, lze se mu pouze

ptizplsobit, coZ muzeum ¢ini tim, Ze vybérova fizeni planuje v celoro¢nim horizontu.

Marketingova kampan ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova“ vznikla s cilem
informovat Sirokou vefejnost 0 moznosti navstévy jinych objekti Narodniho muzea po
dobu rekonstrukce hlavni budovy na Véclavském nameésti. Kampan ma probihat po celou
dobu rekonstrukce. Na startu kampané bylo vyuzito Sirokého spektra informacnich
a propagacnich kanalt, aby se poselstvi této kampané dostalo do povédomi navstévniku.
V soucasnosti je kampan v udrZzovaci fazi a je prezentovana pouze v objektech Narodniho

muzea a na webovych strankach.

Program ,,Objevujte a sbirejte méa za cil zvySit navsStévnost a podpofit opakovanou
navstévnost na vSech objektech Narodniho muzea. Jeho smyslem je poskytnuti vyhod
a slev pro vérné navstévniky za vérnostni body, které mtize navstévnik ziskat za vstupné,
navstévu objektll, navstévu prednasek a podobné. Program je izce spojen s vystavnimi
cykly a ma slouzit jako jisty druh motivace, aby navstévnik navstivil i jiny objekt na
kterém probihd jind vystava z cyklu, ktery ho zajima a jiz ho navstivil. S platformou
programu muzeum pocita i do budoucna a bude na ni zalozen dalsi program ,,Objevujte
a podporujte”. Jiz v soucasnosti je mozné tuto platformu vyuzit k nakupu vyhodného
ro¢niho 1 ptilroéniho ptedplatného. K propagaci tohoto programu se vyuzivaji predevSim

webové stranky a pokladni na objektech, které maji navstévniky o programu informovat.
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Dotaznikovy prizkum ziskal odpovédi od 165 respondenti. V souboru respondentt
ptevazovaly Zeny (62%) nad muzi (38%) a vysokoskolsky vzdélani lidé (63 %). To ptimo
koresponduje s poznatky z teoretické Casti prace, které poukazuji na fakt, ze publikum

kulturnich organizaci je vice tvofeno Zzenami a vzdélangjSimi lidmi.

Skoro polovina (45 %) respondentt navitdvuje kulturni organizace v Ceské republice vice
nez devétkrat ro¢né a nejvice muzea, hrady, zdmky a divadla. Hlavnim ucelem navstévy
kulturni organizace je pro 72 % dotazovanych proziti kulturniho zazitku. Spolu s tim je to
zéabava, vzdélavani a kvalitné straveny volny ¢as. Na zéklad¢ tohoto a informaci z odborné
literatury je mozné tento soubor respondentli oznacit za skupinu lidi Zijici kulturou. I zde je

patrny vliv soucasnych trendl ve spolecnosti, kde je kultura vniména jako zpiisob zabavy

a traveni volného ¢asu.

Respondenti navs§tévuji Narodni muzeum nejcastéji 1 - 2 krat ro€né (56 %) a hlavnim
divodem jejich navstévy jsou nové potraddané vystavy. Tento fakt potvrzuje spravnost
rozhodnuti Nérodniho muzea orientovat svoji marketingovou komunikaci na propagaci
nové poradanych vystav. Statistické testovani hypotéz ukazalo, Ze opakovana navstévnost
je mirné zavisla na véku respondentll. Vice nez jednou navstévuji nejvice vékové skupiny

21-30 let a 41-60 let.

Ur¢itou formu marketingové propagace Néarodniho muzea v minulém roce zaznamenaly
dv¢ tfetiny dotazovanych. Nejcastéji se jednalo o propagaci novych vystav prostrednictvim
plakatt, billboardli a svételnych panelt. Druhym nej€astéjsSim zplsobem komunikace,
ktery respondenti zaznamenali, byly internetové odkazy a piispévky na socidlnich sitich.
Zajimavosti je, ze pouze jeden dotazovany odpovédél, Ze si propagace Narodniho muzea
v§iml v reportazi na Ceské televizi. Vzhledem k fungujici spolupraci mezi témito subjekty
by se mohlo nabizet vys$§i vyuZiti reportdzi k propagaci muzea. Zaroven je tieba fici,
Zze otazka na toto téma neméla mezi odpovéd'mi zahrnutu mozZnost reportazi
ve vetejnopravni televizi. Byla zde pouze moznost ,,jiné*, coZ mohlo vést k tomu, Ze si
respondenti  nespojili  shlédnuté reportdze s propagaci Narodniho muzea.
Ze 109 dotazovanych, ktefi zaznamenali jakoukoliv formu marketingové komunikace,
pouze 39 uvedlo, ze se komunikace tykala propagace budov Néarodniho muzea. Ziskana
informace pisobi paradoxné, nebot’ dalsi otazka zjist'ovala, zda lidé zaznamenali kampan

