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ABSTRAKT

Cilem diplomové préce je vytvorfeni projektu efektivni komunikacni strategie pamatkovych

objektii ve spravé Narodniho pamatkového ustavu, uzemniho odborného pracovisté

vvvvv

Na zakladé definovanych teorii a postupii v ramci marketingovych komunikaci jsou formu-
lovéna teoretickd vychodiska a stanoveny pracovni hypotézy. Prakticka ¢ast je zaméfena na
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a analyzu soucasnych forem komunikace pamatkovych
objektii ve spravé NPU UOP v Kroméfizi.

Z poznatku teoretické Casti, vysledki analyz a dotaznikového Setfeni je v projektové ¢asti
sestavena optimalni komunikaéni strategie pro pamatkové objekty ve spravé NPU UOP

Sirokou vetejnosti, ale i mezi pamatkovymi objekty navzajem.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, komunikaéni strategie, komunikac¢ni mix, fi-

remni identita, integrace.

ABSTRACT

The goal of my thesis is to create a project for efficient communication strategies of
monuments in charge of The National Institute for the Protection and Conservation of

Monuments and Sites, territorial branch in Krométiz (NIPCMS TBK).

On the basis of defined theories and processes in the framework of marketing communica-
tions there are formulated theoretical resources and stated working hypotheses. The practi-
cal part focuses on evaluation of a questionnaire enquiry and on an analysis of present

forms of communications of monuments in charge of the NIPCMS TBK.

In the project part there is compiled an optimal communication strategy for monuments in
charge of the NIPCMS TBK. It arises from the theoretical part findings, results of the
analysis and questionnaire enquiry. The strategy should improve the communication not
only between the monuments and general public, but also between the monuments them-

selves.

Key words: marketing communication, communication strategy, communication mix,

company identity, integration
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je ,,Komunikaéni strategie pamatkovych objekti ve spravé

Kulturni pamatky prodé€laly v poslednich 20 letech zajimavy vyvoj, korespondujici
s ménicimi se moZnostmi mezinarodni a tuzemské turistiky pred rokem 1989 a po ném.
Ceské pamatkové objekty udélaly v tomto obdobi také velky pokrok ve zptisobu a formé
komunikace s vefejnosti. Pouzivaji moderni metody a techniky, jak vefejnost oslovit, vyu-

zivaji vSechna vhodna a dostupna reklamni média.

Téméf vSechny kulturni organizace a instituce maji své internetové stranky, objevuji se
nejriznéjsi podoby nabidkovych akci pro jednotlivé skupiny navstévnikli a vedeni kultur-
nich instituci se snazi v maximalni mife zafazovat a vyuzivat vSechny nastroje marketingu

a marketingové komunikace.

Ale ptedstava, ze by pfijeti souboru marketingovych nastrojii pfevzatych z komeréni sféry
vedlo jednoznacné k vétsi konkurenceschopnosti, zvyseni navstévnosti a z toho vyplyvaji-
ciho zvySeni pfijmt pamatkovych objekti, neni zcela jednozna¢na. Marketing (marketin-
gové komunikace) a management ve vztahu ke kulturnimu dédictvi si kladou zékladni
otazku: jak by instituce spravujici kulturni hodnoty mély napliovat své zakladni kulturni
role v dobé¢, ktera se tak podstatné lisi od doby, ve které vznikaly? Jak vzbuzovat zajem a
poptavku navstévnik, a tak slouzit potiebam a zajmim vefejnosti, ale t¢Z slouzit uchova-

vanym hodnotam?

Poslani kulturnich instituci byla formulovana v dosti vzdalené minulosti a v ndvaznosti na
zmény spoleCenského prosttedi by bylo tfeba stanovit nové cile a ukoly téchto instituci,
protoze pouhé neuvazené se pfizpisobovani spolecenskym tlakiim a pozadavkiim soucas-
ného zivota mize byt riskantni stejné jako pasivita a neochota opustit bezpecné prostiedi
tradi¢niho konceptu pamatkovych objektl. Spravy pamatkovych objektli jsou v tomto smé-

ru spiSe priklonény K tradici a konzervativnimu zpasobu fungovani.

V kazdé kulturni organizaci je duilezita profesionalizace struktur a personalu, kterd takové
¢innosti umoziuje. V lednu 2010 bylo vramci zefektivnéni vztahti a komunikace
s vefejnosti zfizeno pracovni misto — tiskovy mluv¢i a pracovnik PR i na pracovisti Na-

rodniho pamatkového ustavu, izemniho odborného pracovisté v Krométizi. Toto misto je

V soucasnosti mou pracovni pozici.
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Jako téma diplomové prace jsem zvolila ,,komunika¢ni strategii®, protoZze mohu vychazet
ze svych pracovnich potieb, a spojit tak teoretické a praktické moznosti v realném projektu.
Tento namét mi pfinese nejen moznost ziskat nové poznatky o modernich formach komu-
nikace, ale hlavné prilezitost aplikovat formy marketingové komunikace v ramci neko-

meréniho odvétvi.

Narodni pamatkovy tstav spada svou pravni formou do sekce statnich piispévkovych orga-

nizaci.
V ramci své diplomové prace jsem si stanovila tfi pracovni cile:

1. Navrhnout zplisob, jak zvysit navitévnost pamatkovych objektil ve spravé NPU
UOP v Kroméfizi.
2. Pokusit se ziskat pozici ,jedni¢ky na trhu“ vramci historicko-kulturnich akci

V ramci regionu a Zlinského kraje.
3. Zefektivnit komunika¢ni procesy sméfované nejen na vefejnost.

Vysledkem mé prace bude i definovani cilovych skupin navstévnika étyf objekti NPU,
které¢ ma krométizské pracovisté ve své pfimé spraveé, a navrzeni efektivni komunikacéni
strategie smétfované na tyto hlavni cilové skupiny. Navrzena komunikaéni strategie bude
nasledn¢ slouzit ke zvySeni navs§tévnosti pamatkovych objekti a zvySeni povédomi veftej-
nosti o NPU UOP v Kroméfizi. Diplomova prace bude navodem, jak s vefejnosti (navstav-
niky) komunikovat, které¢ komunikacni kanaly jsou nejvice u¢inné, jaké doprovodné akce

navs§tévnikim nabidnout, a zvysit tak navstévnost a oblibenost pamatkovych objekta.

Prostfedkem k ziskani potiebnych informaci bylo dotaznikové Setfeni navstévnikli pamat-
kovych objektd. Byly realizovany dva typy vyzkumu: jeden (osobni dotazovani navstévni-
ki pfimo na pamatkovych objektech) a druhy (elektronicky dotaznik $ifeny na internetu)
zjistoval nazory potencialnich navstévniki. Oba typy dotazniku prinesly zajimavé vysled-
ky a tyto m¢ navedly na zpisoby a vyuZziti marketingovych nastrojii v ramci kulturnich in-

stituci.
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. TEORETICKA CAST
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1 KULTURNI ORGANIZACE V CESKE REPUBLICE

Existence a funkce kulturnich organizaci, které jsou ve vlastnictvi a spravé statu, jsou
ovlivitovany specifickymi mistnimi podminkami i ekonomicko-spoleCenskymi vazbami.
,Destinace je tradicné vnimana jako ,lokalita’ (,cilova oblast v daném regionu’).
V soucasné teorii volného ¢asu a cestovniho ruchu se vSak tento pojem stale vice vztahuje
K naplni cesty — destinaci se rozumi misto prozitku cestujiciho (,somewhere to experien-
ce’). Destinaci tedy mizeme rozumét soubor produktii a sluzeb, které¢ jsou navstévniky

konzumovany pod integrujicim jménem ¢i znackou dané destinace.” [1, S. 60]

Mezi hlavni typy kulturnich destinaci patii: krajina, mésta a sidla, nemovité pamatky, mu-
zea, galerie a sbirky, programové zamétend kulturni centra a vyznamné kulturni akce.

Podrobnéji se budu vénovat nemovitym pamatkam.

1.1 Nemovité pamatky

»Pamatky jsou jednim z nejvyznamnéjsich typt kulturni destinace a atraktivitou cestovniho
ruchu v nasi republice. Oficialni udaje uvadéji 40 292 chranénych nemovitych kulturnich
pamatek, z toho 234 narodnich kulturnich pamatek.” [2, s. 21] VétSinu narodnich kultur-
nich pamatek spravuje stat. Mezi tradi¢ni typy nemovitych pamatek patti: hrady, zficeniny,
zamky, kostely, klastery, kaple, palace, obytné domy, méstsk4 opevnéni a historické zahra-
dy a parky. V poslednich letech je stale vice docefiovan vyznam historickych technickych

pamatek — starych tovaren a dopravnich d¢l, primyslovych parka apod.

Vyvoj po roce 1989 ukézal, ze zdsadni prekazkou na cesté k zastaveni neutéSen¢ho stavu
pamatkového fondu je nepomér mezi finanénimi zdroji, které je spolecnost schopna a
ochotna vynakladat na jeho zachranu, ochranu, obnovu a rozvoj, a nezbytné¢ nutnymi na-
klady na tuto ¢innost. Tento rozdil pfetrvava i pfes navraceni nékterych pamatek pivodnim
majitelim, ¢imz vznikla motivace pfimého vlastnika starat se o sviij majetek. Za pozitivni
trend lze povazovat i vzrlstajici zajem casti obyvatel o kulturné-historické dédictvi, které
se odrazi v aktivitach riznych neziskovych organizaci a obansko-pravnich sdruzeni piebi-
rajicich starost o n€které pamatky. Financni moZnosti téchto organizaci a subjektl jsou
omezené a v blizké dobé nemohou zasadné ovlivnit velky nedostatek prostfedkli ve vztahu
k pamatkovému fondu. Ve srovnani se zapadni Evropou zlstava vétsi podil pamatek ve

vlastnictvi a sprave statu ¢i obci.
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Na celkovém podfinancovani pamatkové péce se podili i skutecnost, ze piijmy ziskané
cestovnim ruchem — pievazné diky navstévnosti pamatek — nejsou v dostate¢né mire smé-

fovany k realizaci programt pro udrzbu a obnovu pamatkového fondu.

1.2 Ekonomika a pamatkové objekty

Obecnou piedstavou o pamatkach a pamatkovych objektech je, ze zakladni pfi¢inou dané-
ho stavu je nedostatecné financovani kultury. Zdroje vynaklddané vefejnymi rozpocty na
kulturu maji vSak své pficiny: za stézejni lze povazovat urCity stereotyp vnimani kultury a
jeji ekonomické role zdejSimi politickymi a ekonomickymi elitami. Tento stereotyp pied-
stavuje piekdzku takového vztahu kultury a ekonomiky, jakd se v posledni dobé¢ stava

v mnoha vyspélych zemich normou.

,Faktické, ale 1 o€ekavané povinnosti statu vici zachovani vzorcl narodni kultury jsou tak
silné, ze stat, pfinejmensim v ramci objektl, které spravuje, ma jit prikladem pfi vyuziti a
ochran¢ kulturnich hodnot. Zvlasté s prihlédnutim k 103 pamatkam, které v souc¢asné dobé
stat spravuje, spole¢nost o¢ekava otvirani novych cest jejich vyuziti a zapojeni ekonomic-
kych procest, hledani novych forem prezentace pamatek v narodnim a mezinarodnim meé-
fitku a v neposledni fad€ i1 stanoveni vzorovych metodik, které by stimulovaly ostatni
vlastnické subjekty ve sprave, ekonomizaci a spolecenském vyuziti kulturnich pamatek.*

[4,s. 16]

Vyuziti a prezentace pamatkového objektu jsou spojeny s jeho zafazenim do §irsiho social-
niho a prostorového kontextu, protoze ¢lovéka jako tviirce kulturniho projektu vzdy svazu-
je vyuziti zdédéného kulturniho kapitalu — v hmotné nebo ideové podobé — i povinnosti
jeho ptedani generacim budoucim. Ve spojeni s ekonomikou jde o to, do jaké miry jsme
schopni pfijmout naslednictvi Vv rozvoji ekonomického projektu pamatkového objektu
V omezeném ramci variant, které mame k dispozici. Ekonomika pamatkovych objektt je

zavisla na rozpoctovych prostiedcich.

1.2.1 Srovnani se zahrani¢im
Témet kazda zemé v Evropé si Vv pribéhu minulého stoleti vyvinula vlastni kulturu, formy
a nastroje podpory pamatkového dédictvi. Piejimani jednotlivych metod bez ptihlédnuti

K vnitini logice jednotlivych narodnich systémi by pfineslo vice Skody nezli uzitku.
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Pro Ceskou republiku jsou inspirativni zejména piistupy zemi se spise etatistickym systé-
mem organizace a podpory pamatkové péce, mezi néz patii zejména Francie a ¢astecné

Némecko.

V ptipad¢ Francie je role statu v udrzbé€ a rozvoji kulturniho dédictvi tradi¢né stejné silna
jako podil statnich financi, dota¢nich programu a riznych forem finan¢ni podpory. Finan-
covani kultury ve Francii je podfizeno tradi¢nim nahlediim kulturni politiky republiky, kte-
rd chéape kulturu jako zasadni zdroj spoleCenského rozvoje a usiluje o zptistupnéni kultur-
nich statki kazdému obc¢anovi, a to i za cenu, Ze ekonomické vynosy jsou c¢aste¢né kryty
z vetejnych prosttedkll. Vstupné zde zpravidla stejné nestaci na pokryti ndkladti na udrzbu,
provoz a prezentaci pamatky, a proto je ve statnich objektech vyrazné nizké. Pamatkové
objekty jsou dotovany ze statniho rozpoctu v rdmci demokratizace kultury. Navstévnost
pamatkovych objekti ve Francii ma obdobny trend jako u nas, statni pfispévky jsou vsak

nepomérné vyssi. Vysi prispévku Ize zdivodnit zna¢nou proporci neplacenych vstupt.

Toto nizké vstupné vede sice k mensim celkovym piijmim a nemotivuje spravce pamatek
K neimérné vysokému zatéZzovani pamatkovych objektl turistickym ruchem, ale soucasné
zabranuje tendencim k bezhlavému zvySovani navstévnosti. Ekonomicky nevyrazné vstup-
né naopak motivuje spravce objekti k ziskdvani doplikovych zdroji doprovodnymi ko-
mercnimi aktivitami (restaurace, hotely, specializované obchody a prodejny kulturniho
zbozi). Do ekonomiky pamatkového objektu je zpravidla zapojena i regionalni ekonomika,

jejiz vynosy piedstihuji samotny vynos pamatkového objektu.

V Némecku je podpora pamatkové péce a vyuziti pamatkového fondu spojena se silnou
decentralizaci vefejné spravy v oblasti kultury a u¢innym zapojenim obci a regiont do fi-
nancovani kultury. Vyrazny podil na spolupraci mezi soukromym a vefejnopravnim sekto-
rem maji rovnéz vefejné prospéiné, neziskové spolecnosti a nadace. ,,Na rozdil od Ceské
republiky mohou méstské samospravy podporovat naklady na idrzbu a provoz pamatek ze

svych provozu.* [4, s. 20]
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2 MARKETING A MARKETINGOVA STRATEGIE

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct i or-

ganizaci.” [5, s. 23]

Pocatek marketingu lze nalézt na konci 19. stoleti ve Spojenych statech a je nazyvan ,,eta-
pou vyrobné orientovaného marketingu®. V té dob¢ byla konkurence velmi slaba a poptav-
ka pfevazovala nad nabidkou. Po hospodaiské krizi piisla ,,etapa marketingu orientovaného
na prodej“. Cilem byl prodej, konkurence silila a zacalo se vynakladat vice pen¢z na re-
klamu. Dalsi ,,etapa absolutniho marketingu ptisla v obdobi konce druhé svétové valky.
Podle ni bylo cilem vSech zaméstnancti podniku orientovat se na potteby zakaznika, ktery

uréoval strukturu celého trhu.

Vyvoj marketingu vSak neskonc¢il, v soucasné dob¢ se marketing orientuje na spolecensky

odpovédné chovani, které by mélo byt filozofii existence nadnarodnich koncernd.

Prostfednictvim marketingu je firma schopna uspokojit potieby a ptani svych zakaznikl

rentabilnim zptisobem.

Philip Kotler definoval marketing takto: ,,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky

a smény hodnotnych vyrobku s ostatnimi.” [6, S. 4]

2.1 Pocatky marketingu v kulture

V Evrop¢ jsou historické pamatky a muzea pievdzné spravovany statem, a tedy zavislé na
dotacich z vetejnych zdrojli. Statni financovani kulturnich instituci je ve vétSiné evrop-
skych zemi povazovano za ptirozeny stav, a i proto je pronikani marketingu do kulturniho
prostfedi nékdy vnimano jako nezadouci ,,komercializace* kultury. Redukce tradi¢nich
zdrojii podpory ptfiméla kulturni instituce pracovat tak, ze rozvoj pamatky je pifimo spjat
s finan¢nim ziskem, ktery je schopna generovat. Jinymi slovy fe¢eno: pamatky byly v situ-
aci, kdy si na ¢ast naklada vlastniho provozu musely vydélat. Pfevzeti ekonomickych akti-
vit do rukou spraveli pamatek urychlilo pfijeti marketingové orientace a posun ve vnimani

navstévnika pamatky, z néhoz se stale vice stava klient.
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2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix obsahuje nasledujici slozky: produkt (product), distribuce (place), cena

(price) a komunikaéni mix — propagace (promotion).
Produkt

Produktem v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zdkaznikovi, ktera je predmétem
smeény a je urcena k uspokojeni lidské potieby ¢i prani. Muze existovat v hmotné podobé

(vyrobek), nebo v podobé nehmotné (sluzba, udalost, zkuSenost, myslenka, misto).

2.2.1 Kulturni dédictvi jako produkt

Produkt kulturni instituce mtize mit riznou podobu a miru komplexnosti. Tim nejzaklad-
néjSim produktem pamatkového objektu je uchovani svéteného kulturniho dédictvi.
Vsechny kulturni instituce nabizeji néjakou kombinaci hmotnych a nehmotnych aspektii
svého produktu. TakZe navstévnik pfijde sice primarné za ,,zazitkem®, ale ma moznost

vyuzit sluzby obcerstveni, ndkupu suvenyri, publikaci a darkda.
Kulturni dédictvi jako produkt 1ze rozdélit do nékolika kategorii:

1. Budova a prostfedi — budova a jeji interiéry jsou prvnim z produktd, ktery lze navstév-
nikiim nabizet. Pro nékteré pamatky je toto produkt zakladni a kone¢ny, napt. archeo-
logicka nalezi$té, trosky, hrady bez mobiliafe a doplikovych expozic, historické budo-
vy bez moznosti prohlidky interiéra. Hlavnim produktem v téchto ptipadech je samotné
prostiedi, moZnost vyhledu do malebné krajiny, v pfipad€¢ archeologickych naleziSt
evokace pocitti ddvno minulych dob.

2. Sbirky, fondy a vystavy — jsou zakladnim produktem pro muzea a galerie. Organizace
muzejniho typu nabizeji pravo prohlizeni, tedy zazitek. Produkt mize byt nabizen jako
celek (vstup do vSech objekti a expozic muzea) nebo v podob¢ specializovanych sbi-
rek. Muzea nabizeji rizné kulturni a edukacni programy a dalsi sluzby.

3. Odborné sluzby, spolecenské a komeréni sluzby, programy — kulturni instituce nabizeji
prohlidky s privodcem a odbornym vykladem v rliznych jazycich, specialni programy
pro riizné cilové skupiny, prednasSky a besedy s odborniky, kulturni, zabavné a vzd¢la-
vaci programy. Spolecenské sluzby (restaurace a kavarna) jsou vnimany navstévniky
jako doplnkové. Obchod se suvenyry ¢i publikacemi muze byt vyhledavan pro svou

originalitu a netradi¢ni nabidku.
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Distribuce

Distribuce je nastrojem, ktery ma zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravném
¢ase a na spravném misté. Pamatky si nemohou své ,,misto vybirat, ale mohou zakazniko-
vi pomoci, poradit, jak se k pamatkovému objektu dostat, a piipadné¢ umistit orienta¢ni
znacky, které navstévnika bezpecné privedou k pamatce. Druhou dimenzi je Cas — oteviraci

doba a nacasovani kulturnich a spolec¢enskych akci a specidlnich programti.
Cena

Je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji a je zdrojem prostiedkti pro provoz
kulturni instituce a jeji marketingové aktivity. V neziskové sféfe ma cena zvlastni postave-

ni, nebot’ kulturni dédictvi je caste¢né vetejnym statkem dotovanym z vetejnych rozpocta.
Komunikaé¢ni mix (Propagace)

Posledni ¢asti marketingového mixu je propagace, ktera tika, jak se zakaznici o produktu
dozvédi. V modernim pojeti se hovoii spiSe o marketingové komunikaci, pouzivd svij
vlastni komunika¢ni mix, ktery obsahuje: reklamu, public relations, podporu prodeje a
piimy prodej. Nekdy byva jako soucdst komunikacniho mixu, zvlast' uvadén ,,sponzoring®,

Vv oblasti kultury byva obvykle soucasti public relations.

