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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva tématem marketingovych komunikaci vily Stiassni. Prvni ¢ast
poskytuje teoretickd vychodiska v oblasti marketingovych komunikaci kulturnich objekti.
Druha - prakticka - ¢ast shrnuje marketingové komunikace vily Stiassni, a to prostfednictvim
analyzy dostupnych zdroji. Nésledné dotaznikové Setfeni zjist'uje, jak jsou tyto zdroje vyu-
zity a jestli je jejich vyuziti v rdmci osloveni stalych i potenciondlnich navstévnikii tohoto
objektu efektivni. V zavéru prace ptinasi mozné navrhy na zlepSeni marketingovych komu-

nikaci.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunikacni mix, navstévnost, kulturni objekty, histo-

rické objekty, Narodni pamétkovy ustav

ABSTRACT

The Bachelor’s thesis discusses marketing communications of villa Stiassni. The first part
provides theoretical concepts of marketing communications of cultural objects.
The second - practical - part summarizes the marketing communications of villa Stiassni
through analysis of available resources. Then a questionnaire survey examines how these
resources are used and whether their use is effective in terms of reaching out to both current
and potential visitors of this object. Last there are suggestions for improvement of marketing

communications at the end of the thesis.

Keywords: marketing mix, communication mix, attendance, cultural objects, historical ob-

jects, the national heritage institute
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UvVOD

Marketingové komunikace nejsou v souc¢asné dob¢ pouze vysadou komercniho sektoru, ale
zacinaji ovliviiovat i sektor neziskovy, pod ktery jsou vétSinou fazeny kulturni pamatky. Je
dualezité, aby kulturni objekty byly udrzovany, a zaroven je dalezité, aby byly navstévnikiim
v povédomi a jejich hodnota nebyla opomijena. V této fadé je neopomenutelna komunikace,

ktera se nese v ramci udrzovani chodu se soucasnymi trendy a technologiemi.

V ramci bakalarské prace by se autorka rada vénovala marketingovym komunikacim kultur-
nich pamatek a historickych objektl, a to pfimo ve spojitosti s marketingovymi komunika-
cemi vily Stiassni, kterd je pod spravou Narodniho pamatkové ustavu. Toto téma si vybrala
z toho dlvodu, jelikoZ ve vile Stiassni jiz pfes rok pracuje jako privodkyné a zarovein se
zajima o zviditelnéni a nartstu navstévnosti. Domniva se, po dosavadni diskuzi s navstév-

niky, kolegy a kasteldnkou, Ze si vila zaslouzi takovou komunikaci, aby kazda v€kova kate-

gorie navstévnikiti méla moznost toto misto objevit ve forme jim nejpiijemné;jsi.

V teoretické ¢asti, by se rdda vénovala marketingu kultury a také marketingovym komuni-
kacim kulturnich ¢i historickych objekti. Rada by nacerpala poznatky teoretické, které se
k tématu vztahuji a mohou pomoci pii hledani problému v redlném stavu marketingovych
komunikaci vily Stiassni. Tuto reSer$i by rada vytvofila z kniznich a internetovych zdroji,
vyzkumt a dostupnych statistik. V teoretické ¢asti se dale chce zabyvat teoretickou formou

marketingovych vyzkum a shrnout ten, ktery vyuZije.

V druhé ¢asti, tedy Casti prakticke, se jiz pfimo chce zaméfit na soucasné marketingové ko-
munikace vily Stiassni. Pokusi se uvést do obrazu souc¢asného stavu v rdmci bézného pro-
vozu objektu, ale také shrne soucasné marketingové komunikace vily Stiassni. Analyzou
soucasného stavu marketingovych komunikaci by rada docilila sjednoceni sou¢asnych mar-
ketingovych moznosti vily a na zaklad¢ dotaznikového Setfeni by vidéla za vhodné navrh-

nout Upravy, které by vila Stiassni mohla aplikovat.

Diky osobnimu zapojeni do marketingovych komunikaci v realném provozu ma také ptistup
k potfebnym informacim k zhodnoceni soucasného stavu a podloZeni moznych nedostatki.
Na zakladné dotaznikového Setieni, které hodla aplikovat na navstévniky vily, zhodnoti
ucinnost dosavadniho snazeni o marketingové komunikace a podloZi mozné nedostatky,

které se tykaji ptimo vefejnosti.
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Domniva se, Ze toto téma je aktudlni zejména z toho diivodu, ze samotny chod vily je teprve
v rozb&hu. Pistupna je pouze necelé ¢tyii roky a je tak jak pro obyvatele Brna, tak pro Siro-
kou vetejnost velkou neznamu. M4 spoustu moznosti, které by byla skoda, aby se potencio-
nalni navstévnik nedozvédel. Svoji bakaldiskou praci bude konzultovat v koneéném stavu
s kastelankou vily a pokusi se mozné nedostatky zapracovat do bézného provozu a marke-

tingovych komunikaci vily Stiassni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KULTURA

O propojeni marketingu a kultury bylo zprvopoc¢atku polemizovano, jestli kultura celkove
pohybujici se zejména v neziskovém sektoru a zaroven nese biimé ochrany kulturnich hod-
not, ma vyuzivat marketingovych komunikaci, kterd vznikla zejména v komer¢nim sektoru.
Diky ¢emuz jsou marketingové komunikace brany spise jako jev spojeny s nadprodukci
zbytného zbozi a zitim konzumniho Zivota s vécmi, které cloveék v samotné realit¢ nepotie-

buje.

Bacuvcik ve své knize uvadi dvé teorie o propojeni marketingu a kultury. V prvni z nich
zminuje stalou praxi v soucasné dob¢ v mensich, nezkusenych zejména neziskovych orga-
nizacich, které se komerénimu sektoru a marketingu vyhybaji, jelikoz se boji snizeni diveé-

ryhodnosti a ztraceni tvare v ocich svych pfiznivcei.

V ramci druhé teorie uvadi vztah marketingu a kultury, jako spiSe ivahu marketingového
analytika. Je zde mozno vidét produkt, ktery je zajimavy pro urcitou cilovou skupinu, ktery
vSak diky tomu miiZe oslovit 1 Sir§i cilovou skupinu, kterd neni v prvotni fazi primérni. Mar-
ketingovy analytik vidi potencidl i v nabidce doprovodnych eventl, diky niZ se mohou jed-
notlivé instituce odlisit od konkurence. V této teorii je podle marketingového analytika je
kulturni produkt stejnym produktem, jako jakykoliv vyrobek ¢i sluzba. (Bacuvcik, 2012,
s. 7-8)

Soucasny stav vztahu mezi marketingem a kulturou shrnuje napiiklad Kesner, ktery tvrdi,
ze ,,Marketing neni ni¢im vice neZ nastrojem pro naplilovani zakladnich cilli a poslani kul-
turni organizace vuci vefejnosti. Jeho smyslem a podstatou je udrzovani takového vztahu
kulturni instituce se spolecnosti, ktery pfinasi uzitek obéma stranam, tedy orientuje ji na
poskytovani spolecensky relevantnich a Zadanych sluzeb a soucasné zajistuje, aby k tomu

ziskavala adekvatni miru podpory a zdroji.” (Kesner, 2012, s. 12)

1.1 Marketing v kulture

Pojem marketingu je definovan nejen jako proces manazersky, ale i spole¢ensky, diky né-
muz jednotlivci, ale 1 skupiny maji moznost uspokojovat nejen své potieby, ale 1 také pfani.
Upokojovani probiha v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. (Amstrong, Kot-

ler, c2004, s. 30)

S marketingem v kultufe se miizeme v uzsi mife setkat v dnesni dobé. Zalezi vSak na tom,

jak se k nému dané instituce postavi. Existuji objekty, které maji navstévnost vysokou bez
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potieby vyuzity marketingu a prostfedkt k nim ur¢enym. Poté existuji objekty, které¢ dané
prosttedky vyuzivaji laicky, proto tedy jejich uc¢innost neni vzdy prokazatelna, ale existuji
1 svétlé vyjimky, které diky marketingu oteviely své brany spousté novym navstévnikim.
Zalezi na samotném poveédomi a historické hodnot¢ objektu, ktera mu byla pfedurcena sa-
motnou historii, ale i na pfistupu navstévniki. Na spousté objektii existuji jeste staré tradice,
ze tedy zkuSenosti 0 navstéveé objektu navstévnici predavaji ze znamého na znamého, ale
v dnesni dob¢ spiSe zalezi na kvalifikaci zaméstnancti vénujicim se marketingu a spravné
propagaci daného objektu. Ne kazdy objekt kulturni sféry ma financni prostfedky si tyto
zaméstnance dovolit, bohuZzel se jedna o objekty, které by tyto odborniky nejvice potiebo-

valy. (Bacuvc¢ik, 2012, s. 17-20)

1.2 Kulturni pamatky jako produkt

Vymezeni kulturniho sektoru je velice Siroké fadime do néj zejména pamatky, které se roz-
déluji na movité a nemovité, do kterych miizeme zahrnout Sirokou skalu objektti od zficenin

ptes hrady, zdmky, kostely, parky a souso$i az po muzea a galerie. (Kesner, 2005, s. 27)

V soucasné dobé je evidovano v pamatkové pééi Ceské republiky celkem 600 vil, jak v pri-

vatnim, tak i soukromém vlastnictvi. (Pamatkovykatalog.cz, 2015)
Dle Ministerstva kultury miZeme kulturni pamatky definovat takto:

,,(1) Za kulturni pamatky podle tohoto zdkona prohlauje ministerstvo kultury Ceské repub-

liky (dale jen "ministerstvo kultury") nemovité a movité véci, poptipad€ jejich soubory,

a) které jsou vyznamnymi doklady historického vyvoje, zivotniho zptisobu a prostiedi
spolecnosti od nejstarSich dob do soucasnosti, jako projevy tvir¢ich schopnosti
a prace ¢lovéka z nejriiznéjSich obort lidské €innosti, pro jejich hodnoty revolucni,
historické, umélecké, védecké a technické,

b) které maji pfimy vztah k vyznamnym osobnostem a historickym udalostem.