,Narodni muzeum neni jen jedna budova“ a zde odpovédélo kladn€ 64 % dotazovanych.
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Tento rozdil muze byt zplsoben tim, Ze otdzka byla vztazena pouze na rok 2014, ve kterém
kampan neni tolik komunikovana a ptfevazuje propagace novych vystav. Zaznamenani
kampané bylo statisticky testovano v souvislosti s navStévou Narodniho muzea.
Testovanim byla zjiSténa stfedn¢ silnd pfima zavislost zaznamenani kampané¢ na poctu
navstév muzea. Tato zjiSténa zavislost souvisi se skutecnosti, ze je kampan momentalné

nejvice prezentovana v objektech Narodniho muzea.

Vizual kampané je dle respondentii velmi dobte pochopitelny. Pochopitelnost byla ocenéna
primérnou znamkou 8,06 na $kale od 1 do 10. Uroven grafického zpracovani byla
nejcasteji hodnocena zndmkou 6 coz se projevilo i na zndmce primérné, ktera byla 6,3.
Je mozné tedy tvrdit, ze grafické zpracovani je pro respondenty lehce nadprimérné.
Obdobné je na tom 1 vkusnost a napaditost, které ziskaly primérné znamky 6,7 respektive
5,7. Zapamatovatelnost kampané byla nejcastéji ohodnocena zndmkou 10, ale primérna
hodnota c¢inila 6,7. Celkové je kampan pro respondenty velmi dobtfe pochopitelna, dobie

zapamatovatelna a vkusna, coz je U kampané s informativnim charakterem velmi dtlezité.

Z odpovédi na otazky tykajici se v€rnostniho 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

pomgr.

Hlavim divodem neclenstvi je logicky neznalost programu. Dale neoblibenost vérnostnich
programu, kterou zaSkrtlo 14 respondentli a pro 7 respondentll je hlavnim diivodem
ne¢lenstvi nezajimavost poskytovanych vyhod. Clenové programu se nejéastéji dozvédéli
o programu od pokladnich v objektech Narodniho muzea. Tuto variantu uvedlo 65%
dotazovanych ¢lenti vyzkumu. To souhlasi s informacemi ziskanymi pomoci rozhovoru
s pracovnici marketingového oddéleni, kterd uvedla, Ze pravé pokladni na objektech maji
za Ukol aktivné upozoriiovat na existenci vérnostniho programu a nabizet Clenstvi
zakaznikim. DalSich 19 ¢lend se o programu dozvédélo z internetovych stranek c¢i
socidlnich siti. Moznost souvislosti odbéru profili Narodniho muzea na socialnich sitich
S Clenstvim ve vérnostnim programu byla pfedmétem dalSiho statistického testovani.

Pomoci Xz testu byla zjiSténa slabé zavislost obou znak.
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Dalsi zpusoby, jak byli ¢lenové o programu informovani, nabidly odpovédi pod moznosti
»jiné“. Pét ¢leni zde uvedlo, ze se o programu dozvédéli ve skole, od zndmych ¢i od
rodiny. Tyto zminéné zpusoby, spole¢né s vyuzitim socialnich siti, mohou byt pro muzeum

v budoucnu potencialné uc¢innymi komunika¢nimi kanaly jak program déle propagovat.

Nejvice vyuzivanou kartou vérnostniho programu je karta pro snizené vstupné, které je
urcené pro seniory nad 60 let, studenty stfednich a vysokych skol, drzitelt prikaza ISIC,
ITIC a ZTP. Tato informace muze poslouzit k urceni cilovych skupin, kterym vérnostni
program nabizet. V této souvislosti bylo provedeno statistické testovani vlivu pohlavi na
Clenstvi v programu a nebyla nalezena statisticky vyznamna zavislost. Proto neni tfeba

v budouci propagaci vérnostniho programu cilit vice na zeny ¢i muze.