Moderni marketingové ptistupy hledaji dalsi néstroje, které jim mohou pomoci ziskat za-

kazniky. DalSi mozZnosti je vyuzit néktera dalsi ,,P*.

Dalsi ,,P“

People — 1idé, ktefi v kulturni instituci pracuji, ale i navstévnici;

Public relations — vztahy s vetejnosti jsou nedilnou soucasti marketingové komunikace;

Progres — pokrok, ktery znamena nutnost pfichdzet porad s né¢im novym, sledovat trendy a

vyuzivat nové technologie;

Perfection — dokonalost, vyvarovani se chyb, které by mohly zakaznika odradit;
Psychology — tento pfistup k navstévnikovi vyzaduje znalost jeho motivace, pfani;
Participation — aktivni zapojeni navstévnikd, vtazeni do déje;

Partnership — partnerstvi s firmami, sponzorstvi;

Punctuality — piesnost, spolehlivost instituce vuci partnerim, sponzortim i zakazniktm.
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2.2.2 Navstévnik — zakaznik

»Spokojenost zakaznika rozliSuje dva druhy marketingu. Vnimavy marketing zjist'uje, jaka
maji zdkaznici ptani, a uspokojuje jejich deklarované potieby. Kreativni marketing uspoko-
juje vyssi formy potieb (realna a vyssi prani).” [7, S. 52]

Cilem zékaznicky orientovaného marketingu je udrzet si stavajici zakazniky a ziskat nové.
Prizkumy ukazuji, Ze udrZeni si stavajiciho navstévnika je az pétkrat levnéjsi nez ziskani
nového. Zakaznicky orientovand marketingova koncepce pouziva integrovany marketing —
patii sem nejen externi, ale i interni marketing, tzn. firemni organizace a struktura, chovani

Manazeru a pracovniki, firemni kultura.

2.2.3 Publikum kulturnich destinaci

Publikum kulturnich destinaci je velmi riiznorodé: od milovnikli a znalcii uméni hluboce
zaujatych pro dané téma ¢i pamatkové objekty, pies turisty a prazdninové navstévniky, az
po navstévniky, jejichZ pobyt na pamatkovém objektu ma povahu spise relaxacni aktivity, a
proto na prvnim misté neni potfeba uspokojit zajem o kulturni ¢i historické hodnoty a
umeni.

Priizkumna sonda prezentovana v praktické ¢asti diplomové prace charakterizuje névstév-

vvvvv

Navstévy hradli a zamka 1idé uskutecnuji ve svém volném cCase. Moznosti, jak tento Cas

prozit je v souc¢asné dobé velmi mnoho.

2.2.4 Trendy traveni volného casu

wevr

Vv traveni volného Casu, dovolenych a v kulturni spotiebé. RovnéZ pruzné reaguji na aktual-
ni globalni ekonomickou situaci a jsou vice proménlivé v zavislosti na konkrétnich mist-
nich podminkéch. Priimysl volného ¢asu musi v poslednich letech reagovat mimo jiné i na

tyto vyvojové vzorce:

e Zmeény struktury traveni volného Casu — S vétsi flexibilitou prace dochazi k
,»drobeni* prazdnin a dovolenych. Dlsledkem je rostouci pocet kratkych dovo-

lenych.
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e Zvysujici se vydaje doméacnosti na kvalitni, spiSe aktivni traveni volného ¢asu —
zejména stiedni tfida a l1épe situované vrstvy se vice orientuji na formy traveni
volného Casu spojené s vlastni fyzickou ¢i mentalni aktivitou — sporty a sebe-
vzdélavani.

e Prekryvani ucelll a motivl cest, které byly dfive jasn¢ vymezené — dochazi
k propojovani prvki oddechu a zabavy s potiebou poznani a eduka¢nimi aktivi-
tami, propojovani sluzebnich pracovnich cest s kulturné-poznavaci ¢innosti.

e  Vzrustajici vliv déti na zplisob uziti volného ¢asu a prazdnin.
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3 KOMUNIKACE A PROPAGACE PAMATKOVYCH OBJEKTU

Komunikace by méla byt jednim z konstantnich aspekti pamatkového objektu. Jde o sou-

bor aktivit, které maji prostupovat vSechny roviny ¢innosti kulturni organizace.

»Samotny proces marketingu je zalozen na soustavné a komplexni komunikaci s vefejnosti
Vv podobé skutecnych i potencidlnich navstévnikl a uzivatelii pamatky, i s dal§imi cilovymi

skupinami, které jeho existenci ovliviiuji.“ [1, s. 216]

Komunikace pamatek s vetejnosti je dnes stale vice ovliviiovana trendy a metodami, jimiz
udrzuji styk se zdkazniky poskytovatelé komer¢nich sluzeb a vyrobci a prodejci produkta.
Kulturni instituce nemohou tento vyvoj ignorovat, ale pravé v této oblasti je zapotiebi vel-
mi uvazlivy piistup k pfejimani vzort a modeld pouzivanych v jinych oblastech. To se tyka

predevsim procesu budovani image a znacky organizace.

Komunikacéni kanaly

Produktové (jako soucast produktu) budova a exteriéry
expozice a vystavy
publikace
personal

v

reklama

internet

public relations
marketingové tiskoviny
pfimy marketing
podpora prodeje

Propagacni

Obr. 1 — Komunikacni kanaly pamatkového objektu
Zdroj: vlastni zpracovani

3.1 Budovani image a znacky

Image pamatkového objektu, tedy souhrn predstav a asociaci ve védomi publika, je jednim
z dtlezitych faktor ovliviiujicich navstévnost. Na rozhodovani navstévnika nepiisobi jen

genericky obraz kulturniho dédictvi, ale i to, jak vnima konkrétni kulturni organizaci.
»~Formovani image je nedilnou soucasti komunikacniho mixu. Firmy dnes béZné vyuZzivaji
nastroje marketingovych komunikaci ve vztahu k zakaznikiim a dalSim vn&j$Sim cilovym

skupindm. Ale méné Casto a mén¢ systematicky vyuZzivaji marketingové komunikace sme-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

rem ke svym zaméstnancim. Pro budovani pozitivni image jsou vSak zaméstnanci klicovou
cilovou skupinou. Jsou nositeli dobrého jména firmy, ve které pracuji. Pokud nebudou mit

zamé&stnanci na firmu pozitivni nazor, nebudou ho mit ani zakaznici firmy.* [8, s. 16]

]

Firemni strategie

Sdilené
. . hodnoty
Marketingoveé a :
: Image firmy vnimana
firemni .
. Zaméstnanci
komunikace
. Image firmy vnimana
partnery (stakeholders)
- -
= H\-""'\-\-.__
— T
T T
Image firmy vnimana Zkusenosti
distributory sviTobky
z minulosti

Obr. 2 — Faktory ovliviwjici image firmy
Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, Marketingova komunikace, s. 37

Spottebitelé se dnes stale vice orientuji na konzumaci znackovych vyrobkul a sluzeb, je-
jichz prosttednictvim si buduji svoji identitu a spolecensky status. Vzorce tohoto jednani se
ptenaseji do prostiedi kulturnich instituci. Teorie marketingu v kultufe zddraziuji vyznam
promyslené¢ho budovéni identity a znackovou politiku (tzv. brand building) jako zaklad
marketingové strategie. Napiiklad autofi knihy Museum Strategy and Marketing uvadéji:
,Dfive nez se muzeum nebo jind organizace rozhodne, jaké komunikacni a propagacni ka-
naly pouZije, musi mit image nebo poselstvi svého produktu, sluzeb, proZitku, které bude

propagovat. Image musi byt né¢im, na co budou zékaznici reagovat, co je bude ptitahovat,
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nebo co budou chtit koupit nebo se toho zucastnit. Image produktu, sluzby nebo organizace
(image znacky) funguje jako zkratka k pfilakani pozornosti a vybudovani zndmosti a dave-
ry. Lidé obecné nechtéji stravit mnoho Casu tim, Ze se budou informovat o produktech a
organizacich ¢i je porovnavat. Efektivni image funguje jako trychtyt usmérnujici proud
pozornosti a pravidelné piivadi zdkazniky do kontaktu s produktem ¢i organizaci, kdykoliv
ji zdkaznik potfebuje... Jakmile se image znacky stane zndmym, zacne byt v klientove
mysli asociovan se souborem pozitivnich o¢ekavani a ptinosu.” [1, s. 217]

Kulturni instituce usilujici o naplnéni svého poslani vii¢i verejnosti by se nepochybné méla
naucit vyuzivat efektu znacky, kterd symbolizuje identitu pamatky v mysli potencidlnich

navstévniki, a tak odliSuje dany subjekt od ostatnich.

3.2 Komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvoii produkt, cena, distribuce a komunikac¢ni mix (propagace). Marke-
tingovy komunikac¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim
mixem se snazime pomoci optimalnich kombinaci riznych nastroji dosahnout marketin-

govych a firemnich cila.
Marketingova komunikace odpovida na nasledujici otazky:
e Cofici? (obsah zpravy)
e Komu to ftici? (cilové skupiny)
e Jak to fici? (struktura zpravy)
e Jak to zakodovat do symbolu? (format zpravy)
e Jak casto to fikat? (pocet opakovani)
e Kdo to bude fikat? (volba médii)
e V¢&dét proc to fikdme.
Komunika¢ni mix tvoii: reklama, podpora prodeje, public relations a direkt marketing.

Reklama — je neosobni placena forma marketingové komunikace. Organizace spravujici

kulturni dédictvi mohou pouzit nékterou z nasledujicich forem reklamy:
- reklama propagujici jméno a image instituce;

- reklama zaméfena na produkt (propaguje sbirky, vystavu, vyznamny exponat);
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- reklama zaméfena na udalost, propaguje jednorazovou akei;
- reklama zamérend na zakazniky, ziskdva abonenty.

Vyhodou reklamy je jeji rychlé piisobeni. Zadavatel mé absolutni kontrolu nad obsahem
zpravy, volbou média, terminem zvefejnéni a poctem opakovani. Nevyhodou reklamy
zvlasté pro neziskové organizace je jeji cena. Reklama je neosobni sdéleni, ale osobni ko-
munikace je vzdy presvédcivejsi. Reklama plisobi pouze jednosmérné a zpétna vazba, napft.

v podobé¢ vys§i navstévnosti, se nemusi projevit ihned.
Reklama zahrnuje:
- ti$téné reklamy pouze ke zhlédnuti (plakaty a billboardy);

- ostatni plo$né, velkoplosné a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady, nedny,

svételné tabule, velkoplosné obrazovky);

- tisténé reklamy k prostudovani (inzeraty v novinach a ¢asopisech, reklamni noviny

a Casopisy, brozury, katalogy, prospekty);
- audiovizudlni reklamu (rozhlas, televize, film);
- 3D reklamu;
- internet, nové technologie.

Podpora prodeje — jsou to kratkodobé akce v misté prodeje nebo poskytovani sluzeb. Za-

hrnuje spottebitelské soutéze, hry, loterie, odmény a darky, vzorky, prodejni veletrhy a vy-

stavy, slevové akce, kupony.

Public relations — je to soubor programt pro zlepSeni, udrzeni a ochranu image firmy.

Zahrnuje PR ¢lanky v tisku, pofadani seminait, konferenci, besed, zpracovani vyro¢nich
zprav, sponzoring, vydavani publikaci, styk s vetejnosti, lobbovani, prezentace v médiich,

slavnostni udalosti a vefejné oslavy.

Direkt marketing — tvofi primy marketing, osloveni konkrétniho ¢lovéka prostiednic-

tvim posty nebo novych technologii (postovni zasilky, telemarketing a teleshopping, elek-
tronické nakupovani, zasilani vyzadanych informaci na email, telefonické hovory) a osobni
prodej, coz je individualni kontakt prodejce se zakaznikem. Patii sem obchodni setkani,
obchodni nabidky, pfedani vzorkl, prodejni veletrhy a vystavy, prodej prostfednictvim

katalogg.
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3.3 Integrovana marketingova komunikace

Tendence vyvoje sou¢asného marketingu ukazuji, Ze mnohé marketingové aktivity vyzadu-
ji daleko intenzivnéj$i komunikaci se subjekty vnéjs$iho i vnitiniho prostiedi firmy ¢i insti-
zich se vSemi ucastniky. Klasicky marketing uZ nesta¢i k zajisténi prosperity firem
Vv podminkach 21. stoleti. Zdrojem jedine¢né konkurenc¢ni vyhody mutize byt pravé oblast

komunikace ve vztazich s dilezitymi cilovymi skupinami.

»Integrovana marketingovd komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju
podpory prodeje, které jsou zaméteny na vybranou cilovou skupinu zakazniki.” [9, s. 48]
Vyhody ICM:
e cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zptisobem;
e Uspornost a u¢innost — je dosahovdna vhodnou kombinaci komunika¢nich néstroji;
e vytvafeni jasného positioningu znacky — zformovat v myslich zakaznikti jednotny
obraz,
e interaktivita — dialog a naslouchani toho, komu je zprava urcena.
Cile ICM:
e diferenciace a konkuren¢ni profilace na trhu prostfednictvim jasného a jednotného
obrazu firmy a jejich produktu;
e vytvafeni synergického efektu a soucasné redukce nakladt v oblasti komunikace;
e zvySovani motivace zaméstnancu a jejich sepjeti s firmou;
e pfiznivé piijeti u externich i internich cilovych skupin firmy, posilovani divéryhod-
nosti a reputace firmy v oc¢ich $iroké vefejnosti.
Urcitym problémem ICM muze byt uniformita komunikace, nadmérn€ opakované sdéleni
muze zakaznika nudit az drazdit. Dal$im problémem je zplsob efektivniho vyhodnoceni
ucinku ICM.
ICM souvisi s integraci komunikacnich aktivit v syst¢tmu CRM (Customer Relationship

Management).
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4 NOVA MEDIA - KOMUNIKACE NA INTERNETU

Béhem 20. stoleti se formovaly koncepce vedouci k ucelenému marketingu a marketingové
firemniho okoli. Soucasnost pfinasi v této oblasti mnoho nového. To, co bylo moderni
koncepci v€era, dnes rychle zastarava. Technologické zmény stavi zakaznika do nové pozi-
ce rozhodovatele. Je to on, kdo rozhoduje, kterou informaci piijme, zda si piecte webovou
stranku nebo se nechd oslovit jinym komunika¢nim nastrojem. Spotiebitelé pomahaji for-
movat znacky a produkty i zpisob komunikace na trhu. Piestavaji byt objektem marketin-
gové komunikace a stavaji se jejim subjektem. Ocekavaji, Ze se vyrobky a sluzby pfizplso-
bi jejich zivotnimu stylu a produkty budou personifikované. Tato zména pozice zakaznika
nutné vede firmy k hleddni novych zplsobt a zvladani ménici se situace, protoze rozhodu-

jicim faktorem konkurenceschopnosti je schopnost piizplsobit se a vést.

Moderni technologie nabizeji nové formy komunikace pro zasazeni mensich zakaznickych
segmenttl pomoci 1épe uzptsobenych sdéleni. Usp&$nymi technikami jsou Gstni a pisemné
reference spokojenych zakazniki prezentované zejména v internetovém prostiedi. Referen-
ce jsou a budou neoddélitelnou soucasti image firmy. ,,Reklama sama o sobé neprodava,
ale doporuceni a reputace ano. Inzerce mliZze podpofit pozitivni vniméni produktu a firmy,
které je zaloZeno na tom, co zdkaznik o firmé a jejich produktech slySel nebo sdm vyzkou-
Sel.“ [9, s. 254]

Komunikaénim médiem soucasnosti se stal internet. Rychly technologicky vyvoj dokazuji
tyto ptiklady — jde o pocet let, ktery médium potiebovalo k zasazeni padesati milioni lidi:
radiu to trvalo tficet osm let, televize k tomu potiebovala tfinact let, internet Ctyfi roky,
multimedidlni zatfizeni iPod tfi roky a internetovy komunitni server Facebook pouhé dva
roky. ,,Nejznaméjsi internetovy portal Google registruje tficet jedna miliard vyhledavani
mé&sicné, zatimco v roce 2006 to bylo ,,pouze 2,7 miliardy.“ [9, s. 255]

Diky rychlému rozvoji technologii vznikaji nova komunikaéni média a komunikace se sta-
va elektronickou, digitalni, mobilni, viralni atd. Diky t€émto novym médiim se marketingo-
vé strategie individualizuji — customizace, piizpisobeni se zakazniklim se stava béznou
komunikacni praxi. Proto mize byt kazdy zdkaznik individudln€ osloven a nabidka miize
odpovidat pfesn¢ jeho potfebam a pranim.

Utinnost a tloha jednotlivych nastrojii jednotlivych nastrojii marketingové komunikace se

vyrazné méni a vzhledem ke zvySujici se selektivnosti komunikace, fragmentaci médii a
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narustajici imunnosti spotiebitelti vuci klasické reklamé, ktera se stava méné duvéryhod-
nym zdrojem informaci, hledaji firmy nové komunikacni koncepty, jak nejlépe oslovit ci-
lové skupiny.

Product placement

Product placement je definovan jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby
obvykle pfimo v audiovizudlnim dile (film, televize, pocitacové hry), zivém vysilani ¢i
predstaveni nebo knihach, které nemaji reklamni charakter. Toto pouziti znackového vy-
robku ¢i sluzby ma smluvné dohodnuté podminky, nejedna se tudiz o skrytou reklamu, ale
o alternativni zptsob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdil od klasické rekla-
my jde o metodu velmi nenésilnou, kterou divak obvykle nepokldda za ruSivou, a

Vv idedlnim ptipad¢é mize dokonce vyvolat touhu znackovy vyrobek vlastnit.
Guerillova komunikace

Jde o netradi¢ni marketingovou kampai, jejimz Gcelem je dosdhnou maximalniho efektu
S minimem zdroju. Primarnim cilem je upoutat pozornost a nevyvolat dojem reklamni
kampané. GK vyuzivaji pfedev$sim malé a stiedni firmy v situaci, kdy jednak nemaji dosta-
tek finanénich prostiedkt a jednak nemohou konkurenci porazit v pfimém soutézeni. Gue-
rillovy zplisob komunikace se zaméfuje na alternativni, zejména outdoorova média, ktera
mohou u¢inné prildkat pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofit rozruch kolem znacky ¢i pro-
duktu. V praxi jsou takovymi médii prostfedky méstské hromadné dopravy, lavicky, auto-
busové zastavky, odpadkové koSe, sloupy vetejného osvétleni, vetejna prostranstvi, interié-
ry restauraci, obchodl ¢i provozoven sluzeb. Koncepce GK se opird zejména o kreativitu,
rychlost a zajimavou myslenku. Nékdy predstavuje GK agresivni a ito¢nou marketingovou
strategii, jejimz pozadavkem je, aby se vysledky dostavily rychle a byly dobfe viditelné.
Pokud guerillovou aktivitu zaznamenaji média, ziska rovnéZz levnou sekundarni publicitu.

GK je velmi ¢asto propojena s viralnim marketingem, kdy dochézi k pieposilani snimku

z guerillové akce mezi spotiebiteli.

Mobilni marketing

vvvvv

prosttedkem je mobilni telefon, v§ak nedochdzi k vyuziti hlavniho ucelu tohoto zafizeni,
kterym je telefonovani. Propagacni aktivity pracuji s jinymi funkcemi mobilnich telefoni,

nejcastéji s kratkymi textovymi zpravami. Reklamni sdéleni jsou prezentovana formou
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SMS, MMS, vyzvanécimi tony, hrami atd. MM naléza uplatnéni spise v oblasti B2C, tedy
vici konecnému spotiebiteli. VEékova hranice vlastnikti mobilnich zafizeni se neomezuje na
urcitou skupinu, ale Ize predpokladat, ze mobilni komunikace je bliz§i mladsi ¢asti popula-
ce. Silna vazba k tomuto komunika¢nimu prostiedku, kdy fada uzivatelti ma mobil neustale
pii sob¢, muze zajistit, Zze informace, ktera se k zakaznikovi dostane pomoci mobilu, je
vniména s nalezitou pozornosti.