(2) Za podminek podle odstavce 1 pism. a) nebo b) lze za kulturni pamatku samostatné pro-
hlasit stavbu, ktera neni samostatnou véci, nebo soubor staveb; i takova kulturni pamatka se

povazuje za nemovitou kulturni pamatku.

(3) Za kulturni pamatku 1ze prohlésit soubor véci nebo staveb, 1 kdyz n€které¢ z nich nevy-

kazuji znaky kulturni pamatky podle odstavce 1. (Zakon ¢. 20/1987 Sb. [online])
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2 MARKETINGOVY MIX KULTRUNICH PAMATEK

V ptipad¢, ze chce kulturni pamatka upozornit na novou a aktualni nabidku nebo si jen chce
udrzet povédomi u stavajicich zakaznikl, musi vzdy udrzet pomér urcitych elementi: infor-
movat a vyvolat pozornost potencionalnich navstévniki, povzbudit zdjem pamatku navstivit

a udrzet tento zajem tak, aby ji opravdu navstivil.

Marketingovy mix v oblasti kulturnich pamatek miize byt realizovan pomoci vzajemné pro-
pojenych a dopliujicich se kanali a zptsobtl. Za nejveétsi chybu soucasnych pamatek, mize
byt povazovano to, ze se soustfedi pouze na jednu ¢i dvé slozky tohoto mixu. Lepsiho vy-
sledku v§ak mohou dosahnout vzajemnym propojenim vSech slozek, které na sebe vzajemné
pusobi. Zakladem je planovani, které je zaloZzeno zejména na tdajich, které ziskdme marke-
tingovym vyzkumem. Diky tomu miizeme urcit, na kterou z danych ¢asti bude kladen nej-
vétsi diraz, jestli na informovanost a udrzeni povédomi, budovani image ¢i ziskdni novych

navstévnikd. (Hruba, 2011, s. 16)

2.1 Produkt

Samotny produkt je hlavnim prvkem, ktery potfebujeme a chceme propagovat. V zabéru na
kulturni objekt mtze byt rliznorody a bran jako komplex vice prvka. Naptiklad se miize
jednat o samotné prostiedi, kde se nachazi, architektura stavby, expozice, jak stala, tak mé-
nici se, doprovodné, kulturni a edukaéni programy. MiiZeme tam vSak také zahrnout pro-
dukty v podobé prodejny suvenyri a obCerstveni ¢i koncertti. Hlavnim produktem, jakého-
koliv objektu, je vSak udrzeni kulturniho dédictvi, coz zahrnuje péci o expozici, restaurovani,
udrZovani depozitare, reprodukce informaci v podobé odbornych textl ¢i potadani odbor-

nych akei udrzujici kulturni vzdélanost.

V tomto piipad¢ by se dalo fici, ze navstévnik si nekupuje vstupenkou hmotny obsah, ale ve
své podstaté samotny prozitek z navstévy. A nezalezi na tom, zda to bere jako zisk novych
informaci, jako odpocinek a relaxaci ¢i pouze jako zabavu. Jakkoliv brano, ovlivni to jeho
vnitini smySleni o pamatce, které reprodukuje dale. Je pro nas tedy hlavnim cilem, dostat se

do povédomi zdkaznika ne pouze abstraktni formou, ale navodit mu i vlastni zkuSenost.

Produkt v ramci historickych objektli miZzeme tedy rozdélit na zékladni a rozSiteny. Do za-

kladnich a tedy téch, které by mély byt nejkvalitnéj$i, zahrnujeme: expozice, vystavy, edu-
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kacni programy a dalsi. Za dopliujici, tedy rozsifeny produkt, povazujeme komplexné do-
plnéné sluzby od zabavnych a kulturnich programi, pfes samotny obchod se suvenyry az po

obcerstveni.

V ramci nabizeného produktu bychom m¢éli stavét na tfech pomysinych pilifich kulturnich
objektli a udrzovat je v harmonii. Jednd se o budovu/fyzicky kontext, sbirku/odborny pro-

gram a sluzby/komercni nabidka. (Kesner, 2005, s. 162)

2.2 Cena

Jedna se o z ekonomického hlediska o zakladni faktor pfi ovliviiovani rozhodnuti navstév-
nikt. Nez si dany objekt ur¢i cenu, musi zvazit nékolik faktorti. Zprvu si musi urcit, co na-
v§tévniklim nabizi a za jakou hodnotu to jsou schopni povazovat. Diky marketingovym
nastrojiim poté objekt musi vetejnosti sdelit, ze se opravdu za danou hodnotu jedné o zaji-
mavou nabidku. Nasledné musi zvazit situaci na trhu a poté je az moznost urCovat cenové
hodnoty urcitych produktt ¢i sluzeb. V oblasti kulturnich pamatek se jedna o vstupné, ¢len-
ské a abonentni karty az po specialni nabidky, které mohou nabizet specialni akce v objektu,

suvenyry, prondjmy, mimoiadné vystavy a dal$i. (Johnova, 2008, s. 165)

2.2.1 Vstupné

U kulturnich pamatek je mozno koncipovat vstupné riznymi zptsoby. V ramci volného
vstupu mizeme nabizet staly volny vstup ¢i pouze piileZitostny v jeden den v mésici, v ur-
¢itych hodinach ¢i pfi specidlnich ptilezitostech. Dalsi variantou je vstupné dobrovolné ¢i
doporucené¢ dobrovolné vstupné, které se snazi vyuzivat zejména psychiku navstévniki. Nej-
dospéli, diichodci a rodiny s détmi a déale pak navstévnici se slevovymi, klubovymi a dalSimi

prikazy. (Johnova, 2008, s. 164—167)

2.3 Misto

Kazdy navstévnik ma dany objekt spjaty s mistem, kde se nachazi. S umisténim je silné
spjata pfistupnost daného objektu. Bereme v potaz pfistupnost fyzikou, kterd zahrnuje do-
pravni dostupnost, parkovani i moznost dopravy pesky, ale také bezbariérovy ptistup. Dru-
hou pfiistupnosti je Casova, kterou ovlivituje oteviraci doba, kterd by se méla prizplisobit

vSem cilovym skupindm. (Johnova, 2008, s. 180-182)
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Za marketingovou komunikaci mizeme povazovat vedeni a informovani cilovych skupin,
diky nimz firmy ¢i organizace napliiuji své cile v rdmci marketingu. Marketingova komuni-
kace musi vychézet z celkové marketingové strategie. Dale musi odpovidat ciliim, které si
v rdmci komunikace stanovila. Cile mohou smétovat od zvySeni o povédomi o znacce az

tfeba po zvyseni prodeje.

,»Webové stranky maji vSechny pamatky, s jejichz kastelany byla tato otazka v ramci vy-
zkumu diskutovana. Dale vyuzivd vétSina kastelanti tiSténych propagacni materidly, ve
zhruba tfeting piipadtl zminil i vyuZivani rozhlasové reklamy.“ (Dostél, Cerna a kolektiv,

2014, s. 90)

3.1 Propagace

Propagace zahrnuje aktivity, které se snazi komunikovat vlastnosti a vyhody dostupné cilo-
vym skupindm trhu. Propagace je jednim ze ¢tyf marketingovych P. Mohli bychom tedy fici,
Ze patii mezi marketingovy mix, kdy mizeme sledovat jeho proménné. Propagace je dilezita
pro efektivni marketing. Nezalezi na tom, jak dobry je produkt, ale zalezi na tom, v jakém
svétle ho dokazeme ukdzat, aby jej zdkaznici méli zajem koupit. Pro propagaci je nejdile-
zit¢jsi informovat, presvédcit a pfipomenout spotiebitellim vlastnosti a dostupnost produktu.