Hlavnim motivem pro ¢lenstvi v programu je pro 97 % ¢lent sleva na vstupném. Dal§imi
podnéty jsou dle vysledki komentované prohlidky zdarma a odborné piednaSky a dilny
zdarma. Body, potiebné k ziskani vyhod, respondenti nejCastéji ziskavaji za vstupné
na vystavy a za navstévu vice objektli Narodniho muzea. Pomérné vysoké procento ¢lenii
zatim nenasbiralo dostatecny pocet bodli aby mohlo vyhody obdrzet. To miiZze byt spojeno
s vySe zminénym faktem, Ze nejvice respondenti navs§tévuje muzeum 1 - 2 krat rocné.
Kdy pravé body ziskané nejméné z dvou navstév muzea jsou potiebné k ziskani slevy na

dalsi vstup.

To zda vérnostni program plni své cile a sice podpofit navstévnost 1 opakovanou
navstévnost na objektech Narodniho muzea, bylo zjiStovano otdzkou zda clenstvi
ve vérnostnim programu motivuje k castéjSim navStévam muzea. Na tuto otazku
odpovédélo kladné 42 (60 %) dotazovanych clenti. Vliv Clenstvi 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 spliovat dafi.
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Déle bylo zjistovano jak respondenti vnimaji grafické zpracovani vérnostnich karet.
U vSech zkoumanych kriterii (Groven grafického zpracovani, vhodnost, propojenost se
symbolikou Narodniho muzea, odliSitelnost od ostatnich vérnostnich karet) byla nejcastéji
volena hodnota ta nejvyssi 10. Primérné hodnoty byly u urovné grafického zpracovani 7,3,
u vhodnosti také 7,3, u propojenosti se symbolikou Narodniho muzea 6,3 a u odliSitelnosti
7,0. Z uvedeného vyplyva, ze grafické zpracovani karty je na velmi dobré irovni a mize
pusobit jako vzor pro urCité formy propagace tohoto programu. Pro vétSinu, 54 %
dotazovanych respondentli, je logo kampané na karté programu nejvice propojeno
s Narodnim muzeem, coz ukazuje na informativni funkcnost vizualu kampané. Naopak
symboly nejvice spojené s vérnostnim programem dotazovani vidi v napisu

,Objevujte a sbirejte” (49%) a v lupach se symboly objektti Narodniho muzea (41 %).

5.1 Navrh moZné formy propagace vérnostniho programu
»Objevujte a sbirejte*

Z vySe uvedeného je patrné, Ze vernostni program je formou komunikace, kterd nabizi
navstévnikiim zajimavé vyhody a podporuje jejich opakovanou néavstévu v objektech
Nérodniho muzea. Prizkum rovnéz ukazal, Ze nejvétSim nedostatkem programu je jeho

propagace.

Moznym feSenim tohoto problému muze byt informativni propagace v kavarnach
provozovanych v objektech muzea. I ptes to, ze karta nabizi 10% slevu na obcerstveni
Vv téchto kavarnach, neni nikde v prostorach kavarny uvedeno, ze muzete karticku vyuzit.
Vytvoteni informacnich plakati, které by nabizely slevu pro ¢leny vérnostniho programu
napiiklad na kévu, by mohlo stimulovat poptavku nejen po kavé ale i po Clenstvi ve
vérnostnim programu. Dulezité je rovné€Z o programu informovat v rdmci socidlnich siti
a Vv prostorach objekti Narodniho muzea s cilem informovat o programu navstévnika

I jinde nez jen na pokladnach.