MM vyuziva celou fadu néstroji:

e reklamni SMS — klasické SMS s reklamnim sdélenim nebo sponzorovangé;

e reklamni MMS — multimedialni provedeni reklamniho sdé€lent;

o SMS soutéze, hlasovani, ankety — néstroj podpory prodeje v souhte s internetem;

e obousmérna SMS komunikace — komunikace mezi spotiebitelem a firmou;

e advergaming — interaktivni hry s reklamnim obsahem;

¢ loga, obrazky, vyzvanéni melodie — vyuziti specifické reklamni plochy — displeje;

e cell broadcasting — reklamni sd€leni o sleveé napt. v obchodg;

e location-based marketing — reklamni upozornéni na obchody, restaurace, ¢erpaci
stanice, kina v zavislosti na aktualni poloze uzivatele mobilniho telefonu;

o specialni grafické kody — napf. tzv. QR kody, byvaji umistény v tiskovych médi-
ich, po jejich vyfotografovani mobilni telefon dekdduje zaSifrovanou informaci a
provede zobrazeni dalSich textd, obrazka ¢i odkazii. Dochdzi k propojeni tiskové
reklamy s on-line prosttedim. V soucasné dob¢ jsou vSechny nové mobilni telefony,

které jsou vybavené fotoaparatem (vcetné nejlevnéjSich fad urcenych studentiim),

schopny pomoci specidlni mobilni aplikace grafické kody desifrovat.

Obr. 3 — Ukdzka QR kédu
Zdroj: [15]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Viralni marketing

VM je takovy zplisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem zd4 pfijemci nato-
lik zajimavé, Ze je $ifi dale. Viralni zprava je tedy nekontrolovatelné Sifena medialnim pro-
storem, a lze ji tudiz pfirovnat k virové epidemii. VM vyuziva pro vytvofeni zajmu o pro-
dukt ¢i znacku predevsim emailovou komunikaci a internetové stranky. Viralni zprava miu-
ze mit podobu emailu, odkazu, videa, textu, obrazku, hudby, her apod. Zékladni vyhodou

VM je nizka finan¢ni nadro¢nost. Nevyhodou je nizka kontrola nad pruibéhem kampané.
Word-of-Mouth, burz marketing

WOM je forma osobni komunikace, kdy si informace o produktu ¢i sluzb& vzajemné vy-
ménuji cilovi zdkaznici. Jde o jeden z nejucinnéjSich komunikaénich néstroju. ,,Proces
WOM je obvykle vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spotiebiteld s kvalitou vyrob-
ku nebo sluzby a péce o zdkaznika. Tento typ neformalni komunikace vykazuje velmi silny
ucinek, nebot’ osobni doporuceni ma casto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani spotiebiteli
nez jiné nastroje marketingové komunikace, jako napf. televizni ¢i tiskova reklama nebo

aktivity na podporu prodeje.” [9, s. 267]

4.1 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci pamatek

V dnesni dobé¢ plati, Ze kdo neni na internetu, neexistuje. VSechny organizace by mély mit
webové stranky, protoze prvni informace hledd zédkaznik pravé zde. Webové stranky jsou
propagaci organizace a mély by obsahovat ptfedev§im piehledné a ptesné informace o ote-
viraci dob¢, dostupnosti, vCetné planku piijezdu autem i vefejnou dopravou, informace o
vstupném, o vystavach, porddanych akcich a o programech. Potencidlni navstévnik pamat-

ky si rad prohlédne fotogalerii, pfipadné archiv s informacemi o uskute¢nénych akcich.

Webové stranky mohou nabidnout i e-shop, prodej suvenyri, audiovizudlnich programd,
privodct, publikaci a kataloghh na internetu. Pfi dne$nim rychlém pfipojeni ptichdzi
V tvahu i prodej audiovizuélnich programt a audiopriivodcii ke stazeni. Moznost nahrat si
pruvodce do vlastniho piehravace nebo mobilniho telefonu v preferované jazykové mutaci
usnadni prohlidku, ale je témét zarukou, Ze navstévnik, ktery si prohlidku nahral, do pa-
matkového objektu piijde. Dals§i moznosti je nahrani audioprivodce pifimo na pamatce.
»Jak navstévnik ziska mobilniho privodce? Zcela zdarma a staci 4 jednoduché kroky. Na-

vstévnik si na svém mobilnim telefonu aktivuje funkci Bluetooth. Béhem nékolika vtefin
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mu je automaticky nabidnuta mozZnost staZzeni mobilniho privodce, po potvrzeni se nahraje
privodce CLiCK do mobilniho telefonu navstévnika a je pfipraven k pouziti. Stazeni a
pouzivani mobilniho pravodce je zcela bezplatné, nezavislé na operatorech, bez nutnosti
pfipojeni na mobilni internet a jiné zpoplatnéné sluzby. Veskera potfebna data jsou piene-
sena pomoci funkce Bluetooth a mobilni privodce ziistava v telefonu navstévnika trvale,
kdykoliv a kdekoliv ptistupny.* [10]

Virtualni prohlidka nejzajimavéjSich prostor pamatkového objektu ¢i vyznamnych expona-
th pfiblizi pamatku navstévnikim kdekoli ve svété, samoziejmé nenahrazuje zazitek

Z navstévy, ale mize byt impulzem k budouci navstéve.

Webové stranky mohou nabizet i ptilezitostné diskuze a mohou byt zdkladem pro vytvore-
ni databaze zajemcl o nabidky akci prostfednictvim mozZnosti zaregistrovat se a dostavat
informace na email. Tvorba, udrzovani a rozvijeni webovych stranek se musi stat setrvalou
konstantou ¢innosti kazdého pamatkového objektu a musi byt na né vyclenény odpovidajici

finan¢ni a lidské zdroje.

Primy marketing

e

Metody pfimého marketingu se dosud v prostiedi pamatek pfilis nerozsitily, 1 kdyz pro
kulturni organizace ptedstavuji pomérné vysoce efektivni metodu komunikace s vetejnosti.
Cilem této osobni formy je jednotlivé ovlivnit co nejvétsi pocet co nejpiesnéji definova-
nych subjektli v daném segmentu. Pro praxi kulturnich organizaci mé nejvétsi vyznam pii-
my marketing pomoci poSty (tzv. direct email) a elektronicky (e-mail). Metody piimého
marketingu vyuZzivaji kulturni organizace pfedev$im k informovanosti svych klientd 0 ak-
tudlni nabidce a programech v podob¢ elektronickych zprav. ,,Mezinarodni zkuSenosti uka-
zuji, Ze 1 pfi zapocitani vstupni investice na ziskani vhodného interface ¢i programu na
sledovani odpovédi a reakci adresati je levnéjsi a odpovida na né&j ptiblizné 3x vice adresa-
tt nez na klasicky direct mail.“ [1, s. 241] Obsah a styl téchto sdé€leni je obvykle objektivné
informacni a pamatkovy objekt mtize pouzit vice adresného a apelativniho stylu a podrob-
nou informaci o aktudlni nabidce kulturni organizace doprovodit vyraznou vyzvou: ,,Na-

(13-

vStivte nds* €1 ,,Reknéte o nds svym pratelim a znamym*.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je v poslednich letech velmi agresivné provadéna a stala se nejrychleji
rostoucim nastrojem marketingového mixu. Dnesni spottebitelé si zvykli na nejriiznéjsi

formy pobidek, slev, prémii, soutézi, darkovych pfedméti apod. Cile podpory prodeje jsou:
e prilakani navstévnikl a zvySeni navstévnosti;
e osloveni a prildkani specifického segmentu navstévniki;
e zvySeni prodeje v obchod¢ se suvenyry;
e usmérnéni poptavky, zajmu o navstévu vystavy na urcité obdobi.

K béznym a v naSem prostiedi nejrozsifenéjSim formam podpory prodeje patii predev§im

slevy vstupného pro nékteré skupiny navstévnikli nebo dny volného vstupu.

4.2 Socialni sité

Na internetu vznikla a stale jest¢ vznika fada komunitnich webt, které jsou piednostné
zaméteny na vyhledavani a navazovani kontaktli mezi uzivateli internetu navzajem. Mlu-
vime o socidlnich sitich na internetu. ,,V téchto sitich funguje Sifeni zprav na principu mo-
nitoringu aktivit a nazort lidi, ktefi jednotlivé uZivatele zajimaji a jeZ maji zarazeny jako
,pratele’. Tito pratelé navzajem sleduji, kdo se o co zajima, co zrovna déla ¢i chysta se d¢-
lat atd. Rada sociélnich siti se zamétuje na zabavu, chatovani, hrani her, vyménu odkazi,

hodnoceni fotografii ¢i vyménu odbornych znalosti (networking) atd.* [9, s. 246]

Mezi nejznaméjsi a nejoblibengjsi aplikace socidlnich siti patii Facebook.com. DalSimi
oblibenymi jsou Myspace.com, Spoluzaci.cz, Libimseti.cz nebo Lide.cz. Socialni sit’ Lin-
kedIn.com slouZi k ziskdvani pracovnich kontaktl a vyméné zkuSenosti a je vyuZivan

zejména uzivateli z oborti marketing, IT technologie a fizeni lidskych zdrojt.

Piivodni ucel socidlnich siti, tj. vytvofeni prostoru pro komunikaci s prateli, byl postupné
rozSifovan nabidkou dalSich sluzeb a moznosti vkladani fotografii, hudby ¢i videi. Pocet
uzivatell socidlnich siti celosvétoveé vyznamné stoupd. Socialné sité proto ptitahuji pozor-
nost podnikatelskych a jinych subjektl, které se snazi zde nalézt nové moznosti a zplsoby
komunikace. Firmy vytvareji na komunitnich serverech profily pro své produkty, monitoru-
ji diskuze, organizuji neformalni marketingové vyzkumy, ziskavaji databaze pro reklamni

ucely.
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Firmy vsak nemohou socialni sit¢ pojimat jako standardni prostor pro reklamu, nebot
znaéna Cast internetové populace je vici klasické marketingové komunikaci imunni. Nabizi
se vsak moznost vyuzit sily komunit a hledat takové nastroje komunikace, které by byly
pro socialni sité pfijatelné. Klicovym prvkem je ziskat vliv a respekt v dané komunité. Na-

strojem, ktery nejlépe funguje v komunitnich sitich, je word-of-mouth (viz kapitola 4).
Dalsimi moZnostmi marketingového ptisobeni v socialnich sitich jsou tyto formy:

e monitoring postoji a ndzora v diskuzich;

¢ nabidka vhodné formy spoluprace nejaktivngj$im diskutériim;

¢ umisténi vhodnych videoklipti a fotografii na You Tube a dalsi servery;

e vytvareni diskusnich for k produktu ¢i znacce;

e vytvofeni firemniho blogu;

e zalozeni profilu firmy, znacky, produktu ve vybranych socidlnich sitich;

e realizace vhodnych PR aktivit — specidlni tiskové zpravy (social media press relea-

se);
e informacni zdroj pro sbér dat o zaregistrovanych uZivatelich;

e prostor pro virdlni marketing.

4.2.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook je bezpochyby nejvétsim fenoménem dneska. ,,Dle aktudlnich statis-
tik (31. biezna 2011) dostupnych na webu CheckFacebook ma Facebook nyni 629 622 400
uzivateld, tj. vice nez pul miliardy uzivateli. Jedna se o vice nez 8% celkové populace na
planeté. Kdyby uzivatelé Facebooku tvofili samostatny stat, tak by se jednalo o tieti nejlid-
nat&j§i stat na svétd po Ciné a Indii.“ [11]

V Ceské republice je aktualné na Facebooku 2 934 860 lidi, coZ je 28% viech obyvatel CR.
Pomér mezi Zenami a muzi je 51,3% : 48,7%. Mladi uzivatelé do 24 let tvoii téméf polovi-

nu vSech Ceskych uzivatelii Facebooku.
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Graf 1 — Rozdéleni Ceskych uzivatelii Facebooku dle véku

Zdroj: [11]
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingové praxe kulturnich organizaci byla v poslednich tficeti letech zcela jisté ovliv-
néna zpisoby a technikami pfevzatymi z komeréniho prostiedi. Uginny marketingovy vy-
zkum se sklada z n€kolika kroku. Je tfeba definovat problém, ktery ma vyzkum fesit, a na
zéklad¢ toho si stanovit cil vyzkumu. DalSim krokem je stanoveni planu vyzkumu, ktery
specifikuje informac¢ni zdroje, typ vyzkumu, plan vybéru respondentl a metody kontakto-
vani respondentd. Nasledujicim krokem je sestaveni dotazniku, vlastni sbér dat a analyza
dat. Zavérecna faze se sklada z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a vymezeni zavéru.

Uspésny marketingovy vyzkum kon¢i az realizaci opatieni, ktera doporucil.

5.1 Typy vyzkumu

Zvoleni odpovidajiciho typu vyzkumu zalezi na druhu informaci, které chceme vyzkumem

ziskat. Je tfeba si odpovédet na otazky:
e (o chceme vedét?
e Kde a jak takovou informaci miizeme nejefektivnéji ziskat?
e Jak ziskanou informaci vyuZijeme?

Prostiednictvim rizného typu vyzkumu a studii Ize ziskat informace kvantitativni povahy,
tedy rozsédhlejsi soubory zakladnich charakteristik navstévnikl ¢i potencidlnich navstévni-
k. Informace kvalitativniho razu vypovidaji ptedevsim o stavu védomi, o diivodech a pii-

¢inach chovani navstévniki, postojich, motivacich a hodnoceni navstévniki.

Exploracni vyzkum — jde o ptedbézné zkoumani vyuzivané v pocatecnim stadiu vyzku-
mu, kdy je tfeba zformulovat hypotézu a ujasnit si problém. Vystupem exploraniho vy-
zkumu je obvykle kvalitativni studie. Hlavnimi néstroji explora¢niho vyzkumu jsou pozo-
rovani, nestrukturované rozhovory, skupinové diskuze ¢i dotazovani prostfednictvim anket.
Kulturni organizace vyuzivaji pravé tuto formu, pokud si potfebuji udélat nazor na plano-

vané zmény nebo zavadéné novinky.
Deskriptivni vyzkum — se zamétuje na hlubsi a detailnéjsi popis nekterych skutecnosti a
vztahil, spokojenost nadvstévnikl a na ziskavani informaci o konkrétni skupiné lidi, zdkaz-

nikl, nenavstévnikiim, odbornikti a o jejich chovani.
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Kauzailni vyzkum — zkouma souvislosti (pfi¢iny) mezi dvéma a vice veliCinami. Napf.
cenovou elasticitu poptavky, ukazujici, jak se méni navstévnost pti snizeni nebo zvySeni

ceny.

Kvantitativni vyzkum — popisuje chovani lidi v socidlni realité. Vysledky takovych mére-
ni jsou pak interpretovany s vyuzitim statistiky. Kvantitativni vyzkum se zamétuje na roz-
sahlejsi spolecenské otdzky a zkouma vétsi okruh informaci. Mze rovnéz ptinést poznatky

o zivotnim stylu, cenach a nakupnich timyslech obyvatel.

Kvalitativni vyzkum — jde o hloubkovy rozbor nékterych dil¢ich jevi, jak jednotlivci nebo
skupiny nahlizeji, chdpou a interpretuji svét. Tento typ vyzkumu vyzaduje pouZiti naroc-
nych psychologickych postupti z hlediska vybéru metod i zpracovani vysledkt. Kvalitativni

vyzkum ¢asto hledd podrobné odpovédi na otazku ,,proc*.

5.2 Metody vyzkumu

Pozorovani — je zptsob ziskavéani primarnich informaci a provad¢ji je objektivni vyskoleni
pozorovatelé. Pozorovani mize odpovédét na otazky o zajmu o jednotlivé exponaty a sluz-

by 1 o spokojenosti navstévnik.

Dotazovani — uskuteciiuje se pomoci dotaznikd a patii k nejrozsifenéj$im postupiim mar-
ketingového vyzkumu. ,,Pfi tvorbé dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné sloze-
ni. Spatné sestaveni dotazniku mtze zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi po-

tom odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.* [12, s. 33]

Skupinové dotazovani — dotazovana skupina (6 — 10 osob) stravi n€kolik hodin se zkuse-
nym a kvalifikovanym moderatorem, ktery s nimi prodiskutuje feSeny problém. Pro kultur-
ni organizace je to rychly a levny zptsob vyzkumu, ale v ¢eskych podminkéach neni zatim
tak béZny. Nebezpecim této metody je zobecnovani vysledkil ziskanych z pfili§ malého
vzorku respondentti.

Prizkum — pouzivé predev§im dotazovani pomoci dotaznikd, pfi vhodné volbé responden-
ti ho Ize zobeciiovat na celou populaci. Vyzkum prizkumem se pouziva piedev§im pro
deskriptivni vyzkum.

Experimentalni vyzkum — je védecky nejhodnotnéjsi a je pouzivan piredev§im v komercni

oblasti (napf. u¢innost reklamy a jeji vliv na trzby a zisky).
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6 DEFINOVANI PROBLEMATIKY A POSTUPY ZPRACOVANI
PRACE

6.1 Vymezeni cil

V oblasti kulturnich organizaci neni vyuzivani marketingovych komunikaci stale jesté béz-
né. Ale i tyto organizace uz poznavaji, ze bez profesionalni komunikace nejsou schopny
existence v dnesnim plné konkuren¢nim prostiedi.

Dil¢im cilem diplomové prace je analyza specifik soucasnych propagacnich a komunikac-
nich aktivit pamatkovych objektl ve spravé Narodniho pamatkového ustavu, uzemniho
odborného pracovisté v Kroméfizi v konfrontaci s vysledky dotaznikového Setfeni. DalSim
cilem je navrh efektivni komunikacni strategie, ktera by méla pomoci organizaci dostat se
vice do povédomi vetejnosti, zlepsit interni 1 externi komunikaci, a to na zdkladé jednotné-
ho komunika¢niho a vizualniho stylu. Jednim z dalSich dil¢ich cilii je ziskani databaze kli-

entd, ktefi maji zajem dostavat informace o akcich, programech a novinkach pamatkovych

6.2 Hypotézy

1. Domnivam se, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentil ma kladny vztah k uméni a historii,
a proto je snaha propracovat komunikacni strategii pamatkovych objektli a zasdhnout co

nejvice potencialnich navstévnikl opodstatnéna.

2. Piedpokladam, ze navstévnost objekti a povédomi o nich jsou ovlivnény intenzitou,
formou a kvalitou marketingovych komunikaci, a proto je tfeba systematicky a jednotné
vyuzivat vSechny dostupné mozZnosti komunikace s navstévniky a zvlasté vyuzit i novych

marketingovych komunikacnich a socidlnich siti.

6.3 Metodologie prace

Teoretickd €ast na zaklad€é doporucené literatury piiblizuje dilezité informace a poznatky
v ramci kultury, pamatek a pamatkovych objektt, dale pak v rozsahu marketingovych ko-
munikaci pfevazné ve vztahu ke kulturnim organizacim. V obecnych souvislostech charak-

terizuje teoreticka ¢ast situaci kolem spravy a ochrany pamatkovych objektii, nazory od-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

bornikl na vliv ndvstévnosti na stav objektti a dalsi rozvoj kulturnich hodnot naseho statu.

Teoreticka ¢ast nastini situaci a trendy kolem paméatkovych objektli u nas a ve svéte.

Prakticka Cast se zabyva subjektem Narodniho pamatkového tstavu a jeho izemnim od-
bornym pracovistém v Kromé&fizi jako spravcem Ctyi pamatkovych objekti — narodnich
kulturnich pamatek. Jeji souc¢asti jsou i dosavadni marketingové plany a komunika¢ni akti-
taznikovému Setfeni, potfebnému pro doplnéni podkladi k navrzeni projektové Casti a ana-

lyzam, jejichz vyhodnoceni vyrazné ovliviiuje zdvérecnou projektovou cast.

Projektovd cast bude obndSet vlastni navrhy komunikace sméfujici k definovanym na-
v§tévnickym skupindm. Bude vychazet z vysledki zjisténych prizkumem u téchto cilovych
skupin v konfrontaci se zamyslenou planovanou komunikaéni strategii NPU UOP v Kro-

merizi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA KOMUNIKACE PAMATKOVYCH OBJEKTU VE
SPRAVE NPU UOP V KROMERIZI

7.1 Narodni pamatkovy ustav

Narodni paméatkovy ustav je odbornou a vyzkumnou organizaci statni pamatkové péce s
celostatni plisobnosti. Je statni piispévkovou organizaci ve smyslu platného zakona o statni
pamatkové péci (zak. ¢. 20/1987 Sb., ve znéni pozdé&jsich novel) fizenou ministerstvem

kultury.