(Clemente, 2004, s. 206)

U mnoha pamatek dochézi ke snizené navstévnosti z divodu nizkého povédomi verejnosti
o daném objektu. V dobé piehlceného trhu a nabidek k traveni volného ¢asu, nemuze kul-
turni pamatka spoléhat pouze na produkt, a to co nabizi, coZ je zdkladem. Musi v§ak myslet
globalnéji a je potfeba Sirokou vefejnost zaujmout inovaci nabidek, aniZ by byl podstatny

obsah. Propagace by m¢la byt brana jako komplexni celek. (Kesner, 2005, s. 226)

3.2 Reklama

Reklama ma za kol ovlivnit samotny prodej ¢i nakup bud’ vyrobkl nebo sluzeb. Ty poté

uspokojuji potteby vSech zucastnénych slozek. (JuraSkova, Horndk, 2012, 191)

U volby reklamniho kanélu v ramci kulturnich objektii 1ze urcit, kterym smérem samotnou
reklamou bude mifeno. Jestli spiSe smérem k poddni informaci o existenci a prosazeni do
povédomi navstévniki nebo smeérem k ovlivnéni jejich chovani, které rozhodne o jejich po-

tencionalni navstéve. V soucasné dobé& kulturni objekty mohou vyuzivat, jako formu reklamy
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tisténé materialy, televizni a rozhlasovou reklamu, venkovni reklamu od billboardt po pla-

katy az k chodici reklamé. (Kesner, 2005, s. 230)

Dle Kesnera: “Cesk4 muzea a organizace kladou v poslednim desetileti na reklamu pomérné
znacny dlraz, proto je zapotiebi podtrhnout, Ze v ramci pfipravy celkové marketingové a ko-
munikacni strategie je tieba nejprve peclivé zvazit, jakou relevantni vahu a ¢ast rozpoctu
vénovat reklamé ve vztahu k dal$im propaga¢nim a komunikanim aktivitam.* (Kesner,

2005, s. 230)

3.3 Public Relations

Vztahy s vetejnosti neboli PR bychom mohli zafadit do samostatné kapitoly, ovSem

v ramci kulturnich pamatek se daji pocitat do jedné z podstatnych forem komunika¢nich
nastroju. JelikoZ nejdiileZitéjsi je pro nds, aby navstévnici byli dostatecné a kvalitné infor-
movani. Jedna se o planovanou a systematickou ¢innost, ktera se snazi upeviovat a vytva-
fet nové vtahy organizace ¢i subjektu s vefejnosti a snazi se posilovat identitu objektu.

(Kesner, 2005, s. 233)

Vztahy s vetejnosti také mohou byt definovany jako: ,,zdmérné, pldnované a dlouhodobé
usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a veftej-

nosti. (JuraSkova, Hornak, 2012, s. 187)

PR mizeme rozdé&lit na reaktivni, ktera se snazi reagovat na vzniklé situace, zejména rea-
govat a odraZet negativni postoje vefejnosti. Dale pak na proaktivni, kterd reaguje na kri-
zové situace, ale planovité se snazi ovliviiovat nazor vefejnosti jako celku ¢i k jejim pro-

duktiim. (Kesner, 2005, s. 233)

Pii public relations je potieba pracovat kontinualné a vydavat aktualni a plnohodnotné tis-
kové zpravy. Je zde potieba vzit k uvaZeni, o jakou akci v rdmci objektu se jedna. V rdmci
otevieni vystavy ¢i budovy bude vétSinou pofadana zahajovaci akce, na kterou budou po-
zvani novinafi. Neni vSak ovlivnitelné, aby pfisli a do jaké miry je bude zajimat udéalost od
obcerstventi, ale je dobré jim minimalné usetfit praci press kitem. Ten jim umozZni v§echny

potiebné materidly a informace. Samoziejmeé mohou byt poslany online. DilleZité je vSak
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viditeln¢ vypsat jména organizatorti a kontaktni osoby, kterd miize poskytnout dalsi infor-
mace, aby pravdivé informace nebyly znehodnoceny a zvetfejnény jinak, coz mize byt pro

PR v samotném dusledku nevhodnou formou.

V ramci rutinniho PR by se dal zahrnout i zdznamnik na telefonu, ktery v nepfitomnosti
navstévnik ozndmi informace o otevienosti objektu. Tato informace by méla byt namlu-

vena i v dalSich nejvice vyuzivanych jazycich, angli¢tin¢ ¢i némciné.

Nejen tiskové zpravy, ale také vyrocni zpravy jsou v ramci komunikace s navstévniky pod-
statné zvetejnovat a psat. Na rozdil od tiskové zpravy, ktera informuje o aktualni situaci,

vyro¢ni zprava shrne cely rok a ma moznost navstévniky informovat o celém roku prace.

Dulezitou ¢asti komunikaci s vetejnosti je i krizova komunikace. Neni potieba predvidat
katastrofu dopiedu, ale je potieba pfipravit komunikaci s vefejnosti za kazdé ptipadné situ-
ace. Dle Kesnera: “Kazda organizace by proto méla mit pfipravena, alespon zékladni pro-
ceduru a mechanismus pro ptipady krize. Jelikoz stézejnim zajmem by mélo byt udrzeni
dlouhodobého vztahu divéry, podstatou feSeni je zhodnoceni a komunikovani problému,

priznani vlastni spoluodpovédnosti na dané situaci.* (Kesner, 2005, s. 236-238)

3.4 Event marketing

Event marketing také n¢kdy nazyvany zazitkovy marketing, zahrnuje aktivity, kdy dané or-
ganizace pofada vzhledem k cilové skupiné emociondlni zazitky spolu se svoji znackou.
Tyto akce vedou ke zvySeni pozitivniho vniméni znacky a maji za cil, projevit vési zdjem
o ni samotnou. V ramci marketingovych eventli mohou byt poradany sportovni, umélecké,
gastronomické ¢i jinak zdbavni akce. Podoba téchto eventli mize byt riiznd, a i misto jejich
pofadani. Eventy jsou vZdy cileny na urcité skupiny od zaméstnanciim, zakaznikd, az po
vyznamné osobnosti z trhu. Samotnou podstatou potfadani akci firmou je podnitit participaci
dané cilové skupiny. Diky aktivni participaci je mozno u Gi€astnikll vyvolat intenzivni emoce
propojené se znackou, které se zaroven odrdzeji na pozitivnim hodnoceni znacky ucastni-
kem.

Tedy nejpodstatnéjsi funkci pofadani eventl je zvySovani dobrého povédomi o znace a za-
roven posilovani divéry k dané znacce. Nejen Ze touto formou je mozno ziskdvat nové za-

kazniky, ale take je zde prostor pro utuzeni loajality zakaznikl stavajicich.
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Eventy maji vysledek az v ptipade€, pokud je dana cilova skupina motivovana k ticasti na
nich. Déle roste i pada na originalité a kreativit¢ samotné udalosti. (Karlicek, 2016, s. 143—

150)

3.5 Osobni prodej

Diky svému bezprostiednimu plisobeni je efektivnim zpiisobem komunikace mezi danymi
subjekty. V tomto ptipadé se nejedna pouze o moznost prodat urcity produkt, ale také za-
kaznika dostatecn¢ o daném produktu informovat. Diky osobnimu piisobeni se miize pro-
dejce se zdkaznikem lépe sezndmit, pochopit jeho ptani a chovani, diky cemuz miize jednat
vice operativnéji. V tomto piipadé jeho plsobeni je pro jisté organizace omezengj$i a jejich
kontrola spravnosti také. I v tomto pfipadé mohou nastat negativni situace, které mohou dany
subjekt spiSe poskodit, nez mu pomoci s ¢imz se mize organizace dlouho vyrovnavat. Ale
diky osobnimu prodeji miizeme zajistit komplexnost sdéleni, tedy zdkaznika 1épe presveédcit
o nabizeném produktu. Osobni prodej potrhuje jedine¢nost produktu diky samotnému sd¢-

leni. (Kotler, c2004, 681)

Osobni prodej by v8ak na zakaznika mél plsobit pfirozené bez zbyte¢ného natlaku a nuceni
k provedeni prodeje ¢i dalsi akce. Samotny prodejce by mé¢l komunikovat a v zdkaznikovi
vyvolat pfijemny pocit informovanosti o nabizeném produktu ¢i sluzb¢. Dat na prvni misto
zajem nakupujiciho neZli prodavajiciho. Pfi ukonceni jakéhokoliv kontaktu se zdkaznikem

je dilezité myslet na pod€kovani, aby se vratil opét ptisté. (Foret, 2006, s. 269)

3.6 Podpora prodeje

Podporu prodeje obecné mizeme dle Kotlera brat jako: ,,soubor motivacnich prostredkd,
které maji zékazniky piimét k tomu, aby nakoupili rad&ji hned neZ pozdé&ji.“ Jedna se o velice

kratkodoby pocin, za kterym stoji okamzity prodej. (Kotler, 2003, s. 89)