Dalsim zptsobem, jak dostat informaci o existenci vérnostniho programu do povédomi
Siroké vefejnosti, je import symboli z grafického zpracovani vérnostni karty do
propagacnich materiadli informujicich o novych vystavnich cyklech. Z dotaznikového
Setteni vyplynulo, zZe napis ,,Objevujte a sbirejte a lupy se symboly objektii nejlépe

znazoriuji vérnostni program (spojeni téchto symbolt viz piiloha 4).
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Proto by bylo dobré tyto symboly spojit a vytvofit z nich jakési logo programu, které by
pak bylo mozné umistit naptiklad na plakaty, které zvou k navstéve riznych vystav. Navrh
by také vyuzival symboliku kampan¢ ,,Narodni muzeum neni jen jedna budova®. V lupg,
ktera je soucasti zamyslené¢ho loga, by se pokazdé objevoval symbol toho objektu, ve
kterém je vystava porddana, ¢imz by bylo neustdle upozoriiovdno na kampan. Vyhodou
tohoto navrhu propagace programu je zajisté nizka finanéni naro¢nost. Pro propagaci timto
zpusobem by nebylo nutné tisknout propagacni materidly navic, objednavat vyvésni plochy
atd. Propagace by byla soucasti jiz pfedem naplanované a zaplacené propagace novych
vystavnich cykli. Tato pozménénd propagace vystav by nendsilnou formou upozoriiovala
na existenci vérnostniho programu prostfednictvim vlozeného loga. Toto logo by se mélo
na propagacnich plakéatech umist'ovat do blizkosti loga Narodniho muzea, aby byla patrna
souvislost s touto organizaci. Jedinymi finan¢nimi naklady navic by tak bylo pouze

zaplaceni profesionalniho grafického zpracovani loga.

Na obrazku 7 je znazornén autortv ideovy (graficky neprofesionalni) navrh propagace
vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte. Autor prace vytvoril navrh pouze s cilem
blize znazornit inovativni myslenky v propagaci programu. Navrh je vytvofen z materidlt
a vizualnich kampani Néarodniho muzea. Grafické zpracovani je vyuzito vyhradné pro

ucely této diplomové prace.
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Obrazek 6 Znazornéni ideového navrhu propagace vérnostniho programu
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(zdroj: propagacni materialy poskytnuté Narodnim muzeem, Gprava: vlastni zpracovani)
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6 Zavér

Marketingova komunikace Narodniho muzea je velmi slozitou Cinnosti. Je ovliviiovana
riznymi faktory, které se tato prace snazila rozklicovat. Jednim z nejvétSich faktorh je
rekonstrukce hlavni budovy muzea na Vaclavském namésti, ktera je pro mnoho lidi stale
vyraznym symbolem organizace. To mé za nésledek ubytek mnoha navstévnikt. DalSimi
ovliviujicimi faktory jsou zaprvé fakt, ze se jedné o prispévkovou organizaci statu, tudiz je
odkazana nejen pii tvorbé komunikacniho mixu na rozpocet stanoveny ziizovatelem

(Ministerstvo kultury CR). Za druhé je to povinnost kazdé statni organizace vypisovat

vybérova fizeni na veskeré verejné zakazky, €ili 1 na tvorbu propagaénich materiala.

Muzeum svoji komunikaci cili na Sirokou vefejnost. Musi ovSem myslet na rozdilny
charakter vystav a upravovat tak propagaci pro vhodné cilové skupiny. Snazi se
propagovat nové poradané vystavni cykly, kterymi se snazi plnit svoji osvétovou funkci.
Pravé nové poradané vystavy jsou pro respondenty z dotaznikového Setieni nejveEtSim
divodem pro navstévu muzea. V dobé rekonstrukce hlavni budovy vyuziva kampané
»Narodni muzeum neni jen jedna budova®“ a s ni spojené¢ho vérnostniho programu
»Objevujte a sbirejte”, jejichz cilem je informovat ndvstévniky o existenci ostatnich

objektt, jejich stalych expozic a zvysit opakovanou navstévnost na téchto objektech.

o 24

Vyzkum potvrdil, Ze nejcastéjsi formou komunikace zaznamenanou respondenty jsou
plakaty propagujici nové pofadané vystavy. Analyzovanou kampan zaznamenalo 64 %
dotazovanych. Sdéleni kampané¢ je pro n€ velmi zapamatovatelné a informativni, coz se
projevilo v tom, Ze pouze jeden respondent se domniva ze Muzeum je jedna budova.
Z uvedeného vyplyva, ze se uspesné dati dostavat poselstvi kampané do povédomi Siroké

vetejnosti.