NPU se organiza¢n¢ ¢leni na tustfedni pracovisté v Praze a tizemni odborné pracovisté v
jednotlivych krajich.

Ustiedni pracovisté tidi celkovou ¢innost NPU a v rozsahu vymezeném vnitinimi predpisy
pfimo zajist'uje tkoly statni pamatkové péfe. Uzemni odbornd pracovisté zajiStuji ukoly
statni pamatkové péce v rozsahu své uzemni piisobnosti.

NPU jako odborna a vyzkumnd organizace statni pamatkové péce zajiStuje a vykonava
zakladni i aplikovany védecky vyzkum a dal$i odborné, pedagogické, vzdélavaci, publi-
kacni a popularizacni ¢innosti smétujici k zajiSténi kvality odbornosti v péci o kulturni

pamatky a pamatkoveé chranéna tzemi.
Hlavni ¢innosti NPU lze rozdélit na dvé zakladni skupiny:

e vyzkum a vyvoj, jakoZ 1 odborné a metodické ¢innosti usmériujici péci o pa-

matky ve vlastnictvi a spravé jinych subjektl a o pamatkoveé chranénd tizemd;

e péci o soubor zptistupnénych kulturnich pamatek, zejména statnich hradt a
zamki, které jsou v piimé spravé NPU, mimo to také poskytuje metodickou

pomoc dalSim vlastnikiim zptistupnénych pamatek.

7.2 NPU UOP v Kromé&¥izi

vvvvv

Snémovni namésti 1,767 01 Kromériz

Telefon: 573 301 432, 573 301 411, fax: 573 301 419
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kromeriz@kromeriz.npu.cz, www.npu.cz, http://facebook.com/npukm

Narodni pamatkovy ustav, izemni odborné pracovisté v Krométizi je ptispévkovou organi-
zaci Ministerstva kultury, ktera ma ptisobnost na uzemi Zlinského kraje a spravuje celkem
4 pamatkové objekty, narodni kulturni pamatky — Statni hrad Buchlov, Statni zamek Buch-
lovice, Statni zamek Arcibiskupsky zamek a zahrady Kroméiiz a Statni zamek Vizovice.

Vsechny tyto objekty jsou zpfistupnény vefejnosti.

Dalsi slozkou Narodniho pamatkového tstavu je agenda pamatkového zékona, ktera vyda-
va vyjadieni k obnové kulturnich pamdatek a zasahiim v rdmci Méstskych pamatkovych
rezervaci a zon, vesnickych rezervaci, pamatek lidového stavitelstvi a technickych pama-
tek. Vydava rovnéz posouzeni zasahti do historické zelené, zahrad a parkd a vyjadfeni

k archeologickym lokalitim a také vykonava pamatkovy dohled v ramci restaurovani.
7.3 Pamatkové objekty ve spravé NPU UOP v Kromé&iizi

7.3.1 Statni hrad Buchlov

Buchlov (hrad, NKP), Polesi 418, 687 08 Buchlovice

e-mail: buchlov@kromeriz.npu.cz

www.hrad-buchlov.cz

Pocatky hradu se datuji do 1. poloviny 13. stoleti. Byl zaloZen ¢eskym panovnikem jako
strategicky obranna pevnost sttedniho Pomoravi. Patii k nejvyznamnéjSim pamatkam ceské
rané gotiky. Poslednim drZitelem Buchlova se stala v roce 1800 hrabé&ci rodina Berchtoldi.
Dnes zde miizeme zhlédnout dobové interiéry spolu s pfirodovédnymi sbirkami a bohatou

knihovnou.

7.3.2 Statni zamek Buchlovice

Buchlovice (zamek, NKP), nam. Svobody 13, 687 08 Buchlovice

e-mail: buchlovice@kromeriz.npu.cz

www.zamek-buchlovice.cz

Zamek Buchlovice patii k nejvyznamnégjsim baroknim §lechtickym sidlim na izemi Ceské
republiky. Stavbu zamku zah4jil tésné pfed rokem 1700 Jan Détfich Petivaldsky s timyslem

vénovat jej své italské manzelce. Mezinarodni vyznam zamku dodala roku 1908 za hrabéte
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Leopolda Berchtolda, rakousko-uherského diplomata, schizka ruského a rakousko-
uherského ministra zahrani¢nich véci k politickému rozdé€leni sfér vlivu na Balkéné a

k nasledné anexi Bosny a Hercegoviny rakouskou armadou.

YWV rw

7.3.3 Statni zamek Arcibiskupsky zamek a zahrady Kromériz

Krométiz (arcibiskupsky zamek a zahrady, NKP, UNESCO), Snémovni ndm¢ésti,

767 01 Krométiz

e-mail: zamek@kromeriz.npu.cz

www.zamek-kromeriz.cz

Honosny ran¢ barokni arcibiskupsky palac byl v Krométizi vybudovan koncem 17. stoleti
z rozhodnuti biskupa Karla II. z Lichtensteina-Kastelkorna. Soucasti plani bylo vybudova-
ni také Kvétné zahrady, tzv. Libosadu, ktera je dilem autord architektury zamku F. Lucche-
seho a G. P. Tencally. Pfimo na zamek navazuje Podzamecka zahrada s upravou z 19. sto-

wewvr

lon a Marsyas od Tiziana Vecelliho.

7.3.4 Statni zamek Vizovice

Vizovice (zamek, NKP), Palackého nam. 376, 763 12 Vizovice
e-mail: vizovice@kromeriz.npu.cz

www.zamek-vizovice.cz

V poloving¢ 18. stoleti nechal olomoucky kanovnik a pozdéjsi kralovéhradecky biskup
Hefman Hannibal z Bliimegenu ve Vizovicich vystavét pozdné barokni zdmek na misté
byvalého cisterciackého klastera z roku 1261. Zcela mimotfadna je obrazova sbirka, zalozZe-
na stavitelem vizovického zadmku a dopliovana rodem Stillfriedd bé&hem 19. stoleti a
1. poloviny 20. stoleti. K budové patii také francouzska zahrada zaloZzend soucasné se

zamkem.
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8 VYZKUMNE SETRENI A ANALYZY

8.1 Vyzkumné Setfeni

8.1.1 Metodika sbéru dat

Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢néno v ramci diplomové prace ,,Komunikacni strategie
nicky dotaznik umistény na webu www.vasehlasy.cz a osobni dotazovani na pamatkovych
objektech. Oba dotazniky obsahovaly shodné otazky vztahujici se k pamatkovym objek-
tim. Osobni dotazovani mélo 26 otazek, elektronicky dotaznik mél 31 otazek, protoze né-
které otdazky musely byt kvili elektronickému zpracovani rozdéleny ¢i preformulovany.
V dotazniku byly pouzity uzaviené polytomické otazky S moznosti vybéru jedné alternativy

a polouzaviené otazky.

8.1.2 Skupina respondenti

Elektronicky dotaznik vyplnilo 632 respondenti. Celkem bylo 77 dotaznikl vyfazeno pro

nekompletnost — jejich zapracovani do hodnoceni by zkreslilo celkové vysledky. Zpraco-
vano bylo tedy 555 elektronickych dotaznikil, z toho 370 dotaznikidi vyplnily Zeny a 185
dotaznikd vyplnili muzi. Nejpocéetnéjsi vékova skupina byla ve vékovém rozmezi 19 — 34
let, celkem 225 respondentli. Naopak nejmensi skupinou byla vékova kategorie nad 80 let,

tady dotaznik vyplnil pouze jeden respondent.

Osobni dotazovani — probéhlo na pamatkovych objektech (hrad Buchlov, zamek Buchlovi-

Vv

ce, zamek Vizovice a zdmek Kroméfiz). V ramcei dotaznikového Setfeni bylo na kazdém
objektu osloveno 100 navstévnikil, celkem bylo sesbirano 400 platnych dotaznikd. Ochot-

n¢ji k osobnimu dotazovani ptistoupily zeny, kterych bylo 280, muzi bylo 120.
Sbér dat

Elektronicky dotaznik vyplnili respondenti v dob¢ od 1. 12. 2010 do 31. 1. 2011.

Osobni dotazovani probéhlo na pamatkovych objektech v obdobi od dubna 2010 do fijna

2010, kdy jsem béhem navstévnické sezony kazdy objekt 10x navstivila a béhem kazdé

navstévy jsem s respondenty vyplnila 10 dotaznikd.


http://www.vasehlasy.cz/
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Cetnost dotazovani: duben 1x (tj. 10 dotaznikd z kazdého objektu), kvéten 1x (tj. 10 dotaz-
nikil z kazdého objektu), erven 2x (tj. 20 dotaznikii z kazdého objektu), Cervenec 2x (tj.
20 dotaznika z kazdého objektu), srpen 2x (tj. 20 dotaznikli z kazdého objektu), zafi 1x (tj.
10 dotaznikG zkazdého objektu), fijen 1x (tj. 10 dotaznikii zkazdého objektu).
V kone¢ném vyhodnoceni jsem tuto etapu vyzkumného Setfeni pieklasifikovala na pied-
bézny vyzkum — pretest, protoze béhem vyhodnocovani obou typt dotaznikl a vzajemnym
srovnanim vysledkl jsem zjistila, ze v otazkach 1 az 11 jsou vyslednd zjisténi viceméné
stejna nebo obdobna. Rozdil nastal v okamziku, kdy ,,elektronicky* respondent odpovida
na otazku ¢. 12: ,,Vyberte jeden z objektl, ktery jste v letoSnim roce navstivil/a® a respon-
dent je tdzdn pfimo na objektu, ktery pravé navstivil. Osobni dotazovani se ukazalo jako
neobjektivni, respondenti méli tendenci ,,se zalibit“, pochvalit pamatkovy objekt, kde praveé
byli. Naopak elektronické dotazovani dokazalo, jak ,,anonymita“ internetu prospiva regu-

lérnimu odpovidani na otazky.

8.1.3 Zpracovani dotazniki

Vychozi data byla zpracovana formou tabulky v Excelu, ze které jsem ziskala potiebné
udaje. Béhem zpracovani jsem zjistila, Ze ne v§echny otazky byly vhodné naformulovany a
mély pfimou navaznost na problematiku feSenou diplomovou praci. Precizni zpracovani
vSech otdzek by nemélo odpovidajici vypovidaci hodnotu. Zaméfila jsem se proto na prvni
polovinu otazek (1. — 15.), které jsou hlavnim vychodiskem pro navrh komunikacni strate-
gie, a ze zbyvajicich otazek jsem vybrala jen ty, jejichz zpracovani mélo aspon ¢asteény

Vvyznam Pro navrzenou strategii.
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Otazka ¢. 1: Do které skupiny byste se zaradil/a?
muz % zena % celkem %
jsem milovnikem uméni a historie 34 18 68 18 102 18
mam zajem o kulturu, uméni a historii 98 53 211 57 309 56
0 umeéni a historii se zajimam jen ob&as 41 22 70 19 111 20
historie vlibec nepatfi mezi mé zajmy 7 4 14 4 21 4
jina varianta 5 3 7 2 12 2
celkem 185 100 370 100 555 | 100

Tabulka | — Rozdéleni respondentii dle jejich vztahu k uméni a historii

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 2 — Rozdéleni respondentii dle jejich vztahu k uméni a historii
Zdroj: viastni zpracovani

Odpovédi respondentll na prvni otdzku dokazuji miru jejich z4jmu o umeéni a historii.
Pouze 21 respondentli z 555 pfipustilo, ze uméni a historie neni vibec jejich konickem.
Naopak celkem 411 respondentdl tvrdi, Ze jsou milovnici uméni a maji zajem o kulturu,

uméni a historii.

Otazka €. 2: Jak casto navstévujete pamatky a pamatkové objekty?

muz % | Zena % | celkem %
nékolikrat roéné 116 63 204 55 320 58
obcas, alespon 1x ro¢né 46 24 110 30 156 28
pamatky obvykle nenavstévuiji 1 0,5 0 0 1 0,1
preferuji jinou formu traveni volného ¢asu 17 9,5 43 12 60 | 10,9
jiné varianta 5 3 13 3 18 3
celkem 185 100 370 100 555 | 100

Tabulka Il — Rozdéleni respondentii dle cetnosti jejich navstév pamdtek

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 3 — Rozdéleni respondentii dle Cetnosti jejich navstev pamatek

Zdroj: vilastni zpracovani

Odpovédi respondentil na tuto otazku prokézaly, ze Cetnost jejich navstév pamatek a pa-
matkovych objektt je velmi dobra, protoze 86% respondentil navstivi pamatkovy objekt
aspoil jedenkrat rocné, nebo dokonce nékolikrat ro¢né.

Cetnost navstév pamatkovych | milovnik mam zajem | ob&asny nezajem o | jina vari-
objektl umeéni a o kulturua | zajem o umeéni a anta
historie historii historii historii
nékolikrat rocné 87 200 26 1 6
obcas, alespon 1x ro¢né 9 88 47 12 0
pamatky obvykle nenavstévuiji 0 0 0 1 0
preferu;ji jiné konicky 0 16 35 7 2
jiné varianta 6 5 3 0 4
celkovy soucet 102 309 111 21 12
> 555
Tabulka 11l — Navstévnost pamdatek v zavislosti na vztahu navstévnika k historii

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 4 — Navstévnost pamdtek v zavislosti na vztahu ndavstévnika k historii
Zdroj: viastni zpracovani
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Ke zpracovani ptredchazejici tabulky a grafu mé vedla snaha zjistit, jak Casto navstévuji
pamatky ti respondenti, ktefi nemaji zajem o umeéni a historii. Vysledna zjisténi jsou pre-
kvapiva, 12 respondentti, ktefi se zatradili do skupiny, kterd nema zajem o umeéni a historii,
pamatkové objekty navstivi alespont 1x ro¢né. Pouze jeden z této skupiny pamatky vabec
nenavstévuje a 7 respondentl preferuje jinou formu traveni volného Casu, ale za urCitych
okolnosti, napt. v ramci dovolené nebo rodinného vyletu, jsou ochotni navstivit i néjakou

pamatku.

Otazka ¢. 3: Ziskavat informace o pamatkovych objektech a akcich na nich porada-

nych je pro Vas neprijatelnéjsi prostrednictvim:

muz % zena % | celkem %
letaku 16 9 38 10 54 10
webu pamatkového objektu 112 61 205 55 317 57
od znamych 30 15 87 24 117 21
jinak 24 13 39 11 63 11
nemam zajem o tyto informace 3 2 1 0 4 1
celkem 185 100 370 100 555 100

Tabulka IV — Zdroje informact o pamdtkovych objektech

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 5 — Zdroje informaci o pamdtkovych objektech
Zdroj: vlastni zpracovani

Odpoveédi respondentl na tuto otazku dokazuji, jak dilezita je dobra, graficky pritazliva,
uzivatelsky pfivétiva a pravidelné aktualizovana webova prezentace pamatkového objektu.
Tento vysledek mé ptivedl k realizaci doplitkové analyzy webt jednotlivych pamatkovych

Vv v

objekti ve spravé NPU UOP v Kromé&fizi (viz Analyza webt pamatkovych objektt ve
spravé NPU UOP v Kroméiizi, kap. 8.4). Jako podstatna se mi také jevi informace, Ze pou-

ze 4 respondenti z celkového poctu 555 nemaji 0 tyto informace viibec zajem.

Otazka €. 4 a €. 5 — vyhodnoceni viz pftiloha €. 1
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Otazka ¢. 6: Je pro Vas prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech

Z jinych webt?

ne

ANO

muz % Zena % celkem %
ano 114 61 211 57 325 59
ne 71 39 159 43 230 41
celkem 185 100 370 100 555 100
Tabulka V — Ziskavani informaci o pamatkach z jinych webii
Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 6 — Ziskdvadni informact o pamatkach z jinych webii
Zdroj: viastni zpracovani

Dulezita je informace, Ze vice nez polovina respondentl je ochotna piijimat informace 0
pamatkach a akcich na nich i zjinych webii. Tady je velky potencidl spoluprace
pamatkovych objektti s dal$imi kulturnimi institucemi — na webovych strankach
»zpratelenych®™ kulturnich instituci zvetejnovat odkazy na potradané akce a jiné aktualni

informace.

Otazka ¢.7, 8, 9, 10:

Prifad’te k nasledujicim objektiim znamku, ktera ohodnoti jejich atraktivitu pro Vas
jako navstévnika tohoto objektu (1 = nejlepsi, S = nejhorsi )

hodnoceni hrad Zamek Zamek Zamek

atraktivity Buchlov % Buchlovice % Kromériz % Vizovice %
objekti

1 - nejlepsi 21 20 32 6
2 - lepsi 42 41 39 21
3 - dobra 23 18 15 27
4 - horsi 1 4 1 7
5 - nejhorsi 0 0 0 1
nevim 13 17 13 38
celkem 100 100 100 100

Tabulka VI — Hodnoceni pamatkovych objektii respondenty — srovndni vSech ¢tyi objektii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 7 — Srovndni hodnoceni vSech ¢ty pamatkovych objektii
Zdroj: vilastni zpracovani

Ptedchozi srovnani hodnoceni vSech ¢tyt pamatkovych objekti dokazuje, ze hrad Buchlov,
zamek Buchlovice a zdmek Kroméfiz jsou ve skdlovém hodnoceni na stupnici 1 — 5 re-
spondenty obdobné¢ vnimany. Tyto tfi pamatkové objekty maji na pétistupnové Skale
(+ Sesty stupen ,,nevim‘) nejvyssi hodnoceni v rozmezi 1 — 3 (nejlepsi, lepsi, dobrd). Roz-
dily v hodnoceni téchto tii objektl jsou v rozsahu cca 10%.

Zamek Vizovice neni respondenty tak dobfe znam a i jeho hodnoceni atraktivity je fadové
horsi. Jeho nejvyssi hodnoceni na pétistupniové skale (+ Sesty stupen ,,nevim®) je praveé
Vv Sestém stupni ,,nevim®. Celych 38% respondentii viibec nedokazalo atraktivitu zdmku

posoudit. Dalsi dvé nejvyssi hodnoceni zamku Vizovice jsou vV rozmezi 2 — 3 stupné — 48%
respondentt.

Otazka €. 11, €. 12 — vyhodnoceni viz pfiloha €. 1
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Otazka €. 13: Kterou socialni sit’ na netu aktivné vyuzivate?

muz % zena % celkem %
Facebook 77 41 185 50 262 48
LinkedIn 2 1 0 0 2 0
MySpace 1 1 0 0 1 0
jinou 1 1 10 3 11 2
Zadnou 104 56 175 47 279 50
celkem 185 100 370 100 555 100

Tabulka VII — VyuZiti socidlnich siti respondenty
Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 8 — Vyuziti socidlnich siti respondenty
Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi respondentli na tuto otdzku se daji shrnout do tvrzeni, Ze respondenti bud’
pouzivaji socialni sit’ Facebook nebo nepouzivaji zddnou socialni sit’. Pocet 48% uzivateld
Facebooku je velkou vyzvou pro vyuziti této formy komunikace s potencidlnimi
navstévniky.

soc. sit/vék 18 a 19-34 35-50 51-64 65-79 | 80 a vice celkem
méné
Facebook 52 136 61 10 2 1 262
LinkedIn 0 2 0 0 0 0 2
MySpace 0 1 0 0 0 0 1
Jinou 0 7 2 2 0 0 11
Zadnou 3 79 131 62 4 0 279
celkem 55 225 194 74 6 1 555

Tabulka VI — Vyuziti socidlnich siti ve vztahu k véku respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 14: Pohlavi; Otazka ¢. 15: Vék
18 a 19-34 35-50 51-64 65-79 | 80avice | celkem
méné
zena 35 149 134 48 3 1 370
muz 20 76 60 26 3 0 185
celkem 55 225 194 74 6 1 555
Tabulka IX — Vékové sloZeni respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 10 — Vékové sloZeni respondentii

Zdroj: viastni zpracovani

Nejpocetnéjsi vékovou skupinou, ktera vyplnila elektronicky dotaznik, byla kategorie 19 —
34 let, bylo to celkem 225 respondentii. Druhou se stala skupina 35 — 50 let, to bylo celkem
194 respondentt.
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8.1.4 Shrnuti

Vyzkumné Setfeni prob¢hlo na zakladé popsané metodologie. Celkem se dotaznikového
Setfeni zucastnilo 955 respondentti, z toho 400 respondentli bylo osobné dotazovano — pre-
test a 555 respondentl vyplnilo dotaznik na internetu. Vysledky elektronického dotazovani,
tj. 555 dotaznikii, byly zpracovany do tabulek a grafii, v nckterych pfipadech i

S procentuadlnim vyjadfenim mnozstvi odpovidajicich respondentt.