Podpora prodeje ze strany kulturnich objektli znamend zejména podporu navstévnosti ve
formé prodeje suvenyri, upominkovych predmétii ¢i kniznich publikaci. Jedna se o ptidanou
hodnotu, kterou zdkaznik mize hmotn¢ vlastnit. Tato forma podpory prodeje muze cilit na
nové navstévniky, ale 1 na ty stale. Da se vyuzit pro zvySeni navs§tévnosti mimo sezénu, ale
také k zvyseni ziskli samotného objektu. Vyhodou podpory prodeje v ramci kulturnich ob-

jektl je mozna propojenost jednoho s druhym bud’ ve formé vzajemného prodeje, ndvaznosti
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kolekce produkti nebo v moznosti zvyhodnénych vstupti. Kazda forma prodeje mtize ptiso-
bit a byt zamétena na jinou cilovou skupinu navstévniku, ale vzdy je Casové omezena, jelikoz

z dlouhodobého hlediska mizeme byt pro dany objekt nadkladna. (Johnova, 2008, s. 224)

3.7 Direkt marketing

Direct neboli ptimy marketing je jednou z moznosti osloveni potenciondlnich, ale stalych
navstévniki objektu. Jeho forma mize byt emailova, listovni ¢i telefonicka. V dobé moderni
techniky je vSak nejvyuzivané€jsi emailova. Dle vyzkumt vyplyva, ze i v dobé velkého mnoz-
stvi nevyzadané posty, polovina navstévniki email z muzea a kulturnich objektt vzdy ote-

vie. (Kesner, 2005, s. 242)

»Direct marketing ptedstavuje interaktivni komunikaéni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikac¢nich néstroji k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité, v jakémkoliv

misté.” (Foret, 2006, s. 347)

Za vyhody pfimého emailového marketingu mtize byt povazovano cileni na urcitou skupinu
navstévnikil v ptipad¢€ vlastni databaze cileni. Nejedna se o reklamu, tedy v tomto piipadé
muze byt obsah a styl personalizovany k danému segmentu cileni. Vybrani spravného ¢asu
rozesilani. Diky témto faktorim navazovani vztahu s navstévniky vznika osobitéjsi pouto a

vznika divéra k danému objektu.

V ramci obsahu mé tedy kulturni objekt navstévniky oslovit svym osobitym obsahem a pod-
nitit navitévniky vétami typu: ,,Navstivte nas.* éi ,,Reknéte 0 nas svym zndmym a pratelim®,
Objekty mohou také v emailu zminovat novinky ze svého sortimentu suvenyri ¢i kniznich
publikaci. Existuje spousty moznosti, jak nejefektivnéji zaméfit obsah zpravy, ale nejdule-
zit¢jsi je v kazdé form¢ direct marketingu uvést konkrétni osobu a kontakt na ni, kam se
navstévnici mohou obratit v rdmci svych dotazli. U emaild, také miize byt vyuZzito online

vvvvv

kde se ptijemci mohou odhlésit z odbéru novinek touto formou.

Ziskavani databdze kontaktll v rdmci kulturnich pamatek miize byt formou zdlouhavou.
V ramci této formy komunikace, komunikuje objekt zejména s lidmi, ktefi jiz v objektu byli
a zastoupeni novych navstévnika je zde mizivé. Ale diky této komunikaci tedy mohou ob-
jekty ziskat kontakt na navstévniky, kteti se chtéji vratit v rdmci jiné ptilezitosti. Organizace
muze v ramci akei distribuovat dotazniky pro zdjemce o zanechdni kontaktl a stejnym zpi-

sobem miiZe zanechat dotaznik na konci prohlidky ¢i pfi opusténi objektu.
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V Ceském prostiedi prozatim nejsou prostiedky k vyméné kontaktli v rdmci téchto kulturnich
objektl, ale 1 zde se musi postupovat v souladu se zdkonem o ochrané¢ osobnich udaja.

(Kesner, 2005, s. 242)

3.8 Vizualni identita

Pti jakékoliv komunikace i v pfipadé kulturnich pamatek, by méla byt udrzena jednotna vi-
zualni identita, kterou se v naSem ptipad¢ kulturni pamatka snazi udrzet jednotny vzhled
a odlisit se od dalSich kulturnich pamatek stejné povahy. Samoziejmée je dana povahou toho,
co navstévnikiim nabizi, zejména povahou sbirek a historickych objektti. Samotna identita
je tedy vytvarena vnéjsi podobou budovy, ale poté i jednotnym vizualnim stylem. Kazdy
objekt ma své vlastni logo, kterym komunikuje na vefejnost a odliSuje se od konkurence.
Tento styl by se pak mél udrzovat v jednotlivych grafickych a vizualnich zpracovanich.

U téchto objektl je samotna corporate identity spise vyjimecnosti. (Kesner, 2005, s. 228)

,» Vlasti graficky manual, definujici vizudl, styl muzea a zptisob jeho uplatnovani, neni luxu-
sem, za néjz nekdy byva povazovan, ale je dllezity i pro malé instituce lokalniho vyznamu.
Manudl by mél mimo jiné definovat podobu loga, volbu barev, fontd, tiskovych styli a ty-
pografickych konvenci a zasady téchto elementt v jednotlivych produktech. Schvalena po-
doba grafického stylu by se méla konzistentné uplatiiovat na veSkerych vystupech jako tis-
kova média (katalogy, pritvodce, letacky, plakaty, pozvanky, pfilezitostné tisky), kancelar-
ské potieby (dopisni papir, obalky, vizitky, faxové listy), vstupenky, uniformy nebo visacky

personalu, orientacni a znackovy systém apod.“ (Kesner, 2005, s. 228)

Nemysli se tim tedy, Ze kazda vystava a veSkeré materialy, byli vyrobeny jednim grafickym
studiem, ale jde zejména o to, aby vizudlni styl vychazel z jednotnych pravidel a dokézal,

tak efektné komunikovat s vefejnosti. (Kesner, 2005, s. 228)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

4 INTERNETOVA KOMUNIKACE

Vyznam internetu ziskava na sile zejména v ramci propagace a tvoieni socialni komunity
diky zvySujicimu poctu uzivatell jak stalych, tak 1 obcasnych. Internetova komunikace neni
vyuzivana dnes pouze mladymi lidmi, ale vékovy primér je okolo tficeti let. Stava se béznou
soucasti kazdodenniho Zivota, ale stale jde vidét rozdil ve vzdélani u projevu chovani skupin

na internetu. (Bacuvcik, 2012, s. 164)

V ptipad¢ kulturnich pamatek miize internet ptisobit dvoji formou. V prvnim z piipadii ho
muzeme brat jako produkt muzea a za druhé zaroven jako néstroj komunikace a propagace.

Z pohledu uzivatell jej miizeme rozd¢lit do nékolika segmenta.

Potencionélni zakaznici, ktefi se snaZzi zjistit, co dany objekt nabizi. Pravidelni navstévnici,
kteti maji zdjem o aktudlni déni a akce v objektu. Ucitelé a Zaci, ktefi chtéji vyuZzit informace
ke §kolnim potfebam (navitévy). Specializované skupiny klientti muzea. Siroka cilova sku-
pina, kterd neni cilovou skupinou, ale po navstéve webu a ziskani informaci se mize stat

potenciondlnimi navstévniky.

Nejenze diky webovym strankdm, miize navstévnik ziskat spoustu uzite¢nych informaci
o objektu, oteviraci dob¢ a aktualitach, ale mize si naptiklad i vstupenku pfimo rezervovat.
Webové stranky by mély byt pravidelné aktualizované a dopliiované, a to nejen v Ceském
jazyce, ale minimalné i v anglickém a némeckém, diky ¢emuz zacilime na §irsi vetejnost.

Tvorba, udrzovani a rozvijeni internetu se musi stat setrvalou a konstantni ¢innosti kazdého

muzea, na n¢jZ musi byt vy€lenény odpovidajici financni a lidské zdroje. (Kesner, 2005,

5. 240)

4.1 Socialni sité

Socialni sité propojuji virtualné nespocet lidi, ktefi se znaji, maji spolecné zajmy, sdili po-
dobné informace nebo jen chtéji spolecné chatovat, a tedy v disledku se vzajemné ovliviuji

ve vSech forméch a rovinach. (Socidlni site, 2011)
Facebook

Socialni sit’ Facebook v soucasné dob¢ vyuziva pies 4, 8 milionu uzivatelti v Ceské repub-
lice. V pridé firmy ¢i organizace je vhodné zaloZeni vetejné stranky na Facebooku. V ptidé

zalozeni je dobré védét, ze v soucasné dobé se jednd pro reklamu a komunikaci s vetejnosti
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zejména o placenou socialni sit’. Jak v ptipadé placené i neplacené formy Facebooku je du-
lezité tvotit kvalitni obsah. V dne$ni dob¢ kazdy ocekava, ze vas najde na Facebooku. ,,Dnes
jsou socialni sit¢ mistem podpory a péce o uzivatele, a az poté mistem pro (obsahovy) mar-

keting, reklamu a public relations.* (Bradbury Docekal, 2015)
Twitter

Twitter je jednou z nejpouzivatelnéjSich socidlnich sitich, zaroven nejstarsi, ale také i nej-
méné pochopitelnou. V soucasné dob¢ Twitter v Ceské republice vyuziva pies Sest set tisic

uzivatell. (Bradbury Docekal, 2017)

Mezi témito lidmi, je mozno najit novinare, média, vyznamné ¢i slavné osobnosti, lidi z mar-
ketingu a dalsi. Diilezitym bodem u vyuzivani Twitteru je, Ze nema zastupovat samotnou
firmu, ale dat profilu pfib¢h skutecného ¢loveka. Zacatek vyuzivani Twitteru neni véc jed-
noducha, ale jeho vlastnosti a funkce komunikace jsou neopominutelné. Pro zkvalitnéni twit-
terového profilu, je potifeba sledovat dalsi ucty, tweetovat, retweetovat, monitorovat.