Vérnostni program v soucasnosti vyuziva zhruba tisic navstévnikil. Z dat z dotaznikového
Setfeni je patrné, ze nejvétsim motivem pro Clenstvi jsou slevy na vstupném do objektu.
Vétsina dotazovanych c¢lent zatim vyhod programu nevyuZziva, nebot nenasbirali
dostate¢ny pocet bodl. To je disledkem trendu navstévovat muzeum 1 - 2 krat rocné,
ale zaroven je pii této Cetnosti navstév t€zSi nasbirat potiebné body pouze za vstupné.

Vstupné je totiz nejcastéjsi zpusob respondentil jak sbiraji body.
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Program plni sviij cil, &¢imZ je podpora opakované navitévnosti na objektech. Clenstvi ve
vérnostnim programu motivuje 60 % dotazovanych ¢lent castéjSim navstévam muzea.
Vefejnost je o programu informovana nejcastéji prostiednictvim pokladnich na objektech.
A praveé propagace programu je jeho nejvétSim problémem. O existenci programu veédéla

pouze polovina respondentt.

Narodni muzeum zvlada tvorbu své marketingové komunikace velmi dobie. Zamétuje se
na podstatné véci a snazi se svoji komunikaci upravovat dle navstévnického vnimani.
Coz potvrdil 1 vyzkum v této praci. Kampai ,,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 nedostatecné propagace mimo objekty

Nérodniho muzea, cozZ je ov§em spojeno s urcitymi finan¢nimi omezenimi.

V préci jsou navrzeny moznosti jak zlepSit propagaci vérnostniho programu. Navrhy jsou
vytvoreny tak, aby odpovidaly moznostem muzejni marketingové komunikace. Napiiklad
se jedna o snahu vytvofit navrh tak, aby byl co nejméné finan¢né naro¢ny. Podstatou téchto

navrhi je zlep$it informovanost o existenci programu pro Sirokou vetejnost.

Prace splnila vSechny své cile a jeji vysledky budou poskytnuty Narodnimu muzeu. Jeji
pfinos pro organizaci Narodniho muzea autor vidi zejména ve vysledcich dotaznikového
Setfeni, které ovéfily funkénost vySe zminénych komunikaénich nastroji. Poskytly tak

zpétnou vazbu, jez je dilezita pro dalsi vyvoj kampané potazmo vérnostniho programu.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1 - Dotaznik

Dobry den, rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je vytvofen pro
ziskani dat pro diplomovou praci na téma Zhodnoceni marketingové komunikace na
katedfe Fizeni Provozné ekonomické fakulty Ceské zemd&délské univerzity. Dotaznik je
zaméten na zhodnoceni marketingové komunikace Narodniho muzea. VaSe odpovédi jsou
anonymni a nebudou hodnoceny jako kladné ¢i zaporné. Proto bych vés poprosil o
vyplnéni takovych odpovédi, které pfimo koresponduji s vaSimi nazory, postoji a pocity.
Vyplnéni  ptedkladaného  dotazniku  Vam  zabere maximalné¢ 10  minut.
Dékuji

bc. Felix Ruiz

Prizkum obsahuje 29 otazek.

1) Kolikrat jste navstivili v roce 2014 nékterou z kulturnich organizaci ¢i objektii v
CR? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:

o

O1-2

(03-5

(06-8

(09 a vice

napf. divadla, muzea, galerie, pamatky, hrady, zamky atd.

2) Navstévu jakych kulturnich organizaci ¢i objekti preferujete? *

Prosim zvolte vse, O je relevantni:

[_IDivadla

[_Hrady (i zticeniny)

[ 1Zamky

[ IMuzea

[IGalerie

[IVystaviste

[IFilharmonie a opery

[IJiné:

napiiklad jaké organizace navstévujete nejCastéji
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3) Jaky je Vas nejcastéjsi ucel pro navstévu kulturni organizace? *

Prosim zvolte vse, CO je relevantni:

[ IVzdélavaci

[[1Zabava

[IKvalitng trdveny volny &as s rodinou a prateli

[IRelaxace

[ IKulturni zaZitek

[ 1Jiné:

4) Kolikrat ro¢né navsStévujete organizaci Narodni muzeum v Praze? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(O0x