8.2 Analyza komunikace pamatkovych objekta NPU UOP v Kromé¥iZi

Marketingovou komunikaci uskuteéiiuji pamatkové objekty ve spravé NPU UOP v Kromé-
fizi prostfednictvim spektra svych marketingovych aktivit. Jde zejména o zajisténi dostup-

nosti a ruzné formy propagace.

Jak jsem zminila v teoretické Casti prace, souhrn pfedstav a asociaci ve védomi publika je
jednim z dualezitych faktort ovliviiujicich névstévnost a na rozhodovani navstévnika nept-
sobi jen genericky obraz kulturniho dédictvi, ale i jeho vnimani konkrétni kulturni organi-
zace. Vsechny ctyii pamatkové objekty uspéSné buduji svou identitu vzhledem ke svému

publiku.

8.2.1 Situace
Dostupnost prosti‘edi, oteviraci doba, parkovani

Zakladnim pfedpokladem uspé$né marketingové komunikace pamatkovych objektt je je-
jich fyzicka ptistupnost. VSechny Ctyii objekty jsou svym navstévnikim otevieny pouze
sezoénng, vyjma aredlu zameckého parku v Buchlovicich a aredlu Kvétné a Podzamecké
zamek Kroméiiz, zdmek Vizovice) a hradu (hrad Buchlov) neni mozno vytapét a zptistup-
nit tak i mimo sezdnu, ziistava sezonni provoz jedinou alternativou. Ugelné by jisté viak
bylo posunuti ¢asu posledni prohlidky, napt. u zamku Buchlovice v obdobi letnich prazd-
nin (¢ervenec — srpen) jde posledni prohlidka uz v 16:30. S prodlouzenim oteviraci doby

vSak nemohou pamatkové objekty oCekavat okamzité zvySeni navstévnosti.

Pristupnost vSech ¢ty objektt po silnici je velmi dobra. Na zamek Kroméiiz a zamek Vi-

zovice je navic | dobré vlakové spojeni. Smeérové a orientacni tabule na vSech ptijezdo-
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vych a pfistupovych trasach bez problému navadéji zajemce k pamatce. Roste pocet na-
vstévniku, ktefi preferuji pohodli vlastniho vozu, u dvou z objektd (hrad Buchlov a zamek
Buchlovice) jsou parkovisté s dostate¢nou kapacitou, zamek Krométiz ma mensi parkovis-
té ptimo pred zamkem a zbytek navstévnikl, stejné jako na zdmku ve Vizovicich, parkuje

na meéstskych parkovistich pobliz pamatky.
Vstup do objektu, kvalita interiéru, personal

VSechny Ctyfi pamatky programové vyuzivaji svij vstup do objektu na zakladé architekto-
nickych kvalit jako zdkladnu své image. Kazdy aredl ma sviij vstupni prostor vytvarejici
zazemi zékladnich sluzeb — pokladna, informace. Okolni exteriéry objektu u zamku

objekty k vytvoteni odpoc¢inkovych zon umoziujicich navstévnikovi aktivnéjsi prozitek.

Interiéry vSech Ctyi pamatek vykazuji vysokou historickou a uméleckou uroven. Instalace
jednotlivych mistnosti, pokoji ¢i jinych prostor objektli je provedena na vysoké odborné

urovni za dodrzeni podminek uchovani hodnot historického a kulturniho dédictvi.

Persondl — jeho vzhled a chovéani — je jednim z faktorti, ktery nejvice ovliviiuje uspéch
marketingové aktivity a spoluvytvafeni image pamatkového objektu. Navstévnik se v oje-
din¢lych pfipadech miZe setkat s nedostatky v praci persondlu, napf. nevlidné chovani,
neochota, nedostatecna informovanost. Tyto nedostatky jsou projevem selhani lidského
faktoru a bohuzel je nejde v plné mife eliminovat. Pfi¢ina tohoto problému byva — do jisté
miry opravnéné — spatfovana ve financni situaci pamatkovych objekti, které nejsou schop-
né nabidnout adekvatni finan¢ni podminky pro své zaméstnance a ti se stavaji méné moti-

vovani k profesionalnimu vykonu.
Propagacni materialy

Témet vS§echny propagacni materialy si spravy jednotlivych pamatkovych objektt piipravu-
ji a zajistuji samy. Jedna se o letaky, brozury, pohlednice, pexesa, privodce atd. Nepravi-
deln¢ a nesystematicky (pfevazné z finan¢nich ditvodl) své propagacni materidly distribuu-
ji napf. na blizka informacni centra mést, ubytovaci zafizeni ¢i partnerské kulturni institu-
ce, napt. muzea, skanzeny a galerie. Hrad Buchlov zajimavé vyuziva k propaga¢nim uce-
lim 1 vstupenku do objektu, ktera ma podobu pohlednice. Kazdy objekt propaguje i svou

webovou prezentaci (vice v kap. 8.4).
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Podpora prodeje

Z béznych forem podpory prodeje uplatituji pamatky slevy ze vstupného pro vybrané kate-
gorie nebo tyto slevy poskytuji v ramci vyznamnych dnti (Den pamatek, Den déti, Dny ev-
ropského dédictvi apod.). Uspé&$nou akei je zavedeni ,,Vérnostnich pasti®. Jde o celorepub-
likovou akci, pii niz navstévnici sbiraji razitka z navstivenych objekt a po ziskani 4 razi-

tek maji na paty objekt vstup zdarma.
Public relations

Public relations maji vytvaiet ve védomi navstévniki a specifickych skupin vetejnosti pii-
znivé vnimani a postoje vici pamatkovym objektim. Na zadném z paméatkovych objekti
neni urcen pracovnik pro praci s médii a vetrejnosti. Teprve od ledna 2010 funguje v ramci
vSech Ctyf objektl jeden pracovnik PR, jehoz tkolem je pfipravovat a vydavat tiskové
zpravy, aktuality a informace, organizovat tiskové konference, seminafe a setkani s vetej-

nosti, pfipravovat a editovat vyro¢ni zpravy.

8.2.2 Shrnuti

V oblasti komunikace a propagace maji vSechny objekty velké rezervy. Ani jeden z objekta
dostate¢né nevyuziva potencial svych webovych stranek, neni navazana spoluprace s part-
nerskymi organizacemi alesponi formou vzajemnych odkaz na webech. Pamatkové objek-

ty nemaji provazanost na socialni sité.

8.3 Analyza konkurence

vvvvv

noducha, protoze neni téZké vyjmenovat konkurenéni pamatky v kraji. Ale to jsou jen
ptimi konkurenti — vétSinou spolupracujici kulturni instituce. Cilem této analyzy je defino-

vvvvv 4

vat nejdalezitdj§i stavajici konkurenci pamatkovych objektli ve spravé NPU UOP

vvvvv

dualezité, protoze na téchto forméch zavisi zplisoby a nastroje konkuren¢niho boje.

Je tfeba zdiiraznit, Ze organizace plisobici v oblasti kultury mnohem ¢astéji nez konkurenc-

ni strategii pouzivaji strategii kooperace, tj. alternativni strategie ptsobeni na trhu.
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8.3.1 Porteruv model péti sil

Pro svou praci jsem vyuzila teorii konkurencnich sil podle Portera, protoze se mi jevi jako
nazornad a dostatecné srozumitelna. Porterova teorie vysvétluje konkurencni chovani pro-
stfednictvim vyvoje situace na trhu. Tento model slouzi k vysvétleni toho, jak aktivity a
chovani trznich subjektd ovliviiuji ziskovost téchto subjektd. Ve své teorii povazuje Porter

kazdy vyvoj, ktery ovliviiuje ziskovost za faktor konkurence.

Porter definuje pét zdkladnich konkurenc¢nich sil:

Vnitini rivalita — soupefeni mezi stavajicimi konkurenty ve stejném odvétvi. V ptipadé

NPU UOQOP v Kroméftizi jsou to kulturni pamatky a narodni kulturni pamatky, které nejsou
ve spravé NPU UOP v Kroméfizi, muzea, galerie a dal$i organizace, instituce a sdruzeni,
jejichz ¢innost Gzce souvisi s historii, uménim a kulturou. Je to napf. Muzeum Krométiz-

ska, Slovacké muzeum v Uherském Hradisti atd.

Rivalita novych konkurentii — novi konkurenti s sebou ptinaseji dodate¢né kapacity a plany

na ziskani konkuren¢ni trzni pozice. Mohou to byt vSechny nové budované aktivity nabize-

vvvvv

to potencidlnim konkurentem nové budovany aredl Archeoskanzenu v Modré.
V soucasnosti, kdy Archeoskanzen uz plné funguje, se z potencidlniho konkurenta stala

spolupracujici instituce.

Rivalita zpusobena substitu¢nimi produkty — to jsou produkty, které dokazou funkéné plné

nahradit nami poskytovany produkt. ProtoZe ,,produkt* NPU souvisi s vyuzitim volného
Casu, lze do této skupiny zatadit kulturni a nekulturni alternativy vyuziti volného casu

vcetné sledovani televize, pocitaCovych her, sportovniho vyziti atd.

Rivalita zptisobend zdkazniky — zakaznici/odbératelé¢ soutézi v odvétvi tak, ze tlaci ceny

vV

dolt, usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb, a stavéji tak konkurenty navza-

jem proti sobg.

Rivalita zptisobena dodavateli — dodavatelé mohou uplatnit pfevahu pfi vyjednavani nad

ostatnimi ucastniky odvétvi hrozbou, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkti
a sluzeb. Vlivni dodavatelé tak mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rast nakladt

zvySenim vlastnich cen vytlacit ziskovost. Dodavatelé jsou vSichni, komu platime my — tj.
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restauratorské a stavebni firmy, odborni znalci, persondl pamatkovych objektti, dodavatelé

kancelaiské techniky, pocitacového vybaveni atd.

8.3.2 Shrnuti

Cilem této analyzy bylo definovat konkurenci pamatkovych objektt ve spravé NPU UOP
rence — substitutti. Jednou z moznosti, jak ovlivnit aspon ¢ast lidi, je vyuzit trendu dnesni
doby, tzv. ,ritualizace volného ¢asu — pfislusnici uréitych socialnich skupin v podstaté ne-
mohou o naplni svého volného ¢asu zcela svobodné rozhodovat — volba jejich aktivity je
dana potiebou shody s Zivotnim stylem, hodnotami, socialnim postavenim a postoji refe-
rencni skupiny.“ [1, str. 101] Jde o to, ovlivnit jednotlivé cilové skupiny a nabidnout jim
aktivni traveni volného ¢asu. Dal§i podminkou pro udrzeni a zvySeni navstévnosti na ob-
jektech je intenzita, forma a kvalita marketingovych komunikaci. Je nezbytné¢ nutné syste-
maticky a jednotné vyuzivat vSechny dostupné moznosti komunikace s navstévniky a vyu-

Zit i novych marketingovych komunikacnich siti.

8.4 Analyza webi pamatkovych objekti

Podobné jako analyza konkurence, také SWOT analyza je jednim z postupt, které pfimo
vychazeji z marketingové orientace spole¢nosti. Tato analyza v tradiénim pojeti slouzi k
identifikaci vnitinich silnych a slabych stranek a vnéjsich pfileZitosti a rizik. Analyza webu
je vybornou prilezitosti, jak zjistit, zda WWW stranky dobte plni své hlavni funkce, zdali
jsou zpracovany kvalitné€ a jak si stoji v porovnani s konkurenci.

Podklady pro analyzu webovych prezentaci pamétkovych objektd ve spravé NPU UOP

vvvvv

tvorbou webovych stranek.

8.4.1 SWOT analyza webovych stranek

Analyza webt, kterd byla zpracovana formou SWOT analyzy, prokdzala, ze vSechny weby

maji velké rezervy v marketingové-komer¢nim vyuZiti. ProtoZe se hodnoceni jednotlivych
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webovych prezentaci vyrazné neli$ilo, zpracovala jsem informace do jedné tabulky, ktera je

platna pro vSechny ctyfi weby, jednotlivé rozdily jsou popsany nize.

Silné stranky Slabé stranky
- profesionalni design - titulni strana neni marketingové vyuzita
- jednoduchy vzhled - Uvodni text je zbyte€né podrobny
- tiisloupcova titulni strana - chybi upoutédvka na kulturni akce

- chybi ankety, soutéze a hry

- chybi propojeni na socialni sité

- neni mozné se pfihlasit k odbéru novinek
- chybi vyrazny odkaz na mapu

- nedostatek fotografii v galeri

- objevuji se prazdné stranky

- chybi grafické upoutavky

- neodborna editace nékterych stranek

- obCas obtiZzna orientace na strankach

Prilezitosti Hrozby
- vylepSeni vzhledu animaci - neaktualni web nekomunikuje
- partnery uvést formou grafickych log - newslettery
- online prodej vstupenek - socialni sité
- online e-shop se suvenyry - neodborna editace obsahu ohrozuje design

- vice jazykovych mutaci

- umisténi videi pfimo do stranek webu
- navstévni kniha/diskusni férum

- napojeni se na socialni sité

Tabulka X — SWOT analyza webovych strdanek pamdtkovych objektii
Zdroj: vilastni zpracovani

Drobné rozdily, které se u webii objektt objevily, souvisely piedevsim s neodbornou edita-
ci stranek, pfi které dochazi k ,,rozbitému‘ vzhledu nékterych tabulek ¢i texti a nevhodné-
mu umisténi log a odkazii. Z analyzy vyplyvaji dalSi doporuceni: tvofit grafické upoutavky
s obrazkem, klast vétsi diraz na upoutavky s kulturnimi akcemi, pofadat online soutézZe pro

navstévniky webu, publikovat ankety a ziskat tak napt. informace, co je pro navstévniky

vvvvvv

8.4.2 Shrnuti

Analyza prokézala, Ze je tieba s webovymi strdnkami vSech Ctyi pamatkovych objektl 1épe
pracovat a vyuzit zejména definované pftilezitosti pro potlaceni hrozeb. Byl ocenén pouze

profesionalni vzhled webovych stranek, ktery je soucasné jednoduchy i graficky ptijemny.
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Dilezita je nejen pravidelna aktualizace webovych stranek, ale i jejich ,,komunikativnost®,

té 1ze dosdhnout prave napojenim na socialni sité.

8.5 Analyza monitoringu médii

Monitoring médii fesi potfebu instituce, ktera v ramci své ¢innosti chce znat svou publici-
tu. Touto sluzbou Ize ziskat bibliografické soupisy nebo plnéd fulltextova znéni clankt
Z novin, Casopist. Pribéznym monitoringem se sleduji média v ur¢itém casovém obdobi

dle pozadovanych kritérii — kli¢ovych hesel.

Analyzu monitoringu médii jsem zpracovala proto, abych prezentovala ¢etnost informaci o
pamatkovych objektech ve spravé NPU UOP v KroméiiZi a jeji zavislost na poétu navstév-
niki jednotlivych objektti. Vybrala jsem dva Casové intervaly, které prezentuji dvé rizna

obdobi komunikace pamatkovych objekt.
1. 1. 2009 — 31. 12. 2009: v tomto obdobi neexistovala pozice PR pracovnika NPU UOP
v Kroméftizi, informace byly podavany obvykle jen na vyzadani médii.

1. 1. 2010 — 31. 12. 2010: v tomto roce bylo zfizeno misto PR pracovnika a zacala pravi-

delnd komunikace s médii vydavanim tiskovych zprav, aktualit a informaci.

klicova slova Cetnost informaci /zprav | ¢etnost informaci /zprav
2009 2010

hrad Buchlov 35 92

zamek Buchlovice 13 36

Arcibiskupsky zdmek a zahrady v Kromé&fiZi 10 21

zamek Vizovice 12 26

70 175

Tabulka X1 — Monitoring médii — rok 2009 a 2010
Zdroj: vilastni zpracovani

Databaze zdroju: (databaze neni kompletni, byly vybrany pouze vyznamné zdroje)

Celostatni deniky: Hospodaiské noviny, Lidové noviny, Mladé4 fronta DNES, AHA, Blesk,

Halo6 noviny, Prace, Pravo, Slovo, Sport, Super atd.

Moravské regiony: Dobry den s kuryrem, Dobry den Slovacko, Slovéacko, Slovacky denik,

Slovacké noviny, Zlinsky denik, Krométizsky denik atd.
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pamatkové objekty navstévnost navstévnost
1/2009 — 12/2009 1/2010 — 12/2010
hrad Buchlov 53 581 57 929
zamek Buchlovice 95915 85 606
zamek Kroméfizi 143 729 117 266
zamek Vizovice 17 510 18 887
310 255 279 688

Tabulka X1l — Navstévnost pamdtkovych objektii — rok 2009 a 2010
Zdroj: viastni zpracovani

8.5.1 Shrnuti

Cetnost zprav v médiich za uréité obdobi dokazuje, Zze pokud je médiim vénovéana dosta-
teCna pozornost, jsou zasobena novymi tiskovymi zpravami, aktualitami a informacemi,
jsou pamatkové objekty v tisku vice ,,vidét“. To souvisi i s navstévnosti, jak dokazuje
ptedchézejici tabulka. U dvou objektt (hrad Buchlov a zdmek Vizovice) ndvstévnost bé-
hem roku 2010 stoupla. U zamku v Buchlovicich je vidét pokles, ktery byl zptusoben del-
$im uzavienim zamku a Castecné i1 parku (tfi tydny) v obdobi letnich prazdnin z divodii
filmového nataceni. U zamku Krométiz nelze tato dvé obdobi vzajemné srovnavat, protoze
v roce 2010 byly navstévnikiim nabidnuty tzv. slou¢ené vstupenky,ze na jednu vstupenku
navs§tévnik mohl navstivit 2 — 3 objekty (prohlidkové trasy), tato moznost v roce 2009 ne-
byla. Ale pfepo¢tem na vysi trzeb lze dokézat, Ze i navstévnost zamku Krométiz v roce

2010 mirné stoupla oproti predchazejicimu roku.
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9 ZHODNOCENI VYSLEDKU A STANOVENYCH HYPOTEZ

Vyzkumné Setfeni provedené formou elektronického dotazovani umoznilo porovnat nazory
respondentli — potencidlnich navstévniki pamatek. Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo

celkem 555 respondenttl, z toho 370 Zen a 185 muzt.

Celkem 94% respondenti ohodnotilo sviij vztah K historii a uméni kladné, protoze se zafa-
dilo bud’ mezi milovniky uméni a historii, nebo mezi ty, ktefi maji zdjem o uméni a histo-
rii, ¢i mezi ty, ktefi se o uméni a historii zajimaji aspon obcas. Odpovédi respondentli k
Cetnosti navstév na pamatkach jesté vice potvrzuji jejich kladny vztah k historii, protoze
86 % respondentl navstivi pamatkovy objekt aspoil 1x rocné ¢i n€kolikrat roéné. Domni-
vam se, ze tato zjiSténi jsou vyznamnou motivaci k zlepSeni marketingové komunikace

pamatkovych objekta.

Za podstatné zjisténi povazuji skutecnost, Ze nejptijatelnéj$im zdrojem informaci o pamat-
kovych objektech a akcich na nich pofadanych jsou webové stranky objektu. Tato skutec-

nost m¢ inspirovala ke zpracovani analyzy webl pamatkovych objektt.

Pro nadpolovi¢ni vétSinu respondentl je piijatelné dostavat informace o pamatkovych ob-
jektech a akcich a programech na nich pofddanych prostiednictvim tisku, radia a jinych
webll. Zde vidim velky potencidl ve spolupraci s dal§imi kulturnimi institucemi pravé ve
vzajemné vymeéne informaci a jejich umisténi na webové stranky.

Hodnoceni atraktivity jednotlivych objektli dokazuje, Ze hrad Buchlov, zamek Buchlovice
pak musi na pov€domi o sobé& jesté pracovat, téméef 40% respondentil vilbec nedokéazalo

jeho atraktivitu posoudit.

vvvvvv

vvvvv

ty, ale toto feSeni se ukazalo jako neefektivni, kazdy objekt by mél mit svillj vlastni profil a

pfes n€j komunikovat se svymi ,,fanouSky*.
Analyza komunikace pamatkovych objektl odhalila rezervy, jak ve zpracovani a zajist'o-
vani propagacnich materialli a jejich vizudlni podob¢, tak napt. v malém poctu akci, které

slouzi jako ,,podpora prodeje*.
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Analyza konkurence naopak udélala ze vzajemného soutéZeni vyhodu. Piimi konkurenti
jsou vétsinou spolupracujici kulturni instituce a je vici nim uplatiiovana strategie koopera-

ce. Jde o dalsi moznost, jak zefektivnit komunikaci smérem k potencidlnim navstévniktim.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumného Setfeni 1ze potvrdit prvni hypotézu:

1. Domnivam se, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondentli mé kladny vztah k uméni a historii,
a proto je snaha propracovat komunikacni strategii pamatkovych objektti a zasahnout co

nejvice potencialnich navstévnikli odtivodnéna.