(Bradbury Docekal, 2017)
Instagram

Oproti dal§im sociadlnim sitim a Facebooku neni zaloZen na reciprocité. V tomto piipade
muzete sledovat koho chcete a kdokoliv vas v ramci vetejného profilu firmy. Instagram ne-
slouzi k textové komunikaci, ale pro projevovani emoci a pocitu nacerpané relaxace a obje-

veni. Lidé sleduji profily lidi a mist, které ani neznaji. (Zilkova, 2017)

Na Instagramu neni vhodné kopirovat ptispévky z Facebooku, ale dilezité je vytvaret novy
zajimavy obsah. Lidé sem chodi hledat nové a zajimavé fotografie. U textu je vhodné psat
jednoduché a stru¢né popisky o doplnénd klicova slova a vhodné hastagy. V piipad¢ zajmu
o osloveni ¢eskych uzivatelll, zajisté psat hastagy v ¢estiné a bez diakritiky, ale neni $patné
obcas vyuzit anglickych hastagli. Ani v pfipad¢ Instagramu neni zapovézeno dalSim social-
nim sitim, ale je pravé vhodné dalsi sit€¢ zejména Facebook a Instagram propojovat a tim

oslovit stavajici cilovou zakladnu. (Rehdkova, 2016)
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S5 OFFLINE KOMUNIKACE

V kazdé z marketingovych pamatek se nachazi Siroka skala propagacnich predméta, které
tvofi podstatnou ¢ast reklamy v offline prostoru. Je vSak dulezité, aby byly aktualni a posky-

tovaly potiebné informace. Musi tedy spliiovat marketingové a propagacni cile.

Propagac¢nich materiali je velké Skala od letaki, plakati az po brozury a odborné publikace.
Velice ucinnym prostfedkem je leporelo, které se z velikosti A5 rozlozi do velikosti A3
a poskytuje veskeré pottebné informace, véetné kreativniho zpracovani. Tyto materialy, by
mély byt navrhnuty tak, aby mohly byt nabizeny zdarma. Vyrobni cena by tedy neméla pie-
krocit 10 K¢ za kus.

V kazdém tomto materialu musi byt takové informace, aby poskytly zdkaznikovi dostatecny
komfort. Jedna se o kontaktni informace jako je adresa, telefonni ¢islo a webové stranky, dle
charakteru propagac¢niho materidlu se také mohou zatadit aktualni informace o programu a
doprovodnych akcich. Tyto materidly by mély byt dostupné jak ve varianté ceské, tak i v
cizojazycné, zejména anglické a némecké a déle dle spektra navstévnikil. (Kesner, 2005, s.

229)

5.1 Distribuce marketingovych materiali

Spousty kreativnich material neni v dne$ni dobé nic neobvyklého. Co viak v Ceské repub-
lice zaostava, je samotna distribuce téchto materialti. Kulturni instituce by méli propagacni
pfedméty pravidelné umist'ovat na mista s velkou turistickou navstévnosti, tedy na infor-
macni a turistickd centra a dale na mista partnerskych instituci, rekrea¢nich a ubytovacich
zafizeni a dle umisténi pamatky, tak i1 na nadrazi, knihovny a kulturn€ navstévovana centra.
Dle piedchozich vyzkum se ukazuje, Ze tato forma distribuce je ndro¢na na Cas, ale v ramci

vynalozenych nédkladu a sil je uzite¢na. (Kesner, 2005, s. 229)
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6 NAVSTEVNICI

Pro fungovani jednotlivych objektl jsou zejména potieba navstévnici. Mlze se jednat o Si-
roké spektrum s rozdilnymi zajmy. Tedy jedna se o Skolni skupiny, turistické zajezdy, ro-
diny s détmi, jednotlivci, dvojice, ale také skupinky starSich, mladsich a odbornikt. Objekt
by mél znat nejcastéjsi skupiny zajemct z fad navstévnikl a co nejvice se jim prizptisobit s
provozem a nabidkou doprovodnych akci. Nejen vékem a organizovanosti se dale 1isi
svymi z4jmy, vzd€lanim, zivotnim stylem, ale i zdjmem a Castosti ndvstév stejnych ¢i riiz-

nych objektii. (Johnova, 2008, 57,58)

V ramci spravy objekti NPU: , Kastelani pracuji se skute¢nosti, e jen velice malo lidi chodi
na stejnou paméatku opakovang. Dle jejich nazoru nebyva obvyklé, Ze by na hrad nebo zamek
chodili lidé v kratkém ¢asovém horizontu opakované.” (Dostal, Cerna a kolektiv, 2014, s.

90)

Ve vétsiné umeleckych zafizeni se musi nabizet produkty ¢i sluzby tfem zakladnim typim
navstévnikil. V nékterych ptipadech je nutno i o zédkazniky soupetit. Prvni skupinou jsou
navstévnici, ktefi si na rizné akce kupuji vstupenky. Dalsi mi jsou ti, ktefi v rdmci svého

objektu pronajimaji dalsi z fad uméleckych ¢innosti pro doplnéni programu a tieti skupinou

vvvvv

24

6.1 Typy navstévniki

Obcasni navstévnici jsou navstévnici, ktefi kulturni paméatky, muzea ¢i galerie, navstévuji
v priméru jednou ro¢né. Jsou to navstévnici, ktefi o pamatkach védi, ale radéji travi volny

¢as jinymi aktivitami.

Pravidelni nav§tévnici jsou navstévnici, ktefi dany objekt, muzeum ¢i galerii navstévuji

nekolikrat ro¢né a radi touto formou travi volny ¢as. Zejména témto navstévnikiim chce
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objekt zachovat ptizen, a tedy z tohoto diivodu by mély objekty obménovat svoji nabidku

programu, krom¢ bézného provozu.

Turisté jsou specidlni skupinou navstévniku, jelikoz se jedna o typ navstévnikd, kteti za
danym objektem cestuji zejména z vétsi dalky, Casto 1 ze zahrani¢i. Proto je pro objekt di-
lezité, aby turisté odchazeli spokojeni a sviij zazitek sdileli dale, dal§im potencionalnim na-

vStévnikum.

Mistni navstévnici jsou dalsi skupinou névstévnikd, ktera se taktéz nesmi opominat. I pro
tyto navstévniky se musi piipravovat takové akce, aby se stale vraceli, jedna se zejména o
putovni ¢i docasné vystavy, specialni, vzdélavaci a zabavné akce. V tomto piipad¢ je hlav-

nim marketingovym nastrojem produkt. (Johnova, 2008, s. 57)

6.2 Rozhodovani navs§tévniku

V ramci rozhodovacich procest navstévniki existuje spoustu vlivli a mnozstvi nazord, jed-

nou z moznosti je rozdéleni chovani do téchto zakladnich typua.

Ekonomicky pohled je pohled, ktery vychdzi z ekonomické teorie racionalniho rozhodnuti.
Tento pohled ukazuje na to, ze kazdy Clov€k mé veskeré potiebné informace, které je
schopny dostate¢n¢ vyhodnotit a zpracovat. Tento model nebere v potaz omezenou raciona-
litu, kdy lidé se vétSinou spokoji s piijatelnym feSenim, s podminkami netplnych informaci.
Racionalni rozhodnuti nastane ve chvili, kdy neni potfeba vyhledavat dalsi informace a ¢lo-

vek se spokoji pouze s informacemi, které se doposud dozvédél.

Kognitivni pohled uvazuje nad spotiebitelem jako ¢lovékem, ktery premysli, jak dana situ-
ace pii1 vybéru uspokoji jeho potieby, informace si aktivn¢ vyhledava a dale vyhodnocuje.
Vyhledavatel pocita s tim, Ze jeho informace nejsou dokonalé a Zadné rozhodnuti tedy neni
dokonalé, proto informace vyhledava pouze v pfiméfené mife. V tomto piipad¢ nedojde

k zahlceni informacemi vyhledavatele a umozni mu pruznéjsi rozhodovani.