(O1-2x

(O3-4x

(05 a vicekrat

5) Co je vas hlavni duvod pro nav§tévu muzea? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(OStal4 expozice

(ONové vystavy

(OVzdélavaci akce (napt. $kolni exkurze)
(OOdborné prednasky

(OStudium

(OSlevové akce na vstupném (napi. Muzejni noc)
OJiné

6) Kolik objekti 1ze povazovat za soucast Narodniho muzea v Praze? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
Onevim

1

02

O3

(04-6

(07 a vice

7) Zaznamenali jste v poslednim roce 2014 néjakou formu marketingové propagace

Narodniho muzea a jeho aktivit?*

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
OAno
ONe
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8) Jakou formu méla Viami zaznamenana propagace Narodniho muzea?

Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li  splnény nasledujici  podminky:
° Odpoved’ byla 'Ano’ u otazky 7 ( Zaznamenali jste v poslednim roce 2014 néjakou formu

marketingové propagace Narodniho muzea a jeho aktivit? )

Prosim zvolte vse, co je relevantni:
[[IReklamni TV spot

[_IPlakat, billboard, citylight

[ IInternetovy banner (odkaz)

[ Jiné:

9) Ceho se vami zaznamenana propagace Narodniho muzea tykala?
Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li splnény nasledujici  podminky:
© Odpovéd’ byla 'Ano' u otazky 7 ( Zaznamenali jste v poslednim roce 2014 néjakou formu

marketingové propagace Narodniho muzea a jeho aktivit? )

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:

(OObjektti NM

(OStalé expozice

(ONové potadanych vystav

OJiné

10) Zaznamenali jste marketingovou kampan ,Niarodni muzeum neni jen jedna

budova“? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(OAno
ONe
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11) U grafického zpracovani plakati a internetovych odkazi kampané ,,Narodni
muzeum neni jen jedna budova* ohodnot’te nasledujici:

(1 - nejhorsi, 10 - nejlepsi)

¢~ "\, NARODNi
MUZEUM
NENI JEN
JEDNA
./ BUDOVA
Po dobu o, G
rekonstrukce 7 v
hlavni budovy I consovmacn
Narodniho (§) ==
muzea na _/‘\
Vaclavském \2)
nameésti ? RSN
navitivte @) oo
objekty. (@) ==

*

Prosim zvolte vhodnou odpovéd’ pro kazdou z polozek:
123456789 10

Pochopitelnost 0010101010101 01 010,
Grafické zpracovani O, OV OO OO0 O O O
Vkusnost O1001010101020101 0
Napaditost CO0CO00CO00O000
Zapamatovatelné O OO OO0 0O0O0O0
Informativnost O000000000

1 - nejhorsi
10 - nejlepsi
12) Vite o vérnostnim programu Narodniho Muzea ,, Objevujte a sbirejte*“? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
OAno
ONe
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13) Jste ¢lenem vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte“? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
OAno
ONe

14) Proc nejste ¢lenem? *

Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li splnény nasledujici  podminky:
° Odpoved' byla 'Ne' u otazky 13 (Jste clenem veérnostniho programu , Objevujte a
shirejte“?)

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:

(ONevim, Ze existuje

(ONevim jak se stat ¢lenem

(OPoskytované vyhody pro mne nejsou zajimavé

(ONejsem piiznivcem vérnostnich programi, karet atd.
OJiné

15) Jak jste se dozvédél(a) o vérnostnim programu? *

Zobrazit  tuto otizku pouze tehdy, jsou-li splnény ndsledujici  podminky:
° Odpoved byla 'Ano’ u otazky 13 (Jste clenem veérnostniho programu ,, Objevujte a
sbirejte“?)

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:

(OZ internetu

(OU pokladen v budovach muzei

OJiné

16) Které typy vérnostnich karticek vlastnite? *

Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li splnény nasledujici  podminky:
° Odpoved' byla 'Ano’ u otazky 'I13 [13]' (Jste clenem vérnostniho programu ,,Objevujte a
sbirejte?)