Tato hypotéza plati. Respondenti dostate¢né prokazali sviij pozitivni vztah k historii a

umeni.

Na zékladé provedeného vyzkumného Setfeni a doplitkkovych analyz lze potvrdit i druhou

hypotézu:

2. Predpokladam, Ze navstévnost objektd a povédomi o nich jsou ovlivnény intenzitou,
formou a kvalitou marketingovych komunikaci, a proto je tfeba systematicky a jednotné
vyuzivat vSechny dostupné moznosti komunikace s navstévniky a zvIasté vyuzit 1 novych

marketingovych komunikacnich a socidlnich siti.

I tato hypotéza obecné plati. Vyzkumné Setieni a analyzy prokazaly nutnost neustale ko-
munikovat a vyuZit vS§echny dostupné a efektivni komunikacni kanaly. Monitoring médii
prokazal, Ze i kdyz byl rok 2010 rokem krize, navstévnost pamatkovych objektt se zvysila,
z toho vyplyva doporuceni k soustavnému informovani médii formou tiskovych zprav, ak-
tualit a informaci. BohuZel jsem nemohla ovéfit posledni ¢ast hypotézy, vzhledem k tomu,

ze jednotlivé pamatkové objekty na socidlnich sitich dosud samostatné nekomunikuji.
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10 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Provedené vyzkumné Setfeni a doplnujici analyzy prokéazaly, Ze komunikaéni strategie pa-

vvvvv

soucasné nastroje komunikace nejsou dostate¢né efektivné vyuzivany.

Koncepce

Koncepéni integrovana marketingova komunikace ma pro pamatkové objekty své opod-
statnéni. Pro planovani, organizaci i pribéh vSech marketingovych aktivit by m¢l byt na
kazdém objektu ustanoven pracovnik s patfi¢nou odpovédnosti a pravomoci. V soucasné
dobé tuto pozici zastavaji na vSech paméatkovych objektech kastelani a vzhledem ke svému

dal§imu pracovnimu vytizeni se nemohou témto aktivitdm dostatecné vénovat.

Tito propagacni pracovnici by v izkém kontaktu spolupracovali s PR pracovnikem a spolu

S nim piipravovali kulturni projekty napfic vSemi Ctyfmi objekty.

Jednotny vizualni styl

Jde o vizudlni zplsob, jakym se pamatkové objekty predstavuji vefejnosti. Objektim scha-
zi Corporate design, ktery by piesné popisoval grafickou podobu veskerych vystupt — pub-
likace, plakaty, brozury, letdky, pohlednice, vstupenky, privodce, ptilezitostné tisky atd.
Kazdy z pamatkovych objektl by mél mit sviij styl, ktery odpovida typu pamatky, ale pfi-
tom by vSechny ¢tyii objekty mély mit jeden sjednocujici prvek, ktery by je jednoznaéné
identifikoval jako pamatky ve spravé NPU UOP v Kroméfizi. Doporucuji pfizvat ke spolu-
praci umélecké Skoly (Stfedni uméleckopriimyslova skola v Uherském Hradisti, UTB ve
Zlin¢ atd.), jejichz studenti mohou v ramci svych projektt, bakalafskych a diplomovych

praci zpracovat kvalitni graficky manudl za vyhodnych finan¢nich podminek.

Propagacéni materialy

Podoba propagacnich a informa¢nich materiali by méla vychazet z identity a historie dané-
ho pamatkového objektu a zdliraziiovat jeho priority. Tvorbu a vytvarné zpracovani propa-
gacnich tiskovin si zajistuje kazdy pamatkovy objekt sam tzv. outsourcingem. Realizace
propagacnich tiskovin je zavisla na finan¢nich nédkladech, proto navrhuji do této realizace
zapojit sponzory, ktefi by si na propagacni materialy umistili upoutavky na své produkty a

sluzby a finan¢n¢ by se na tvorbé propagacnich materiali podileli.
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Propagacni tiskoviny je tfeba systematicky a pravidelné umistovat také do partnerskych
instituci, méstskych informacnich center (Informac¢ni centrum Krométiz, Informacni stie-
disko Vizovice, Informa¢ni centrum Uherské Hradist¢, Informacni centrum Magistratu
meésta Zlin) a blizkych ubytovacich zatizeni. Propagacni tiskoviny musi byt pravideln¢ ak-
tualizovany, aby neztracely svoji uzitnou hodnotu, proto je lepsi produkce mensiho nakladu
a ptipadny dotisk mize byt doplnén o aktualni informace. Za naprostou samoziejmost, kte-
rd v soucasné dob¢ neni pravidlem, povazuji vzajemnou propagaci pamatkovych objekt

mezi sebou vyménou propagacnich materiald.

Reklama

Zde se nabizi moznost soucinnosti S mistni televizi — pro hrad Buchlov a zamek Buchlovi-
ce jde o televizi Slovacko. Navrhuji navazani dlouhodobé spoluprace, tim se dostane vice
informaci mistnim ob¢aniim (v ramci okresu Uherské Hradisté¢) a televize ziska zabéry
z atraktivniho prostfedi. V ramci televiznich relaci je moZno zafadit zivé vstupy
s odborniky, upoutavky na vyznamné akce, pozvanky, pfipadné soutéze o volné vstupenky.
Stejné piedpoklady plati pro spolupraci s rozhlasem. Na velmi slu§né urovni je spoluprace
s Ceskym rozhlasem Zlin, s radiem Cas a s radiem Kiss Publikum. Doporuéuji prohloubeni

a rozsifeni této spolupréace napi. formou soutéze pro posluchace.

PR akce

Pamatkové objekty potadaji nepravidelné PR akce, jejichZ cilem je zejména posileni image
pamatkovych objektd a sounalezitost navstévnika s pamatkou. Obvykle jsou to akce k vy-

znamnym dniim, svatkiim a udalostem.

vvvvv

zovicich). Pro déti jsou pfipraveny nejriznéjsi hry a soutézZe, na Buchlové je to pohadkova
cesta lesem, ve Vizovicich zas tradi¢né divadlo. Mali navstévnici maji v tento den slevu na
vicich. Oba zdmky maji krasné rozlehlé zahrady, jejichZ potencial by mohl byt touto akei
patfiéné vyuzit.

Dalsi mozZnosti, jak ziskat jeden z dulezitych segmentl (Skolni déti), je pravidelna nabidka
specialnich programi — pracovni listy, kde budou plnit ukoly, Gcastnit se soutézi, napf. si

vyzkouseji roli pruvodce. Odménou budou zajimavé ceny, upominkové predméty a volné
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vstupenky. Obdobny program uspésné funguje v ramci kroméiizskych zahrad, takze by
pracovnici mohli svym koleglim na ostatnich pamatkovych objektech s pfipravou a organi-
zaci akce pomoci. Tyto programy by se mély aktualné¢ modifikovat tak, aby se nestaly ru-
tinni ani pro déti, ani pro organizatory. Pro nejmladsi déti (1. — 5. tfida) se nejvice osveédcu-
ji vytvarné soutéze, pro starsi zaky (6. — 9. tiida) védomostni soutézeni a pro stiedni skoly
napt. fotografické soutéze nebo rtizné projekty v ramei StiedoSkolské odborné ¢innosti. Je
spravné soustiedit se pravé na tento segment, protoze image pamatkovych objektu jde vel-

mi snadno ovlivnit pravé u mladSich navstévniku.

Dalsi z moznosti je potadani akci ,,1+1/2 zdarma®, kterd pro ndvstévnika znamena, Ze po-
kud navstivi ve stanoveném casovém obdobi (napt. vikend nebo prodlouzeny vikend) jeden

ze Ctyt pamatkovych objektli, ma vstup do dalsiho objektu se slevou 50%.

Podpora prodeje

Kromé béznych slev ze vstupného je tfeba nabidnout navstévnikiim moznost zakoupeni
»sdruzené vstupenky*“ — darkového poukazu, ktery umozni majiteli navstévu nejatraktiv-
néjSich tras vSech objektl a jeho koupi navstévnik usetii — cena pokazu 400,- K¢, celkova
cena jednotlivych tras 490,- K¢. Z béznych forem podpory prodeje uplatiiuji pamatky slevy
ze vstupného pro vybrané kategorie nebo tyto slevy poskytuji v rdmci vyznamnych dnti
(Den pamatek, Den déti, Dny evropského dédictvi apod.). Uspé&snou akei je zavedeni ,,Vé&r-
nostnich pasi®“. Jde o celorepublikovou akci, pfi které ndvstévnici sbiraji razitka

Z navstivenych objektil, po ziskéani 4 razitek maji na paty objekt vstup zdarma.

Internet

Moderni moznost, jak nabizet sviij produkt mimo fyzickou lokalitu, ptindsi pro pamatkové
objekty rozvoj novych informac¢nich a komunikaénich technologii, zvlasté internet. Jde o
zpusob jak stimulovat zdjem o navstévu pamatkového objektu zejména u mladsi generace,
u nichZ vétSina jejich volnocasovych aktivit je orientovana na svét digitalnich a elektronic-
kych médii a internet. Pamatkové objekty mohou na svych strankach nabizet virtualni pro-
hlidky, které nemaji tendenci proZzitek na pamatkovém objektu nahradit, ale spiSe rozsifit a

doplnit. Tyto virtualni prohlidky umozni poznani sbirkovych fondi potencialné kazdému.

Vsem objektiim chybi napojeni na socidlni sité, které¢ umoznuji rychlou komunikaci a pte-

davani si zprav a informaci o akcich a programech. Webovym prezentacim chybi kreativ-
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n¢jsi grafické prvky a moznosti online rezervace prohlidek. Zpracovani a hlavné adminis-

trace a editace webovych stranek pamatkovych objektl ma velké rezervy, viz kap. 8.4.

Rychlejsi komunikaci by jisté také prospélo zavedeni moznosti ptihlasit se k odbéru novi-
nek. Tuto formu lze zatfadit do pfimého marketingu, v kterém je zna¢ny potencial. Pa-
matkové objekty by si Casem vytvorily databazi svych navstévniki, kterym by potom pra-
videln€ zasilaly v§echny informace o programech a akcich formou mési¢niho Newsletteru.
Tato emailova zprava vSak musi pokazdé obsahovat aktivni odkaz, kterym jednoduse pii-

jemce odbér novinek odvola, pokud uz o n¢j nemé zajem.

Sponzoring a fund-raising

Vyznamnych sponzorid s rozhodujicim zajmem o oblast kulturniho dédictvi, ktefi by chtéli
timto zplisobem rozvijet svou vlastni firemni identitu, bohuzel neptibyva. Je proto tieba
hledat podporu lokélnich mensich firem a jednotlivc pifimo na jednotlivé projekty, pro-
gramy a produkty (publikace, vystavy, restaurovani obrazi a mobiliafe). V ptipadé publi-
kace ma sponzor moznost umistit do ni svijj inzerat, béhem vystavy mize nabizet své pro-
dukty napt. formou prodejné-propagacniho stanku, sponzofi restaurovanych obrazli a
predmétl se zviditelni uvedenim svého jména ¢i jména firmy na médéném Stitku umisté-

ném vedle restaurovaného dila.

10.1 Prehled navrhovanych komunikaé¢nich nastroju

Jednotny vizualni styl — Corporate design, ptesné popisujici grafickou podobu veskerych
vystupi: publikace, plakaty, brozury, letaky, pohlednice, vstupenky, privodce, pfilezitostné

tisky.
Propagacni materialy — spole¢ny letak pro vSechny Ctyfi pamatkové objekty.
PR akce — fotograficka soutéz pro starsi zaky a studenty stfednich skol.

Podpora prodeje — ,,Darkovy poukaz® — sdruZzena vstupenka pro vSechny Ctyfi objekty,

QR kédy, mobilni pritvodce.

Internet — uprava internetovych stranek, zaloZeni profilt jednotlivych pamatkovych objek-

tt na Facebooku.

Sponzoring a fund-raising — pfiprava materiald k osloveni sponzort.
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10.2 Finan¢ni rozpocet projektu

Corporate design

Ptedpoklad: ptiprava manualu grafické podoby vsech vystupti pamatkovych objekta

Mzda grafika: 10.000,- K¢
Cestovni naklady: 3.000,- K¢
Telefony: 300,- K¢
Celkem 13.300,- K¢/1 objekt

Propagacni materialy

Predpoklad: ptiprava a tisk Spole¢ného letaku pro vSechny Ctyii pamatkové objekty (viz
ptiloha P V)

Mzda grafika: 3.000,- K¢

Tisk: 23.000,- K¢ (pocet 10 000 ks)
Celkem 26.000,- K¢/4 objekty

PR akce

Piedpoklad: piiprava fotografické soutéze pro zaky stfednich kol ,,Ctyfi roéni obdobi na
pamatkovych objektech®, pfiprava informacnich letaki (8000 ks) k této soutézi
Mzda grafika (ptiprava letakil) 2.000,- K¢

Tisk letakt 15.000,- K¢
Cestovné (distribuce letakii do $kol) 5.000,- K¢
Ceny do soutéze 10.000,- K¢
Telefony: 300,- K¢
Celkem 32.300,- K&/4 objekty

Podpora prodeje

Predpoklad 1: pfiprava a tisk darkového poukazu — sdruzené vstupenky (viz ptiloha P V)

Mzda grafika 2.000,- K¢
Tisk poukazu 5.000,-K¢ (500 ks)
Postovné 2.000,-K¢

Celkem 9.000,- K¢/4 objekty
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Ptredpoklad 2: aplikace QR kodi na vstupenky s dalS§imi informace ohledné piipadnych
soutézi

Préace programatora 2.000,- K¢
Zvysené naklady na tisk 4.000,- K¢
Celkem 6.000,- K¢/4 objekty

Ptedpoklad 3: Mobilni privodce pamatkového objektu
Aplikace softwaru 5.000,- K¢

Celkem 5.000,- K¢ /1 objekt

Uprava internetovych strinek

Piedpoklad: doplnéni a propojeni informaci, umisténi odkazt, vytvotfeni virtualni prohlid-
Ky, rekonstrukce nékterych ¢asti stranek, grafické oZiveni o soutéZe a ankety, aplikace on-
line rezervaci

Prace programatora 10.000,- K¢

Celkem 10.000,- K¢ /1 objekt

Profilu na Facebooku

Predpoklad: zalozeni profilu na Facebooku pro jednotlivy objekt
Zalozeni profilu 0,- K¢

Celkem 0,- K¢/4 objekty

Naklady na vySe navrhovanou komunikacni strategii

nastroj naklady na 1 objekt/1 rok naklady na 4 objekty/1 rok
Corporate design 13.300,-K¢& 53.200,-K¢&
propagacni materialy 6.500,-K¢& 26.000,-K¢&
PR akce 8.075,-K¢ 32.300,-K¢
podpora prodeje 8.750,-K¢& 35.000,-Ké&
Uprava internetovych stréanek 10.000,-Ké 40.000,-K¢&
profil na Facebooku 0,-K¢& 0,-K¢
46.625,-K¢ 186.500,-Ké

Tabulka X1l — Ndaklady na navrhovanou komunikacni strategii
Zdroj: viastni zpracovani
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10.3 Casovy plan realizace projektu

Corporate design 4 tydny
Propagac¢ni materialy 3 tydny
PR akce 5 tydnd
Podpora prodeje 6 tydnt
Uprava internetovych stranek 4 tydny
Profil na Facebooku 1 tyden
Celkem 23 tydnt

10.4 Pravdépodobna efektivnost realizace projektu

Pro posouzeni, zda bylo dosazeno stanovenych cild, je nutno provadét systematické vyhod-

nocovani zpétné vazby. Na zaklad¢ realizace projektu na zdokonaleni komunikaéni strate-

vvvvv

Vv nasledujicich segmentech:
- rast poctu prvonavstévnikil
- opakované ndvstévy stavajicich névstévnika
- rust ndvsteév Skolnich skupin

Piedpokladam Ze, realizaci navrZzeného projektu komunikace by mohla navstévnost vzrist

015 - 20 %.

Celkova délka projektu zavisi na finan¢nich prostfedcich a moznosti soubéZné ptipravy

jednotlivych ¢asti navrzené komunikacni strategie.
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ZAVER

V poslednich dvaceti letech ucinily ¢eské pamatkové objekty a dals$i kulturné-historické
organizace vyrazny posun ve zpusobu komunikace s vefejnosti. V mnohych institucich
probiha profesionalizace personalu i struktur, vznikaji marketingova oddéleni nebo je na-
vazovana spoluprace s komunika¢nimi agenturami. Rozsifuje a zkvalitnuje se skladba na-
bidky pro vefejnost. Se zménami ve zplusobu vnéjsi prezentace pamatek souvisi i rlst po-
pularity pojma marketing a marketingové komunikace v oblasti kultury. Jeho vnimani je
vSak ¢asto myln€ zuzovano pouze na propagacni aktivity. V prostiedi kulturnich instituci
se setkavame s negativnimi asociacemi, které jsou spojené s pojmem marketing, a také
s nerealistickym oc¢ekavanim. Je tieba zdlraznit, Ze marketing neni nic¢im vice, nez nastro-

jem pro naplilovani zékladnich cili a poslani organizace vii€i vefejnosti.

Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ teoretickych poznatkl objasnit specifika marketin-
gu kulturnich organizaci s diirazem na marketingovou komunikaci. Tyto teoretické po-
znatky se staly zakladem pro predstaveni souc¢asného stavu marketingové komunikace pa-
matkovych objekti ve spravé NPU UOP v Kroméfizi. P¥i zkouméni tohoto stavu jsem se
soustfedila na efektivnost komunikace a vyuziti v§ech dostupnych komunika¢nich nastroji,
zvlasté novych technologii a internetu. Pfi ziskdvani informaci jsem vyuZila metod primar-
niho 1 sekundarniho marketingového vyzkumu. Analyzovala jsem webové stranky pamat-

kovych objekti, konkurenci pamatek a monitoring zprav vydavanych médii.

Vyzkumné Setieni a analyzy prokéazaly, Ze komunikace s vefejnosti probihd, ma vSak urcité
nedostatky. Schazi koncep¢éni marketingova ¢innost, dale planovana a predevsim promys-
lenad propagace, pro niz bude v hlavni roli navstévnik pamatkového objektu. Vysledkem
dotaznikového Setfeni je i skutecnost, Ze nadpoloviéni vétSina respondenti ma kladny
vztah Kk uméni a historii, a proto je snaha propracovat komunikacni strategii pamatkovych

objektl a zasahnout co nejvice potencialnich navstévnikti odivodnéna.

Na zékladé vysledka analytické ¢asti jsem navrhla projekt, jehoz cilem je zdokonalit a pro-
pracovat marketingovou komunikaci pamatkovych objektl. Sestavila jsem nékolik opatieni
V pouzivani nastroji marketingové komunikace. Soucasti tohoto projektu je financ¢ni i ¢a-

sovy plan, jeho realizace je vSak zavisla predevsim na finan¢nich prostredcich.

Podle mého nézoru by se pamatkové objekty mély snazit o integrovanou marketingovou

komunikaci a tim o zaji$téni co nejvétsiho podilu na ,,trhu®, tedy zachovani ¢i zvySeni po-
y | p y y p
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¢tu navstévniku a vytvoreni zakladny spokojenych zakaznikt, ktefi budou pamatkové ob-

jekty navstévovat opakovang.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IMC
NPU
NPU UOP
MK
PR
GK
MM
VM
WOM
PP
UP
UuoP

QR

Integrované marketingové komunikace.
Narodni pamatkovy tstav.