Pasivni pohled ma vliv na spotiebitele, jako na objekt, ktery je lehko manipulativni. Pocita
s tim, Ze kupujici jedna podle impulzii a jednd iracionalné. Pti soucasné situaci jsou zdkaznici
pouceni a manipulativni jednani je na nich mozno vyuzit pouze v n¢kterych ptipadech. Nej-
Castéji se jedna o situaci s vyhodnou ¢i levnéjsi nabidkou 1 v situaci, kdyz kognitivné situaci

vyhodnotil a rozhodl se pro vyhodnéj$i moznost, ktera pro n€ nebyla primérni.
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Emocionalni pohled jednoduse ukazuje, ze zédkaznik se rozhoduje podle svych pocitl a
emoci, které ho ovlivni v uritych ptipadech vice nez dohledané informace. Zékaznik je
ovlivnén momentélni naladou, ktera hraje pti rozhodovacim procesu hlavni roli, zejména pfi

navstéve kulturni pamatky.

Sociologicky prFistup se zamétuje na chovani zakaznika, podle prostredi, do které¢ho patii a

sleduje do jaké miry, se mu spotiebitel prizptisobuje nebo naopak vymyka.

Psychologické behavioralni pristupy sleduji psychiku zakaznika, z niz vychazi. Pozoruji
stimuly a podnéty a vyhodnocuji reakce na né. Piesto, ze popisuji, jak se spotiebitel miize
vétSinou zachovat, jeho reakce mize byt ovlivnéna nespoctem podnéti, které vede k neoce-

kavanému chovéani. (Johnova, 2008, s. 61)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Pii bézném a kvalitnim fungovéni firem a organizaci je dulezité mit podlozené, co a jak
funguje a jakou mé odezvu. Zakladem samotného vyzkumu je ziskavat odpovédi, diky nimz
je mozno odhalit spokojenost zdkazniki, konkurence schopnost a dal$i podstatné faktory
ovlivityjici kvalitu fungovani firmy ¢i organizace. Aby byl vyzkum bran za vyzkum marke-

tingovy, musi byt provadét v trznim prostiedi. (Tahal, 2015, 1)

,»Marketingovy vyzkum je systematicky provadény sbér, uprava, zpracovani a analyza, in-
terpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riiznych marketingo-

vych situaci v podniku nebo organizaci “. (Kubickova, 2014, s. 9)

V ramci spravy objektl Narodniho pamatkového ustavu, kastelani provadéji vyzkumy
zejména na zakladé€ prodanych vstupenek, diky nimz porovnavaji navstévnost v objektu v ur-
¢itém Casovém horizontu a nadale také dle cilovych skupin. Nékteti také vyuzivaji hodno-
ceni z odpovédi na pripravené dotazniky ¢i ze zapist z navstévnich knih. V ptipad¢ nutnosti

SirSiho Setfeni je zadavatelem samotny NPU. (Dostal, Cerna a kolektiv, 2014, s. 90)

Interni data

Interni data jsou data, kterd jsou vlastnim produktem firmy ¢i organizace. Typickym znakem
je vytvofeni dat vlastnimi silami firmy. Jedna se zpravidla o velky objem dat, kterd mohou
byt generovéana ucetnimi ¢i obchodnim systémy. Muze se jednat o data z navstévnosti we-
bovych stranek, e-shopu ¢i se za interni data daji povazovat 1 takova, kterd vzniknou auto-

matickym vyplnénim po ukonceni ndkupu nebo navstéve stranky. (Tahal, 2017, s. 27)
Externi data

Externi data jsou takova, kterd ziskdvame mimo fungovani firmy ¢i organizace. Pro zkvalit-
néni hodnoceni firmy je potteba, jak dat ziskanych vnitinim fungovanim firmy, tak ale i dal-
Simi daty. Pro zlepSovani sluzeb je tteba tedy hodnotit dalsi aspekty trhu, které mohou ovliv-

nit vlastni vyvoj firmy. (Tahal, 2017, s. 27)

Primarni data

Primarni data jsou data, ktera jesté piedtim v této podob¢ neexistovala. Za primarni data se

daji oznaCovat vSechna data, kterd jsou pofizena za G¢elem naSeho vlastniho vyzkumu. Data
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mohou byt sbirdna riznymi zptsoby naptiklad dotazovanim, pozorovanim, experimentem,
rozhovorem, musi se jednat o informace, které byly pofizeny v aktudlnim ¢ase. V ptipadé,
ze primarné pofizend data, tedy nove potizena, budou nékdy znovu pouzita, jednd se jiz

o data sekundarni. (Tahal, 2015, s. 13)
Sekundarni data

V pripad¢ sekundarnich dat, se jednéd o data jednoduseji sehnatelnd, kterd mohou byt pod-
kladem pro vyzkum dané problematiky. V nejcastéjSich ptipadech se jedna o data z databazi,
statistik &i zavéreénych zprav. Miize se jednat i o data Ceského statistického Gfadu v ptipadé
kulturnich pamatek o jejich soukromé a vetejné statistiky. Muze se zde jednat i o data, ktera
byla ziskana pfedchozim marketingovym vyzkumem. O sekundérni data se jedna i v ptipadé,
pokud nékdo data ziskal primarné a znovu je vyuzil pro Ucely vyzkumu. Pii kazdém vy-
zkumu by méla byt nejprve projita data sekundarni, kterd nemusi byt cilem dal$iho vyzkumu,

ale miizou byt vhodnym podkladem pro vyzkum navazujici. (Tahal, 2015, s. 11-13)

7.1 Kvalitativni Setieni

Kvalitativni Setfeni je zaloZeno na porozuméni myslenkovych pochodi, ovliviiujicich fak-
tord a podnétiim rozhodovani u zédkaznika ¢i spottebitele. Snahou je odpovédét na otazku:
Pro¢? Cilem kvalitativniho Setfeni je zjistit, jak lidé ve zkoumané cilové skupin€ chapou

kladené problematice a jaké emoce a vlivy u nich vyvolava.

Tento typ vyzkumu je zalozen na sestaveném rozhovoru mezi moderatorem ¢i vyzkumni-
kem, ktery diskuzi vede a zkouma bud’ cilovou skupinou nebo jednotlivce. Celé diskuze je
vedena tedy moderatorem, ktery celou diskuzi vede a snaZzi se v respondentech, co nejade-
kvatnéjsi odpovédi, o kterych se snazi pfemyslet. Kvalitativni Setfeni je provadéno na men-

$im pocCtu respondentll, proto neni povazovan za aplikovatelny na celou populaci.

Ptikladem kvalitativniho Setfeni mize byt: skupinova diskuze, individudlni hloubkovy roz-

hovor, expertni rozhovor, mini skupiny. (Tahal, 2015, s. 65)

7.2 Kvantitativni Setreni

Pti kvantitativnim Setfeni se snazime zodpovédet na otazku: Kolik? Smérodatnym vystupem
této verze Setfeni jsou tabulky a grafy, které piindsi vysledky samotného Setfeni a projevu
testované skupiny, které ukazuje dany rys chovani ¢i mysleni. MiiZzeme zde provést jedno-

razovy vyzkum, ktery se vztahu s pfipravovanym manaZzerskym rozhodnutim ve firm¢ ¢i
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organizaci a muze byt spojeny napiiklad s pfipravovanym uvedenim nového produktu na
trh. Nebo se da provést vyzkum kontinudlni, ktery je uskutecnény v nékolika pravidelnych

intervalech. Hlavnim ucelem je tak sledovat vyvoj sledovaného subjektu.

Formou kvantitativniho Setfeni je: pozorovani, experiment ¢i nejcastéji dotazovani. (Tahal,

2017, s. 46,47)
Dotaznik

Vyzkumnou formou v této bakaléatské praci je dotaznikové Setfeni, zdrovei se jedna o nejkla-
ucelem je ziskat odpovédi a nazory od cilovych respondenti. Diky dotazniku je mozno zis-
kat, jednoduse, levné a ve velkém mnozstvi potiebné odpovédi, které se daji efektivné vy-
hodnotit. Existuje mnoho navodi, jak dotaznik sestavit, hlavnim bodem vSak je, aby byl

stru¢ny, jednoduchy, pochopitelny a smysluplné setazeny.

Vyhodou dotazniku je levnost, jednoduchost zpracovani, nejméné dotérna forma vyzkumu,
da se vyplnit kdekoliv a jakkoliv. Naopak nevyhodou muize byt ziskani respondentii ¢i ne-

moznost ovefeni pravdivosti odpovédi. (Kubickova, 2014, s. 67, 68)
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8 METODIKA PRACE

V této praci se autorka prace zameéti zejména na celkovy pohled marketingovych komunikaci
vily Stiassni. Celkové bude v prvni fazi provadéna analyza z resersi soucasnych propagac-
nich materidlii a forem komunikace. Vila Stiassni je v souc¢asné dobé necelé Ctyfi roky od
otevfeni pro verejnost, kdy navstévnost je pomérné vysoka a urcitd forma komunikace s ve-
fejnosti existuje. Bude posouzen soucasny stav s dosavadnich materialli a zdroji, diky cemuz
se bude smétovat k sjednoceni a uchopeni efektivity celkové komunikace, jako celku, tak
1 mensSich ¢asti.