Prosim zvolte vse, co je relevantni:

[JRodinné vstupné

[_ISniZené vstupné

[_PIné vstupné

[ IDé&ti do 15 let

Pokud vlastni karticku i1 vase dit¢ zaSkrtnéte ptislusSné policko. Jinak prosim vypliujte
pouze jednu odpoved.
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17) Které z poskytovanych vyhod vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte* Vas
vedly k tomu, abyste se stali ¢lenem? *

Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li splnény nasledujici  podminky:
° Odpoved byla 'Ano’ u otazky 13 (Jste clenem veérnostniho programu ,,Objevujte a
shirejte“?)

Prosim zvolte vse, co je relevantni:

[ISlevy na vstupném

[[ISleva na vybrané obderstveni v kavarnach vyjmenovanych objektii Narodniho muzea
[_ISleva na vybrané zbozi v muzejnich obchodech vyjmenovanych objektl

[_IPlacené doprovodné programy, vyklady, odborné prednasky a vytvarné dilny poiadané
Nérodnim muzeem zdarma

[[IKomentované prohlidky zdarma

[ INo&ni komentovana prohlidka

Zasktnéte alesponi jednu moznost

wr r

18) Vyuzivate vyhod vérnostniho programu? *

Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li splnény ndsledujici  podminky:
° Odpoved’ byla 'Ano’ u otazky 13 (Jste clenem vérnostniho programu , Objevujte a
sbirejte“?)

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:

(Ao
(ONe

(OZatim jsem nenasbiral dostate¢ny pocet bodii k vyuziti nékteré z vyhod

19) Za co nejcastéji ziskavate body do vérnostniho programu? *

Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li splnény ndsledujici  podminky:
° Odpoved’ byla 'Ano" u otazky '13 [13]' (Jste clenem vernostniho programu ,, Objevujte a
sbirejte“?)

Prosim zvolte vse, co je relevantni:

[ 1Za vstupné

[[1Za placené doprovodné programy, prednasky, vyklady a vytvarné dilny

[_1Za navstévu vice riiznych objektti Narodniho muzea
[ 1Za zakoupené publikace a dalsi zbozi NM
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20) Motivuje vas Clenstvi ve vérnostnim programu k ¢astéjSim nav§tévam Narodniho
muzea? *
Zobrazit  tuto  otazku  pouze tehdy, jSOU-li splnény  ndsledujici  podminky:
° Odpoved byla 'Ano’ u otazky 13 (Jste clenem veérnostniho programu ,,Objevujte a
shirejte“?)

Prosim zvolte pouze jednu z nasledujicich moznosti:
OAno
ONe

21) Byli jste ¢lenem predchoziho vérnostniho programu Muzejni pas? *

Zobrazit  tuto otazku pouze tehdy, jsou-li splnény ndsledujici podminky:
° Odpoved’ byla 'Ano’ u otazky 13 (Jste clenem vérnostniho programu , Objevujte a
sbirejte“?)

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:

(Ao
(ONe

22) U grafického zpracovani karet vérnostniho programu ohodnot’te nasledujici:

(1 - nejhorsi, 10 - nejlepsi)

OBJEVUJTE A SBIREJTE

Prosim zvolte vhodnou odpovéd’ pro kazdou z polozek:

123456789 10

Grafické zpracovani O000000000
Vhodnost COOOoO0OO0000

Propojenost se symbolikou Narodnitho muzea y Oy OO OO OO OO O
Odlisitelnost od ostatnich vérnostnich karet O000000000
1-nejhorsi, 10- nejlepsi
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23) Jaky z pouzitych symboli na karti¢ce je pro vas nejvice spojen s Narodnim
muzeem?*

T MARODMI
numm

OBJEVUJTE A SBIREJTE

OSOSOSON)

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
OLogo

OMamut

OLupy se symboly

24) Ktery z pouzitych symboli na karti¢ce nejvice znazoriuje vérnostni program

»Objevujte a sbhirejte*?

; s MARODMI
-

OBJEVUJTE A SBIREJTE

DBHD® @

*

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(ClLogo

OMamut

OLupy se symboly

(ONépis Objevujte a sbirejte

Oznacte ten, ktery si ihned spojite s vérnostnim programem.
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Identifikaéni otazky
25) V jakém rozmezi se nachazi vas vék? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(20-20

(021-30

(031-40

(041-60

(061 a vice

26) Vase pohlavi?