Nérodni pamatkovy ustav, uzemni odborné pracoviste
Ministerstvo kultury

Public relations

Guerillova komunikace

Mobilni marketing

Viralni marketing

Word-of-Mouth

Podpora prodeje

Ustiedni pracovisté

Uzemni odborné pracovists

Quick response
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SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1. Komunikaéni kanaly pamatkového objektu
Obr. 2. Faktory ovliviiujici image firmy

Obr. 3. Ukazka QR kodu
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Pl Vysledky dotaznikového Setieni

PIl Seznam otéazek pro elektronické dotazovani
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PIV ~ Navrh spolecného letaku pro vSechny ¢tyii objekty
PV  Navrh darkového poukazu

PVl  Ukézka profilu NPU UOP v Kromé&iizi na Facebooku



PRILOHA PI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1
Do které skupiny byste se zaradil/a?

muz % zena % | celkem %
jsem milovnikem uméni a historie 34 18 68 18 102 18
mam zajem o kulturu, uméni a historii 98 53 211 57 309 56
o uméni a historii se zajimam jen obcas 41 22 70 19 111 20
historie viibec nepatii mezi mé zajmy 7 4 14 4 21 4
jina varianta 5 3 7 2 12 2
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka | — Rozdéleni respondentii dle jejich vztahu k uméni a historii
Zdroj: viastni zpracovani

250 -~
500 - W Jind varianta.
M Jsem milovnikem umeénia
150 A historie.
Mam zdjem o kulturu, uménii
histori.
100 A
B O uméni a historii se zajimam
jen obcas, spise vyjimecné.
50 A B Uménia historie vibec nepatfi
mezi mé konitky a zajmy.
0 T T
muz Zena

Graf 1 — Vyjadreni vztahu Zen a muzii k uméni a historii
Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovedi respondentt na prvni otazku dokazuji miru jejich zajmu o umeni a historii. Pouze 21 respondentt
z 555 pftipustilo, Ze uméni a historie neni viibec jejich konickem. Naopak celkem 411 respondentti tvrdi, Ze
jsou milovnici uméni a maji zajem o kulturu, uméni a historiii.

Otazka €. 2
Jak ¢asto navStévujete pamatky a pamatkové objekty?

muz % zena % | celkem %
nékolikrat roéné 116 63 204 55 320 58
obcas, alespon 1x ro¢né 46 24 110 30 156 28
pamatky obvykle nenavstévuji 1 0,5 0 0 1 0,1
preferuyji jinou formu traveni volného ¢asu 17 9,5 43 12 60 10,9
jina varianta 5 3 13 3 18 3
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka Il — Rozdéleni respondentii dle Cetnosti jejich navstév na pamdtkdach
Zdroj: viastni zpracovani



Cetnost navitév na pamatkach

350

300 /l

200 =

200

150 / \\

100 VA=

50 / / \ \ =l

0 V “/{
Jindvarianta.  Nékolikrat Obcas, alesporn  Pamatky ani  Preferuji jinou

rocne. 1xrocneé. pamatkové  formu traveni
objekty volného ¢asu.

obvykle vibec

nenavstévuiji.

—4—muz =—l—Zena

Graf 2 — Cetnost navstév respondentii na pamdatkdach
Zdroj: viastni zpracovani

Ke zpracovani nasledujici tabulky mé vedla snaha zjistit, jak ¢asto navstévuji pamatky ti respondenti, ktefi
nemaji zdjem o uméni a historii. Vysledna zjisténi jsou necekana, 12 respondentd, kteti se zafadili do skupi-
ny, ktera nema zajem o uméni a historii, pamatkové objekty navstivi alesponi 1x roéné. Pouze jeden z této
skupiny pamatky viibec nenav§tévuje a 7 respondenti preferuje jinou formu traveni volného ¢asu, ale za urci-
tych okolnosti napt. v ramci dovolené nebo rodinného vyletu jsou ochotni navstivit i néjakou pamatku.

Cetnost navs§tév  pamatkovych | milovnik mam zajem | obCasny nezajem o jina varian-
objekth uméni a o0 kulturu a zajem o uméni a ta
historie historii historii historii
n¢kolikrat roéné 87 200 26 1 6
obcas, alespon 1x ro¢né 9 88 47 12 0
pamatky obvykle nenav§tévuji 0 0 0 1 0
preferuji jiné konicky 0 16 35 7 2
jind varianta 6 5 3 0 4
celkovy soucet 102 309 111 21 12
> 555
Tabulka 11 — Cetnost navstév na pamatkdch v zavislosti na vztahu navstévnika k historii

Zdroj: vlastni zpracovani
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nepatii mezi zajmy

Graf 3 — Cetnost navstév na pamdtkach v zavislosti na vztahu navstévnika k historii

Zdroj: viastni zpracovani




Otazka ¢. 3

Ziskavat informace o pamatkovych objektech a akcich na nich pofadanych je pro Vas neprijatelnéjsi

prostitednictvim:
muz % zena % | celkem %
letaku 16 9 38 10 54 10
webu pamatkového objektu 112 61 205 55 317 57
od znamych 30 15 87 24 117 21
jinak 24 13 39 11 63 11
nemam zajem o tyto informace 3 2 1 0 4 1
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100
Tabulka IV — Zdroje informaci o pamdtkovych objektech
Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 4 — Zdroje informaci o pamdtkovych objektech

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi respondentti na tuto otdzku dokazuji, jak dilezita je dobrd a pravidelné aktualizovana webova
prezentace pamatkového objektu. Tento vysledek mé privedl k realizaci analyzy webt jednotlivych pamatko-

vvvvv

nemaji o tyto informace viibec zajem.

Otazka ¢. 4

Je pro Vas prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech z tisku?

vvvvv

muz % Zena % | celkem %
ano 118 64 243 66 361 65
ne 67 36 127 34 194 35
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka V — Ziskavani informaci o pamdtkdch z tisku

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5 — Ziskdvadni informaci o pamdtkdch z tisku
Zdroj: vilastni zpracovani

Pro 65% respondenttl je prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech a akcich na nich pofadanych
z tisku. Na dopliyjici otazku, v kterém tisku by mély byt zvefejiiovany informace o pamatkovych objektech a
akcich na nich potfadanych respondenti odpovidali: mély by byt ve vSech béznych tiskovinach, bézné vydavané
deniky, odborné casopisy, bézny denni tisk, celostatni i regionalni tisk, celostatni deniky — Lidové noviny a
MF Drnes, casopis Katka, casopisy, casopisy o architekture, casopisy, noviny, deniky.

Otazka ¢. 5
Je pro Vas prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech z radia?

muZ % zena % | celkem %
ano 130 70 267 72 399 72
ne 55 30 103 28 158 28
Celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka VI — Ziskdvani informaci o pamdtkdch z rdadia
Zdroj: vlastni zpracovani

Podotazka o zpusobu piijimani informaci o pamatkach a akcich na nich pofadanych z radia ma obdobné
hodnosty jako predchazeji podotazka, proto jsem nezafadila grafické znazornéni u ,,radia®, jsou tyto udaje
viceméné totozné jako u ,tisku“. Pro témét % respondentl z 555 je piijatelné ptijimat informace z tisku i
z radia. Na doplnujici otazku, v kterém radiu by se mély tyto informace objevovat, respondenti odpovidali:
Rddio Cas, rekvence 1, Impuls, Cesky rozhlas 1 - radiozurnal, Brnénska média, Cernd hora, Magik, Evropa
2, Cesky rozhlas 2 Praha, Cesky rozhlas Brno, Rddio Zlin, Radio Rock Max, Cesky rozhlas Vitava, Kiss
Publikum, Proglas, regiondlni radia.

Otazka ¢. 6
Je pro Vas prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech z jinych webi?

muz % zena % | celkem %
ano 114 61 211 57 325 59
ne 71 39 159 43 230 41
Celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka VII — Ziskavani informaci o pamdtkdch z jinych webil
Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 6 — Ziskdavani informact o pamatkdch z jinych webii

Zdroj: viastni zpracovani

Dilezita je informace, Ze vice nez polovina respondenti je ochotna pfijimat informace o pamatkach a akcich

na nich i z jinych webt. Tady je velky potencial spoluprace pamatkovych objekti s dal§imi kulturnimi
institucemi — na webovych strankach ,,zpfatelenych® kulturnich instituci zvefejiovat odkazy na pofadané

akce a jiné aktualni informace. Na dopliujici otazku, o které weby se jedna, respondenti nejcasteji
odpovidali: www.seznam.cz, www.centrum.cz, www.kudyz nudy.cz, www.facebook.com, , www.turistika.cz,

www.idnes.cz,

www.vychodni-morava.cz, www.vyletnicile.cz, www.ceskevylety.cz, www.atlas.cz, www.npu.cz,
www.hrady.cz, www.kamzajit.cz, www.czechtourism.cz, www.novinky.cz, turistické weby, webové stranky

mést a obci, tur

istika.cz,

Otazka ¢.7,8,9,10
Prifad’te k nasledujicim objektiim znamku, ktera ohodnoti jejich atraktivitu pro Vas jako navstévnika
tohoto objektu (1=nejlepsi, 5=nejhorsi )

hrad Buchlov muz % Zena % | celkem %
1 - nejlepsi 25 14 89 24 114 21
2 - lepsi 84 45 147 40 231 42
3 - dobra 45 24 82 22 127 23
4 - horsi 0 0 5 1 5 1
5 - nejhorsi 1 1 0 0 1 0
nevim 30 16 47 13 77 13
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka VIII — Hodnoceni pamatkovych objektii respondenty — hrad Buchlov

Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 7 — Hodnoceni pamatkovych objektii respondenty — hrad Buchlov
Zdroj: Viastni zpracovani
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Vysoké hodnoceni atraktivity hradu Buchlova se pfedpokladalo, Setfeni dokazalo, ze 86% respondent
hodnoti Buchlov v rozmezi 1 — 3 (nejlepsi, lepsi, dobra).

zamek Buchlovice muz % Zena % | celkem %
1 - nejlepsi 24 13 86 23 110 20
2 - lepsi 75 41 160 43 235 41
3 - dobra 45 24 56 15 101 18
4 - horsi 6 3 6 2 12 4
5 - nejhorsi 2 1 0 0 2 0
nevim 33 18 62 17 95 17
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100
Tabulka IX — Hodnoceni pamdtkovych objektii respondenty — zamek Buchlovice
Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 8 — Hodnoceni pamatkovych objektii respondenty — zamek Buchlovice
Zdroj: vilastni zpracovani
Atraktivitu zamku Buchlovice ohodnotilo 79% respondentti v rozmezi 1 — 3 (nejlepsi, lepsi, dobra).
zamek Kromériz muz % zena % | celkem %
1 - nejlepsi 49 26 126 34 175 32
2 - lepsi 69 37 148 40 217 39
3 - dobra 35 19 46 13 81 15
4 - horsi 5 3 3 1 8 1
5 - nejhorsi 1 0 1 0 2 0
nevim 26 14 46 12 72 13
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka X — Hodnoceni pamadtkovych objektii respondenty — zamek Kromériz

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 9 — Hodnoceni pamdtkovych objektii respondenty — zamek Kromériz
Zdroj: viastni zpracovani

Vv v

Zamek Krométiz patii mezi nejnavs§tévovanéjsi pamatky Zlinského kraje a 86% respondentti (stejny pocet
jako u hradu Buchlova) hodnoti jeho atraktivitu v rozmezi 1 - 3 (nejlepsi, lepsi, dobra).

zamek Vizovice muz % zena % | celkem %
1 - nejlepsi 11 6 20 5 31 6
2 - lepsi 36 19 82 22 118 21
3 - dobra 52 28 100 27 152 27
4 - horsi 17 9 23 6 40 7
5 - nejhorsi 3 2 2 1 5 1
nevim 66 36 143 39 209 38
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka X1 — Hodnoceni pamatkovych objektii respondenty — zamek Vizovice
Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 10 — Hodnoceni pamdtkovych objektii respondenty — zamek Vizovice
Zdroj: viastni zpracovani

Hodnoceni atraktivity zamku Vizovice respondenty prokazalo, Ze vefejnost dostateéné nezna tento
pamatkovy objekt, respektive vilbec o jeho existenci nevi, 38% respondentl viibec nedokézalo tento objekt
ohodnotit.

Piedchozi srovnani hodnoceni vsech ¢tyi pamatkovych objektd dokazuje, ze hrad Buchlov, zdmek Buchlovi-
pamatkové objekty maji na pétistupiiové skale (+ Sesty stupen ,,nevim*) nejvyssi hodnoceni v rozmezi 1 — 3
(nejlepsi, lepsi, dobra). Rozdily v hodnoceni téchto tii objektl jsou v rozsahu cca 10%.

Zamek Vizovice neni respondenty tak dobie znam a i jeho hodnoceni atraktivity je fadové horsi. Zamek Vi-
zovice ma nejvyssi hodnoceni na pétistupniové skale (+ Sesty stupen ,,nevim®) pravé v Sestém stupni ,,nevim®,




38% respondenti viibec nedokézalo atraktivitu zdmku posoudit. Dals§i dvé nejvyssi hodnoceni ma zamek
Vizovice v rozmezi 2 — 3 stupné — 48% respondent.
Nasledujici tabulka XII a graf 11 ndzorné dokumentuji popsanou situaci.

hodnoceni hrad zamek zamek zamek
atraktivity objekt | Buchlov % | Buchlovice % | Kroméfiz % | Vizovice %
1 - nejlepsi 21 20 32 6
2 - lepsi 42 41 39 21
3 - dobra 23 18 15 27
4 - horsi 1 4 1 7
5 - nejhorsi 0 0 0 1
nevim 13 17 13 38
celkovy soucet 100 100 100 100
Tabulka X1l — Hodnoceni pamdtkovych objektii respondenty — srovndni vSech ctyi objektii
Zdroj: vilastni zpracovani
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Graf 11 — Srovnani hodnoceni vsech ctyi pamdtkovych objektii
Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 11
Jaka akce by Vas piiméla k opakované navstévé pamatkového objektu?
muz % zena % | celkem %
nova prohlidkova trasa 43 23 92 25 135 25
koncert 37 20 70 18 107 19
divadelni ¢i tane¢ni vystoupeni 20 11 77 21 97 18
vystava 36 19 54 15 90 16
specialni odborné akce 27 15 36 10 63 11
jina akce 22 12 41 11 63 11
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka X1l — Typ akce, ktera by respondenty priméla k opakované ndavstéve pamdatkového objektu

Zdroj: viastni zpracovani




U této otazky se projevila pestrost a riznorodost zajmi respondentii. Nejvice by respondenty k opakované
navstéveé piimela nova prohlidkova trasa, koncert a divadelni ¢i tanecni vystoupeni. Pro tuto variantu se vy-

slovilo 62% respondentt.

Otazka ¢. 12
VyuZil/a byste moznosti zasilani pozvanek na email? (kalenda¥ akci jednotlivych objektii)

muz % zena % | celkem %
ano 104 56 280 76 384 69
ne 81 44 90 24 171 31
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka X1V — Vyuziti moznosti zasilani informaci o akcich na email
Zdroj: viastni zpracovani

Graf 12 — Vyuziti moznosti zasilani informaci o akcich na email
Zdroj: vlastni zpracovani

Témet % respondentil projevily zdjem o zasilani informaci o pofadanych akci na email. Ziskana databaze

bude k tomuto vyuzita.

Otazka ¢. 13
Kterou socialni sit’ na netu aktivné vyuzivate?

muz % Zena % | celkem %
Facebook 77 41 185 50 262 48
LinkedIn 2 1 0 0 2 0
MySpace 1 1 0 0 1 0
jinou 1 1 10 3 11 2
zadnou 104 56 175 47 279 50
celkovy soucet 185 100 370 100 555 100

Tabulka XV — Vyuziti socidlnich siti
Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 13 — Vyuziti socidlnich siti
Zdroj: viastni zpracovani

Odpovédi respondentd na tuto otazku se daji shrnout do tvrzeni, Ze respondenti bud’ pouzivaji socialni sit’
Facebook nebo nepouzivaji zadnou socialni sit. Pocet 48% uzivateld facebooku je velkou vyzvou pro vyuziti
této formy komunikace s potencialnimi navstévniky.

soc. 18 a mé- 19-34 35 -50 51 -64 65-79 80 a vice celkem
sit’/vék né

Facebook 52 136 61 10 2 1 262
LinkedIn 0 2 0 0 0 0 2
MySpace 0 1 0 0 0 0 1
jinou 0 7 2 2 0 0 11
Zadnou 3 79 131 62 4 0 279
celkovy 55 225 194 74 6 1 555
soucet

Tabulka XVI — VyuZiti socidlnich siti ve vztahu k véku respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 14 — Vyuziti socialnich siti ve vztahu k véku respondentii

Zdroj: viastni zpracovani




Otazka ¢. 14: Pohlavi
Otazka ¢. 15: Vék

Graf 15 — Vékové sloZeni respondentit

Zdroj: viastni zpracovani

18 a méné 19-34 35-50 51 - 64 65-79 80 a vice celkem
zena 35 149 134 48 3 1 370
muz 20 76 60 26 3 0 185
celkovy 55 225 194 74 6 1 555
soucet
Tabulka XVII — Vekové sloZeni respondentii
Zdroj: viastni zpracovani
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Nejpocetnéjsi vékovou skupinou, ktera vyplnila elektronicky dotaznik byla kategorie 19 — 34 let, bylo to
celkem 225 respondentd. Druhou se stala skupina 35 -50 let, to bylo celkem 194 respondentti.

Otazka ¢. 16

Uved’te prosim mésto ¢i obec, kde bydlite.
Tato otazka nebyla v dotazniku dobfe nastavena. Odpovédi respondentl jsem zpracovala do formy, kdy je
vidét, z kterého kraje respondenti pochazeji.

muz | zena | celkem %
Hlavni mésto Praha 6 21 27 5
JihocCesky kraj 9 11 20 4
Jihomoravsky kraj 17 29 46 8
Karlovarsky kraj 2 3 5 1
Kralovéhradecky kraj 11 7 18 3
Liberecky kraj 8 11 19 3
Moravskoslezsky kraj 4 13 17 3
Olomoucky kraj 7 19 26 5
Pardubicky kraj 7 7 14 3
Plzensky kraj 8 14 22 4
Stredocesky kraj 6 4 10 2
Ustecky kraj 3 10 13 2
Vysocina 7 7 14 3
Zlinsky kraj 90 214 304 54
Celkovy soucet 185 370 555 | 100

Tabulka XVl — Geograficka prislusnost respondenti
Zdroj: viastni zpracovani



Tato tabulka a nasledujici graf ukazuje geografickou pfislusnost respondentti. Vice nez polovina respondenttl
(54%) bylo ze Zlinského kraje.
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Graf 16 — Geograficka prislusnost respondentii
Zdroj: viastni zpracovani
Otazka ¢. 17
Vyberte jeden z objekti, ktery jste navstivil/a v roce 2010.
muz zena celkem %
hrad Buchlov 38 65 103 19
zamek Buchlovice 18 46 64 12
zamek Kroméfiz 34 53 87 16
zamek Vizovice 9 22 31 6
jiny 42 110 152 27
zadny 44 74 118 21
celkovy soucet 185 370 555 100

Tabulka XIX — Objekty navstivené v roce 2010
Zdroj: vlastni zpracovani

Z 555 respondenti 118 (tj. 21%) nenavstivilo v roce 2010 zadny pamatkovy objekt. 53% respondentti navsti-

vvvvv

Otazka ¢. 18
Jak (s kym) jste tento objekt navstivil/a?

18a| 19-34| 35-50| 51-64| 65-79 | 80a vice celkem %
méné

X 11 57 35 13 1 1 118 21
sdm 0 17 8 6 1 0 32 6
s rodinou 25 77 84 33 0 0 219 40
s prateli 16 56 46 12 2 0 132 24
jinak 3 18 21 10 2 0 54 9
celkovy
soucet 55 225 194 74 6 1 555 100

Tabulka XX — Vztah mezi vékem respondentii a zpiisobem navstévy pamdtky
Zdroj: vlastni zpracovani

X = respondenti, ktefi nenavstivili v roce 2010 zadny pamatkovy objekt.
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Graf 17 — Vztah mezi vékem respondentii a zpiisobem navstévy pamdtky
Zdroj: viastni zpracovani

X = respondenti, ktefi nenavstivili v roce 2010 zadny pamatkovy objekt.

64% respondentti navstévuje pamatkové objekty s prateli nebo s rodinou. Sam nebo sama navs§tévuje pamat-
kové objekty pouze 6% respondentd.

Dalsi hodnoceni se tyka jednotlivych pamatkovych objektd, jejich navstévnosti a spokojenosti respondentti
s poskytovanymi sluzbami.