V ramci vyzkumu v této praci si autorka prace zvolila Setfeni pomoci kvalitativniho dotaz-
niku v tist€né formé. JelikoZ primarné bude cilit na navs§tévniky, kteti jiZ absolvovali pro-
hlidku ve vile Stiassni. Diky této formé budou reakce tazateli aktualni a budou reflektovat
jejich stav a pocity, tedy reakce budou spontanni a v dotaznikovém Setfeni mohou ukazat

mnohem zajimavéjsi vysledek.

Jediné uskali autorka prace shledava v neuplném vyplnéni dotazniku, tedy Ze potenciondlni
tazatelé vyplni pouze urcité Casti dotazniku a neni mozna jejich kontrola. Diky Sirokému
spektru akci na dotazovaném objektu, také neni mozné zajisténi vyplnéni dotaznikl pii

kazde¢ akci, ktera v tdzaném obdobi probéhne.

Dotaznik v tis§téné formé autorka prace shledala ptehlednéjsim pro vyplnéni, kazd¢é vékové
skupiny. Jedna se o oboustrannou AS, kterd na prvni pohled nevypada tak obsahle. V ramci
dotaznik se snazila autorka prace, co nejvice zjednodusit odpovédi respondentiim, tedy na-
kombinovala krouzkovaci odpovédi s ¢iselnym hodnocenim, ale také umoznila responden-
tim moZnost pfipsani vlastnich odlisnych odpovédi, ale také osobnich nazort. Diky posledni
kolonce, tedy uvedeni emailu, maji ndvstévnici moznost se zatadit do nového emailového

kontakt listu, ktery diky tomu mize sprava vily zfidit.

8.1 Cil

Cilem préce je zjistit v jakém rozmezi navstévnici vily Stiassni vnimaji komunikaci vily,
diky tomuto vyzkumu poté zapracovat navrhy autora prace na vylepseni ucinnosti marketin-

govych komunikaci a diky tomu ma moznost pfispet na zvySeni navstévnosti vily Stiassni.
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8.2 Vyzkumna otazka

Jaké komunikac¢ni kandly vila Stiassni vyuzivd v soucasnosti? Které komunikacni kanaly

nejvice oslovuji navstévniky vily Stiassni?
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II. PRAKTICKA CAST
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9 VILA STIASSNI

Vila Stiassni je jednou ze Ctyt ptistupnych vil v Brné. Vila Stiassni je v souc¢asné dob¢ pod
spravou Narodniho pamatkového tstavu (dale jen NPU), a to od roku 2009. Pro navitévniky
byla zptistupnéna v prosinci roku 2014. Béhem téchto par let prosla rozsédhlou rekonstrukei,
a to diky dotaci od Evropské unie ve vysi 178 983 478 K¢&, ze statniho rozpo&tu Ceské re-
publiky 12 588 012 K& a z rozpo&tu NPU. V ramci této rekonstrukce bylo na pozemku vy-

budovano Metodické koncepcni centrum obnovy pamatek 20. stoleti.

Vilu Stiassni si nechala postavit, jiz dle nazvu, rodina Stiassnych, piesnéji manzelé Alfréd a
Hermine. Ke stavbé této vily si pozvali zndmého brnénského vilového architekta Ernsta
Wiesnera, ktery tuto stavbu realizoval v letech 1927-1929. Celou stavbu poté realizovala
Firma Mofic a Artur Eisler, a to v letech 1928 az 1929. Zastavéna plocha ma 561,64 metra

étvereénich a zahrada 32 174 m?.

Jelikoz je pozemek tak rozsahly, musel byt dostatecné vyuzit. U vstupu se nachéazi brana se
dvéma budovami, které ptivodné slouZzily jako staje pro koné a naproti byl domek fidice.
Odtud vede ptijezdova cesta, kdy na konci nachazi domek, kde bydlel zahradnik se svoji

rodinou. Hned vedle se nachazely garaze pro auta rodiny.

O realizaci tehdejsi podoby zahrady se postaral Otto Eisler. Ve spodni ¢asti, od vstupu az k
predni ¢asti domu, méla zahrada ucely spiSe reprezentacni a odpocinkové. Na zahrad¢ se
nahdazeji tenisové kurty a bazén. Vrchni ¢ast zahrady byla spiSe péstitelskou se skleniky a

ovocnymi stromy. O zahradu se zde staralo pfiblizné 14 lidi.

Ernst Wiesner stavél ve stylu purismu, ktery se vyznacuje jednoduchosti, prakticnosti a bez
zbyte¢nych zdobnych prvka. Bohuzel toto se podafilo udrzet pouze z venkovni ¢asti domu.
Vila je postavena do obraceného pismene L a je rozdélena na dvé ¢asti, a to na ¢ast obsluznou
a obytnou. V delSi ¢asti ve spodnim patie se nachazi reprezentacni prostory pro navstévy a
spolecny cas traveny s rodinou. Ve vrchnim patie se poté nachazi obytné prostory, tedy 3
apartmany pro jednotlivé ¢leny rodiny. Jednalo se o manZele Stiassni a jejich dceru Suzanne.
V druhé, kratsi ¢asti domu, se nachdzela ¢ast obsluzna, ktera byla pro sluZebnictvo a spravu
domu. Dale se tam nachéazela kuchyné¢ s jidelnou. Vila ma i stte$ni prostory s terasou a skle-

peni, kde se nachazela posilovna.

BohuZel rodina Stiassni ve vile proZila pouhych 9 let, jelikoZ jako rodina Zidovského plivodu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

musela pro svoji zachranu emigrovat z tehdejsiho Ceskoslovenska. Rodina emigrovala do
Londyna a nakonec se usadila v Kalifornii. Manzelé Stiassni zde dozili a jejich dcera

Suzanne se zde i provdala.

Po odchodu rodiny, tato vila slouzila jako ,,tzv. Officierkasino* pro potieby tehdejsiho ges-
tapa. Po druhé svétové valce se zacala psat historie vladni vily. Ve vile ptespal Edward Benes
se svoji manzelkou, Fidel Castro, Nasir, Chrus¢ov a dalsi zndme osobnosti, zejména z fad

Ceskoslovenskych prezidenttl. (Kone¢na)

9.1 Sprava vily Stiassni

Vila Stiassni je pod spravou Narodniho pamatkového ustavu a sidli na ulici Hroznova 14,
603 00 Brno-Pisarky. Zarovei zde také sidli Metodické centrum moderni architektury. Re-

ditelem je Ing. Petr Svoboda a kastelankou vily Mgr. Katefina Konec¢na.

9.2 Hlavni prohlidkovy okruh

Vila Stiassni je oteviena celorocné, a to kazdy patek, sobotu, nedéli a béhem statnich svatk.
Néavstévnici si mohou vybrat ze dvou nabizenych okruhti. Komentovana prohlidka vily za-
¢ina kazdou celou hodinu. Cena vstupného je 190 K¢ dospély, 130 K¢ student, déti do 6 let
a na specialni priikazky zdarma. V rdmci domluvy se spravou vily je mozné domluvit pro-
hlidky pro vétsi skupiny. Déle je moZzné domluvit komentované prohlidky v anglickém ¢i
némeckém jazyce. B€hem normélni provozni doby jsou pro cizince pfipraveny privodcov-

ské texty v cizim jazyce.

Oteviraci doba

6.1.-31.5. patek — nedéle 10.00-16.00
1.6.-30.9. patek — nedéle 10.00-17.00
1.10.-18. 12. patek — nedéle 10.00-16.00

Tabulka 1: oteviraci doba vily Stiassni

(Zdroj: viastni zpracovani)
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9.3 Specialni akce a prohlidky

K zatraktivnéni navstévnického provozu vily Stiassni pro navstévniky sprava vily pfipravuje
rizné doprovodné programy, které navstévnikiim nejen zptijemni pobyt ve vile, ale také je

podniti opakované se do objektu vracet.

Prohlidka Masarykovou ¢tvrti

Jelikoz se vila Stiassni nachdzi v pfimo v Masarykove¢ ¢tvrti, kterd je prosluld vilami a domy
zejména z obdobi prvni republiky, byla spravou vily v loniském roce zafazena prohlidka ce-
lou Masarykovou ¢tvrti, ktera zaCina ve vile Stiassni a poté pokracuje exteriérem vil Masa-
rykové ¢tvrti. Prohlidka trva zhruba 2 hodiny a cena je v plné formé za 90 K¢ a ve snizené
60 K¢. Tato prohlidka probiha pouze kazdou posledni nedéli v mésici a jeji kapacita je

omezena poctem 25 osob.

Zahrada a vystavy

V ramci bézné komentované prohlidky nebo moznosti zvlast’ zakoupit vstupenku za 30 ko-
run je v nabidce samostatna prohlidka zahrady ¢i vystavy. Vystavy se nachdzeji pouze v jed-
nom vystavnim prostoru a jejich téma se méni zhruba po mésici az dvou. Napftiklad vystava

tvorby Ernsta Wiesnera, fotografie promény vily v rocnich obdobich a dalsi.