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(OZena
OMuz

27) Jaké je vase nejvyssi dosaZené vzdélani? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(OZéakladni

(OStredoskolské (vyuéni list)

(OSttedoskolské s maturitou

(OVysokoskolské bakalaiské

(OVysokoskolské magisterské

28) Jste odbératelem informaci Narodniho muzea na socialnich webech a sitich

(Facebook, Twitter)? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
OAno
ONe

29) Kde se nachazi vase trvalé bydlisté? *

Prosim zvolte pouze jednu z ndsledujicich moznosti:
(OPraha

(OMimo hlavni mésto Praha

Dékujeme Vam za vyplnéni tohoto priizkumu.
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8.2 Priloha 2 - Bodova politika vérnostniho programu
»Objevujte a sbirejte“

Za co se daji sbirat body?

1
nakup
Za vstupné:
e Nova budova Nérodniho muzea
e Narodni pamatnik na Vitkoveé
e Narodopisné muzeum — Musaion
e Ceské muzeum hudby +100b.
e Naprstkovo muzeum asijskych, africkych a americkych
kultur

e  Muzeum Bedficha Smetany
e Muzeum Antonina Dvoraka

Za placené:

e doprovodné programy potadané Narodnim muzeem*

o vyklady poradané Narodnim muzeem* +50b.
e odborné prednasky poradané Narodnim muzeem*

e vytvarné dilny pofadané Narodnim muzeem*

Za navstévu:**

e odliSnych 3 objekti Narodniho muzea +40b.

e odlisnych 5 objektl Narodniho muzea +70b

o odliSnych 7 objekti Narodniho muzea '
+110b.

Zakoupené publikace a dal$i zbozi NM — fadné oznacené +30b.

(Zdroj: Objevujte a sbirejte -Narodni muzeum, [b.r.])

*nevztahuje se na skupinové a vzdélavaci programy
**objekty zapojené do vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte*
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Kdy je moZno uplatnit slevu nebo vyhodu?

Pocet
potirebnych
bodi

150 b

300 b.

200 b.

500 b.

1000 b.

Sleva nebo vyhoda

50% sleva na vstupné

50% sleva na placené
doprovodné programy poradané
Nérodnim muzeem

50% sleva na placené vyklady
potadané Narodnim muzeem*
50% sleva na placené odborné
pfednasky potadané Narodnim
muzeem*

50% sleva na placené vytvarné
dilny potadané Narodnim
muzeem™*

ZDARMA vstupné*

ZDARMA placené doprovodné
programy poradané Narodnim
muzeem™

ZDARMA placené vyklady
potadané Narodnim muzeem*
ZDARMA placené odborné
prednasky potfadané Narodnim
muzeem*

ZDARMA placené vytvarné
dilny pofddané Narodnim
muzeem™

Komentovana prohlidka

Mimofadna no¢ni komentovana
prohlidka na 5 objektech**

(Zdroj: Objevujte a sbirejte -Narodni muzeum, [b.r.])
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Pocet
odectenych
bodiu z konta
ucastnika
programu

-100 b

-80 b.

-300 b.

-150 b.

-500 b.

-1000 b.



8.3 Priloha 3 - Vizual kampané ,,Narodni muzeum neni jen
jedna budova*

/ \ NARODNi
MUZEUM
NENI JEN
JEDNA
~,’ BUDOVA
Po dobu rekonstrukce historické budovy
navstivte nase dalsi objekty.

@ _ Nova budova Narodniho muzea

éeske muzeum hudby

_ Naprstkovo muzeum asijskych,
==*tiil  africkych a americkych kultur

. Narodni pamétnik na Vitkové

” ” -
Narodopisné muzeum - Musaion
Letohradek Kinskych, Kinskeho zahrada 98, Praha

S
Sz | NARODNI
2% | muzEUM WWW.NM.CZ

(Zdroj: Narodni muzeum)
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8.4 Priloha 4 - Propojeni symbolil z vérnostnich karet

OBJEVUJTE
A SBIREJTE

OBJEVUJTE

OBJEVUJTE -
A SBIREJTE

A SBIREJTE

(zdroj: Nérodni muzeum, uprava: autor)

Jedna se o propojeni symbolii pro vytvoreni ideového navrhu pro zlepseni propagace

vérnostniho programu ,,Objevujte a sbirejte™.
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