Otazka ¢. 19
Na tomto pamatkovém objektu jste byl/a:

prvni na- 1x roéné 2 X -3X vicekrat | jina varian- celkem
cetnost navstev Vstéva rocné roc¢ng, dle ta
akci

objekt

hrad Buchlov 8 47 13 22 13 103
zamek Buchlovice 8 26 11 12 7 64
zémek Kroméfiz 28 30 6 8 15 87
zamek Vizovice 19 6 3 1 2 31
celkovy soucet 63 109 33 43 37 285

Tabulka XXI — Cetnost navstév respondentii na jednotlivych pamdatkovych objektech
Zdroj: viastni zpracovani
Otazka €. 20
Co Vas privedlo k nav§tévé pamatkového objektu?
spole¢ny navstéva prilakala mé jiny davod celkem
divod navstévy vylet objektu jako probihajici
s rodinou soucast dovo- akce

objekt nebo s prateli lené

hrad Buchlov 61 4 28 10 103
zamek Buchlovice 39 2 18 5 64
zamek Kromg&fiz 57 5 1 15 87
zamek Vizovice 18 3 6 4 31
celkovy soucet 175 14 53 34 285

Tabulka XXIl — Diivod navstévy pamdtkového objektu
Zdroj: vlastni zpracovani




Otazka ¢. 21

Na pamatkovy objekt jste se dopravil/a?

zpusob dopravy auto autobus kolo pésky jinak celkem
objekt

hrad Buchlov 73 4 10 12 4 103
zamek Buchlovice 53 1 7 2 1 64
zamek Kromériz 50 10 5 8 14 87
zamek Vizovice 23 3 0 1 4 31
celkovy soucet 199 18 22 23 23 285

Otazka ¢. 22

Tabulka XXl — Zpiisob dopravy na pamatkovy objekt
Zdroj: vilastni zpracovani

Oznamkujte moZnosti a podminky parkovani automobili u pamatkového objektu (1=nejlepsi,

5=nejhorsi, nevim)

podminky parkovani

1 2 3 4 5

nejlepsi lepsi dobra horsi nejhorsi nevim | celkem
objekt
hrad Buchlov 13 32 43 6 0 9 103
zamek Buchlovice 3 22 25 6 2 6 64
zamek Kroméfiz 1 12 36 16 3 19 87
zamek Vizovice 0 7 14 5 1 4 31
celkovy soucet 17 73 118 33 6 38 285
Tabulka XXIV — Ohodnoceni podminek parkovani
Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 23
Oznamkujte podminky, které ma objekt pro uschovani kol (1=nejlepsi, 5=nejhorsi, nevim)
podminky uschova-
ni kol 1 2 3 4 5
nejlepsi lepsi dobra horsi nejhorsi nevim | celkem

objekt
hrad Buchlov 1 6 12 13 4 67 103
zamek Buchlovice 1 1 10 4 2 46 64
zamek Kroméfiz 0 2 11 7 1 66 87
zamek Vizovice 0 1 3 1 0 26 31
celkovy soucet 2 10 36 25 7 205 285

Tabulka XXV — Ohodnoceni uschovani kol béhem navstévy pamdtkového objektu
Zdroj: viastni zpracovani




Otazka ¢. 24

Kterou alternativu tischovy kol u pamatkového objektu uprednostiiujete?

alternativa uschovy
kol hlidanou (pla- | uzamykatelné | jina moznost tuto sluzbu | celkem
cenou) stojany nepotiebuji

objekt uschovnu kol

hrad Buchlov 29 43 2 29 103
zamek Buchlovice 19 28 1 16 64
zamek Kroméfiz 19 30 6 32 87
zamek Vizovice 8 11 2 10 31
celkovy soucet 75 112 11 87 285

Tabulka XXVI — Ohodnoceni uschovani kol béhem navstévy pamdtkového objektu
Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 25
Ohodnot’te srozumitelnost a uroven vykladu priivodce (1=nejleps$i, S=nejhorsi, nevim)

uroven vykladu

1 2 3 4 5
nejlepsi lepsi dobra horsi nejhorsi nevim | celkem

objekt

hrad Buchlov 30 46 16 1 1 9 103
zamek Buchlovice 11 30 7 1 0 15 64
zamek Krométiz 13 34 16 2 0 22 87
zamek Vizovice 9 9 8 0 0 5 31
celkovy soucet 63 119 47 4 1 51 285

Otazka ¢. 26

Tabulka XXVII — Ohodnoceni vurovné vykladu priivodce
Zdroj: vilastni zpracovani

Oznamkujte moZnosti obclerstveni a stravovani na pamatkovém objektu (1=nejleps$i, 5=nejhorsi, ne-

vim)
moznosti obcerstve-
ni 1 2 3 4 5

nejlepsi lepsi dobra horsi nejhorsi nevim celkem
objekt
hrad Buchlov 11 46 29 5 0 12 103
zamek Buchlovice 1 9 15 11 0 28 64
zdmek Kromé&fiz 6 16 31 10 1 23 87
zamek Vizovice 2 7 8 6 0 8 31
celkovy soucet 20 78 83 32 1 71 285

Tabulka XXVl — Ohodnoceni moznosti obcerstveni
Zdroj: viastni zpracovani




Otazka ¢. 27

Oznamkujte troven a rozsah prodeje suvenyri, upominkovych a darkovych predméti (1=nejlepsi,

5=nejhorsi, nevim)

prodej suvenyra
1 2 3 4 5
nejlepsi lepsi dobra hor$i nejhorsi nevim | celkem
objekt
hrad Buchlov 19 34 27 6 1 16 103
zamek Buchlovice 4 16 17 1 1 25 64
zamek Krométiz 8 21 22 7 1 28 87
zamek Vizovice 3 8 10 4 0 6 31
celkovy soucet 34 79 76 18 3 75 285
Tabulka XXIX — Ohodnoceni mozZnosti nakupu suvenyrii

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 28
Ohodnot’te pocet a Cistotu toalet (1=nejlepsi, 5=nejhorsi, nevim)
pocet a Cistota
toalet 1 2 3 4 5

nejlepsi lepsi dobra horsi nejhorsi nevim | celkem
objekt
hrad Buchlov 9 34 32 6 1 21 103
zadmek Buchlovice 3 17 16 2 0 26 64
zamek Kroméfiz 16 24 19 5 0 23 87
zadmek Vizovice 3 9 2 2 1 14 31
celkovy soucet 31 84 69 15 2 84 285
Tabulka XXX — Ohodnoceni cistoty a poctu toalet na pamdtkovych objektech

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 29
Ohodnot’te, zda splnila nav§téva pamatkového objektu Vase o¢ekavani
ohodnoceni ocekavani

1 2 4 5
nejlepsi lepsi dobra horsi nejhorsi celkem

objekt
hrad Buchlov 52 31 19 1 0 103
zamek Buchlovice 19 34 10 1 0 64
zamek Krométiz 27 47 9 4 0 87
zamek Vizovice 11 13 6 0 1 31
celkovy soucet 109 125 44 6 1 285

Tabulka XXXI — Ohodnoceni ocekdvani z navstévy pamdtkového objektu
Zdroj: viastni zpracovani




Otazka ¢. 30

Ohodnotte, zda odpovidala cena za prohlidku (akci, vystavu, koncert...) Va§im pfedstavam

cena
1 2 3 4 5
nejlepsi lepsi dobra horsi nejhorsi | celkem

objekt

hrad Buchlov 31 32 36 4 0 103

zamek Buchlovice 11 26 27 0 0 64

zamek Kroméfiz 18 26 36 7 0 87

zamek Vizovice 9 9 9 3 1 31

celkovy soucet 69 93 108 14 1 285

Tabulka XXXII — Ohodnoceni ceny za prohlidku pamdtkového objektu
Zdroj: vilastni zpracovani
Otazka ¢. 31
Jste obvykle iniciatorem/iniciatorkou nav§tévy pamatkového objektu?
iniciator navstévy
ano ne, inicidto- | ne, iniciato- | ne, inicidto- | ne, iniciato- celkem
rem byva rem byvaji rem byva rem byva
. manzel/ka, déti kamarad/ka | né&kdo jiny
objekt
partner/ka

hrad Buchlov 70 12 2 14 5 103
zamek Buchlovice 46 5 1 6 6 64
zdmek Kroméfiz 56 9 1 8 13 87
zamek Vizovice 17 4 0 5 5 31
celkovy soucet 189 30 4 33 29 285

Tabulka XXX — Inicidtor navstévy pamdtkového objektu
Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA II: SEZNAM OTAZEK PRO ELEKTRONICKE
DOTAZOVANI

Otazka ¢&. 1: Do které skupiny byste se zai‘adil/a?
o jsem milovnikem umeéni a historie
o mam zajem o kulturu, uméni a historii
o oumeéni a historii se zajimam jen obcas, spise vyjimecné
o uméni a historie vliibec nepatii mezi mé konicky a zajmy
o jina varianta
Otazka ¢. 2: Jak ¢asto navStévujete pamatky a pamatkové objekty?
o n¢kolikrat ro¢né
o obcas, alespon jedenkrat ro¢né
o preferuji jinou formu traveni volného Casu, ale za urcitych okolnosti napf. v ramci dovolené nebo ro-
dinného vyletu jsem ochoten/ochotna navstivit i né¢jakou pamatku, mé navstévy jsou vsak sporadic-
ké, spiSe vyjimecné
o pamatky a pamatkové objekty obvykle viibec nenavstévuji
o jina varianta
Otazka ¢. 3: Ziskdvat informace o pamatkovych objektech a akcich na nich poiddanych je pro Vas

wewrs

neprijatelnéjsi prostiednictvim:

o letdku

o webu pamatkového objektu

o od znamych

o jinak

o nemam zajem o tyto informace

Otazka &. 4: Je pro Vis prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech z tisku?
o ano
o he
Pokud ano, z kterého tisku?
Otazka ¢&. 5: Je pro Vas prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech z radia?
o anho
o nhe
Pokud ano, z kterého radia?
Otazka &. 6: Je pro Vas prijatelné ziskavat informace o pamatkovych objektech z jinych webu?
o ano

o ne
Pokud ano, z kterych webd?
Otazka ¢&. 7, 8, 9.10: Prifad’te k nasledujicim objektiim znamku, ktera ohodnoti jejich atraktivitu pro
Vas jako nav§tévnika tohoto objektu (1=nejlepsi, 5=nejhors$i, nevim)

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Krométiz 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5 nevim

Otazka &. 11: Jaka akce by Vas piiméla k opakované navs§tévé pamatkového objektu?
o nova prohlidkova trasa

vystava

koncert

divadelni ¢i tane¢ni vystoupeni

specialni odborna akce

jina akce

Otazka &. 12: Vyuzil/a byste moZnosti zasilani pozvanek na email? (kalendaF akci jednotlivych objektii)
o ano
o ne

O O O O ©




Otazka ¢&. 13: Kterou socialni sit’ na netu aktivné vyuzivate?
Facebook
LinkedIn
MySpace
jinou
zadnou
Otazka ¢. 14: Pohlavi
o muz
o Zena
Otazka ¢&. 15: VEk
18 a méné
19-34
35-50
51-64
6579
80 a vice
Otazka ¢&. 16: Uved’te prosim mésto Ci obec, kde bvdlite.

o O O O O

O O O O O O

Otazka ¢&. 17: Vyberte jeden z objektii, ktery jste navstivil/a v roce 2010:
o hrad Buchlov
o zamek Buchlovice
o zamek Kroméfiz
o zamek Vizovice
O jiny, ktery?.......
Otazka &. 18: Tento objekt jste navstivil/a:
sam/a
s rodinou
s prateli
jinak, jak?...........

o O O O

Otazka ¢. 19: Na tomto pamatkovém objektu jste byl/a:
poprvé
navstévuji ho asi 1x roné
navstévuji ho 2 — 3x rocné
navstévuji ho vicekrat roéné, dle akci, které na ném probihaji
jin varianta, jaka?...........
Otazka ¢&. 20: Co Vas privedlo k nav§tévé pamatkového objektu?
o prilakala mé probihajici doprovodna akce (vystava, koncert...)
o spoleény vylet (s rodinou, s prateli)
o navstéva objektu byla sou¢asti mé dovolené
o jiny davod, jaky?.........
Otazka ¢. 21: Na pamatkovy objekt jste se dopravil/a:
pesky
autem
autobusem
na kole
o jinak, jak?
Otazka ¢. 22: Oznimkujte moZnosti a podminky parkovani automobili u pamatkového objektu
(1=nejlepsi, 5=nejhorsi, nevim)

O 0O O O O

O O O O

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5 nevim
o zémek Buchlovice 1 2 3 4 5 nevim
o zémek Kroméfiz 1 2 3 4 5 nevim

o zamek Vizovice 1 2 3 4 5 nevim
Otazka ¢&. 23: OznamKkujte podminky, které ma objekt pro uschovani kol (1=nejlepsi, 5=nejhorsi, ne-

vim)

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Kroméfiz 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5 nevim



Otazka &. 24: Kterou alternativu iischovy kol u pamatkového objektu upiednostiiujete?
o hlidanou (placenou) uschovnu kol
o uzamykatelné stojany
o jind moznost
o  sluzbu uschovy kol nepotfebuji
Otazka &. 25: Ohodnot’te srozumitelnost a viroven vykladu privodce (1=nejlepsi, 5=nejhorsi, nevim)

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Kroméfiz 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5 nevim

Otazka €. 26: Oznamkujte moznosti obéerstveni a stravovani na pamatkovém objektu (1=nejlepsi,
5=nejhorsi, nevim)

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Kroméfiz 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5 nevim

Otazka ¢. 27: OznamKujte iiroven a rozsah prodeje suvenyru, upominkovvch a diarkovych piredmétu
(1=nejlepsi, 5=nejhorsi, nevim)

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Kroméfiz 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5 nevim
Otazka &. 28: Ohodnot’te pocet a Cistotu toalet (1=nejlepSi, 5=nejhorsi, nevim)
o hrad Buchlov 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Kroméfiz 1 2 3 4 5 nevim
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5 nevim

Otazka ¢. 29: Ohodnot’te, zda splnila navS§téva pamatkového objektu VasSe ocekavani (1=nejlepsi,

5=nejhorsi)

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5
o zamek Kroméiiz 1 2 3 4 5
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5

Otazka €. 30: Ohodnot’te, zda odpovidala cena za prohlidku (akci, vystavu, koncert...) VaSim piedsta-
vam (1=nejlepsi, S=nejhorsi)

o hrad Buchlov 1 2 3 4 5
o zamek Buchlovice 1 2 3 4 5
o zamek Kroméiiz 1 2 3 4 5
o zamek Vizovice 1 2 3 4 5
Otazka &. 31: Jste obvykle inicidtorem/inicidtorkou nav§tévy pamatkového objektu?

ano

ne, iniciatorem byva manzel/ka, partner/ka
ne, iniciatorem byvaji déti

ne, iniciatorem byva kamarad/ka

ne, iniciatorem byva n¢kdo jiny

O 0 O O O



PRILOHA PIIl: UKAZKA TITULNI STRANY ELEKTRONICKEHO
DOTAZNIKU
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PRILOHA PIV: NAVRH LETAKU PRO VSECHNY CTYRI
PAMATKOVE OBJEKTY

Ca
-

ZAMEK BUCHLOVICE HRAD BUCHLOV

NARSON] PANATK O 2
STews] concamt Frac
 xuonEEtly

www.hrad-buchiovez

e-mail: buchio’ romenz.npu.cz
tel.: 572 595 161

ez e-mai: buc
tel: 572434240

- ZAMEK VIZOVICE . ZAMEK A ZAHRADY KROMERIZ

Veaou)

@ 9-"\:
tel: 577452762

Stitmi hrad Buchlov

Hrad Buchlov se fadi mezi viznamné stavebni pamaitky naseho statu. Jeho podatky se
datuji do 1. poloviny 13. stoleti. Prvni krok kzalo@eni pravdépodobné uskuteénil Eesky
il Premysl Otakar . Pivodni zaklidaci listina se bohufel nedochovala, prvni pisemma
zprava pochiziaZz moku 1300, Stafi hradu doklada &4st pozdng romanského oblouku,
kmyjedmvandolw let 13 ml.et\ Ze stavebné historického hlediska se hmad fadi do
P ohdobi ¢ho. Hrad byl zalofeny ko vimammny
strategicky bod a spravni stredisk dni , takzvamym | kofm pravem.
Hmd byl v pribéhu ccl.esvehmwdobyvan riznymi vojsky, nikdy viak nebyl zela
dobyt. Uspofadani souéasné prohlidky prechizi od pozdné mminskyjch prostor pres
ranou gotiku, rencsanciaZ po copozici 19, soleti

www hrad-tuchlovez

Stimi zamek Arcibis kupsky zimek a zahrady Kroméfiz
Vanik a vivo] Aribiskupského zamku jo spjat s historii olomouckého biskupstyi
aarcibiskupstvi a poddanské obee biskupt, kteri byla ve 13. stoleti poviena na mésto.

Pivodni hrad a pordZjéi mimek byly rendmc\ ol.omou:kych biskupi a sidlem jejich
manské i Ma misté hradiska vznikl goticky
hrad, pozdzji pf ¥ na i Vtfi byl hradr. 1643 21645 mniden
Evédskymivojsky a na jeho misté byl do konce 17, stoleti postaven rozhodnutim biskupa
Karla II. Lichtensiina-Kastelcorna honosmy rané barokni palic. Komplex zshmd
(Podzimecka zahrada a Kvémd zshmda) a zimku v Krom&i#i byl rokm 1995 zafazen
mezi Ns.mdm kulnmlpmﬂq-' Ceské re'|:u.ﬂ:|l|Jq-I a od roku 1998 byl zapsin na Listinu

P iho dédictvi UNESCO,

wrw zamekKmenz. oz

e-mail:
tel.: 573502011

Stami zimek Buchlovice
Zamek ice, lefici jestimiho hradu Buchlova, patfi k nejvy-
im  bamlmim sidim ma farmd Ccské republiky. Kvalita

architektury, mzsihlé shitky, prosluli majitelé i dileZité misto v d&jinich poslednich let
habsburské monarchic &ini ze zimku misto viznamem dalcko pfesahujici hranice
£eskychzemi. Stavba zimba byla zshijena tésné pfed rokem 1700 bohatym a urozemm
hrabétem Janem Détfichem Peffvaldskgm, ktery zimek zantySlel jako galantni dar své
manfelee Anciee Eleonofe z italského rodu Collona. Snad proto byly u néktentho
=z pednich videfisky itcktit t¢ doby objedniny italsky ori ¢ pliny ve stylu
tak zvané villy mstica. Vi nékolikrat prep i ické
konceptu je ngjéistéi priklad italské bamlmi vily ve stiedoevmopském prostoru. Kolem
zamku byla od zafitku budovina nadhema barokni zahmda, udivujici  navitévniky
svou krason,

www. zamek-buchlovice.cz

=

Statmi zamek Vimvice

Zamck ve Vizovicich nechal v poloving 18, stoleti vystav®t olomoucky kanownik
a pozdégi biskup kralovehradecky, Hefman Hanibal z Blimegenu Architekt F. A
Gnmm  pojal stavbu zimku tchdy modernim francoursiym zpisobem. Bohard
wvyhavené zimecké interiéry Fou zafizeny ve stylubarko, mkok o, empir i biedermeier,
s mnogstvim porcelinu a  jinyeh hodnotnjch uméleckych piedméth, MNejcennéjsi
koldkci je oviemn mzsihla chmzova shirka se vmcemym souborem dél nizozemského
malifstvi a pracemi vyznammych éeskjch mitord Karla Skréty a Jana Kupeckého,
Pisobivy interiér zimecké kaple je dilem mista moravského sochafstvi  Ondfgje
Schweigla, jechoZsochy adobi iccloroiné phistupnou zimeckou zhradu

waw zamek-vizovice oz



PRILOHA PV: NAVRH DARKOVEHO POUKAZU

licovéa strana poukazu

.lllll.. Po pedlozeni darkové ho poukazu na pokladné objektu, ziskate 1 volnou

vstupenku na nize uvedené prohlidkoveé trasy danych pamatkovych objektd
a pokladni do poukazu razitkern a svym podpisem potvrdi jeji vyzvednuti.

Darkowy poukaz se vztahuje navstupné do &tyf objektl — Statni zamek _
Arcibiskupsky zamek a zahrady Kroméfi, Statni hrad Buchlov, Statni zamek

Buchlovice, Statni zamek Vizovics, kieré jsou v pfimé spravé Narodniho

pamatkového Ustavu v Kroméfizi. Za darkovy poukaz neni maozno vracet penize.

Potvrzeni o vyzvednuti volné vstupenky na prohlidku pamatkového objekiu.

hrad Buchlov: trasa A Vialky okruh zamek Buchlovice: trasa ZAMECKA zamek Vizovice: trasa A zakladni
(ama kuchyna, zbmjnica, knihovna, EXPOZICE, vooitng amdlu, (reprezantativni prostory 1. patra + kapla),
pfirodopisna sbirky a rodinna muzesum

zamek Kroméfiz: frasa VIA RESIDENCE ~ Barchtoldd, egypiologicka sbirky,

— historicks =aly + obrazama, yhiidkova vez),

rubova strana poukazu



PRILOHA PVI: UKAZKA PROFILU NPU UOP V KROMERIZI NA
FACEBOOKU

“ Narodni pamatkovy tstav, Kromériz
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