Kostymované prohlidky

Kostymované prohlidky jsou specialni formou prohlidek, ktera nabizi moznost navstévni-
ktm prohlédnout si vilu bez tradicniho komentatre privodce, ale s jedinecnym divadelnim
predstavenim. Napiiklad Cetnické vystoupeni, divadelni pojeti rodiny Stiassni ¢i Nebez-
pecné znamosti. Nemalo krat také zapoji navstévniky do déni ¢i do Sermifského souboje.

Cena vstupenek je 190 K¢ za dospé€lého, zlevnéné vstupné je v hodnoté 130 K¢.

Hradozamecka noc

Hradozamecka noc je akce piimo organizovana NPU, b&hem posledni soboty v mésici srpnu.
Névstévnici si maji moznost si vilu a dal§i pamatky NPU zapojené do této noci prohlédnout

vilu s doprovodnym programem Cena je stejna, jako u klasickych komentovanych prohlidek.
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Tajemna komnata

Klasické prohlidky s privodcem ve vile Stiassni navstévuje kazdy navstévnik, ktery na vilu
Stiassni zamifi, formou tajemné komnaty ma sprava vily Stiassni ucelné navstévnikiim ote-
viit mista, které béhem normalni prohlidkové trasy priivodci neotviraji. Cena vstupného zii-
stava stejna, jako u béznych komentovanych prohlidek a akce se kond zpravidla dvakrat do

roka na urcity statni svatek v roce, jako doplitkovy program klasickych prohlidek.
Orchideje ve vile Stiassni

Kazdoro¢né na zacatku roku sprava vily Stiassni neché vilu vyzdobit orchidejemi. Béhem
tohoto obdobi zpravidla celého tydne, ziistava vila oteviena navstévnikiim kazdy den od 10

do 16 hodin. Cena zlstava stejna jako u klasického prohlidkového okruhu.

Koncerty a dalSi

U doprovodného programu ma vila Stiassni jiz sviyj staly program. Jedna se zejména o kon-
certy klasické hudby, jak v interiéru, tak i exteriéru vily. MlzZe jednat i ohledné promitani
filma z obdobi prvni republiky. Dale zde probihd doprovodny program béhem Velikonoc,

Vianoc, ¢i zde probihaji edukacni programy.

Autobus Turistického informaéniho centra

V ramci spoluprace TIC Brno, vily Stiassni a s dalS$imi vilami (Jurkovicova, Tugendhadt a
Low — Beer) vznikly projizd’kové trasy, které béhem sezony vyjizdi z centra mésta v patek
a ned¢€li 2x az 3x za den. S privodcem si navstévnici projedou vSechny 4 vily, kdy nejdou
dovnitt, ale zajemci maji moZnost béhem dvou hodin prohlédnout exteriéry téchto staveb a
dozvédét se néco malo z historie. Autobusy jezdi pravidelné v patek a nedéli od zacatku

¢ervna do konce fijna. Cena jizdenky je 250 K¢ a sniZzena 150 K¢.

Soukromé akce

Vila Stiassni jako objekt pod spravou NPU slouzi jako objekt, pro klasické prohlidky, ale
také pro soukromé ucely. Urc€ité prostory vily Stiassni, tedy vstupni hala, terasa, vystavni
prostor, zahrada ¢i domek zahradnika. Tyto prostory se daji pronajmout pro soukromé ucely,
zejména se jednd o svatby, hostiny, obfady, oslavy, jedndni, vystavy a mnoh¢ dalsi. Cena

prondjmu se pohybuje v rdmci pronajmutich prostort ¢i techniky.
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10 NAVSTEVNOST

Vila Stiassni je oteviena veiejnosti od prosince roku 2014. Za tuto dobu je mozno sledovat
pouze 3 ucelené roky navstévnosti. Za tyto tfi roky je mozno vidét, ze ve vile Stiassni se
meénil pocet a druh poraddanych akci. S dobou otevieni, stejné jako pocet akei, rostla i na-
vstévnost jednotlivych akci. Od roku 2015 miizeme pozorovat nejveétsi nartst v hlavnim pro-
hlidkovém okruhu, kdy se jedna o klasickou komentovanou prohlidku s pravodcem. Dale
vidime, Ze roste zajem o vstup do zahrady s moznosti navstivit aktualni vystavu. Na druhou
stranu vidime, Ze zdjem o Hradozameckou noc, jako akci pod hlavickou NPU klesa. Za
pouhé 3 roky od otevieni objektu neni mozné sledovat dalsi ukazatele. Tim jedinym zasad-

nim je, Ze navstévnost stoupd, coz je hlavnim ukazatel udrzitelnosti objektu.

Navstévnost
Okruh 2015 2016 2017
Vila- hlavni prohlidkovy okruh 2764 5906 7970
Vila - Ne¢asované vstupenky 144 235 145
neuve-
Vila - komer¢ni prohlidka 560 751 deno
Prochazka Masarykovou Ctvrti 212 276
Zahrada/Vystava 323 762 2365
neuve-

TIC autobus 1461 1861 deno
Kostymovana prohlidka - 94 543
Velikono¢ni prohlidky - 67 29
Adventni dilna - 67 -
Velikonoce v zahradé - 119 60
Svatebni den - - 82
Cetnicky vecer - 31 -
Modni prehlidka - 20 -
Koncert 29 11 92
Slavnost v zahradé - - 39
Letni kino - 66 64
Edukacni program 72 186 199
Hradozamecka noc 240 232 155
Celkem 5593 10620 12019

Tabulka 2: navstévnost vily Stiassni za roky 2015, 2016, 2017

( Zdroj: vlastni zpracovani)
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI

Soucasny stav komunikacni mixu vily Stiassni je velice rozsahlym pojmem, ktery nyni za-
hrnuje vice cCasti, které se vSak dohromady prolinaji a doplnuji. Nejen, ze na sebe plisobi
vzajemne, ale také se prolinaji jak v online prostiedi tak 1 v offline. To, Ze je vila zptistup-
néna vetejnosti teprve ctvrtym rokem a neni zde odborny pracovnik, ktery by se touto pro-
blematikou dlouhodob¢ zabyval, ovliviiuje, ze je kazda ¢ast komunika¢niho mixu na jiné
urovni. Analyza je realizovana podle pouzivanych forem marketingovych komunikaci, déale
podle ¢asového hlediska, tedy periodicity a obsahové formy ¢i dalSich specifickych prvki.
Pti analyze bylo Cerpano z internich zdroji, prubéznych rozhovora s kastelankou a dostup-

nych materialt jako naptiklad webovych stranek ¢i socialnich siti.

11.1 Public relations

Public relations jako stézejni prvek marketingové komunikace, je v casovém horizontu vy-
uzivan pouze v kratkém casovém useku. V soucasné dobé zde neni stabilni pracovnik, ktery
by celkové PR tohoto objektu mél na starost a stard se o n¢j pouze kastelanka vily spole¢né
s autorkou prace. Diky této spolupréci je vyuzivan prozatim pouze obc¢asné pii nutnosti ko-

munikace stéZejnich akci a udalosti ve vile.

V ramci PR jsou vydavany tiskové zpravy, které nemaji zadnou pravidelnou dobu vydéavani.
Tiskové zpravy se vétSinou tykaji vétSich akci ve vile, ¢i nutnosti se k né¢emu oficialné
vyjadfit. Tyto oficidlni materialy jsou na oficialnim hlavickovém papife s logem vily a maji

jednotnou identitu.

Kastelanka vily spole¢né s autorkou prace se snazi navazovat vztah s novinafi, ktefi se za-
byvaji ¢lanky z oblasti kultury. Dale se snazi o zaloZeni konta listu aktivnich novinait, kteti
jiz Cast€ji ohledné zvetejnovani komunikuji. V soucasné dob¢ je autorka prace v kontaktu
s Brnénskym denikem Rovnost, ktery zvetejiiuje ve svych kulturnich denicich akce na vile
jako jeden z moznych kulturnich zazitki pro navstévniky. Velice €asto s vilou spolupracuje
Zpravodaj méstské ¢asti Brno — stied, ktery nezvetejiiuje pouze kulturni akce, ale také ¢lanky
ze zékulisnich akci, které jsou s osudem vily spjaté. Dale také autorka prace zatidila rozho-
vor kastelanky s Ceskym rozhlasem v Zivém vysilani, které oslovil dalsi potencionalni sku-
pinu novych navstévnikli. DalSim cile je dostat se do povédomi i dalSich tiskovych médii

a radii, jako jedny z kulturnich tipt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

11.2 Osobni prodej

Osobni prodej je zde od samotného zacatku fungovani prohlidkového provozu. V ramci
osobniho prodeje ptichdzi do styku s navstévniky nejcastéji pokladni a privodci, coz je vét-
Sinou tatdz osoba. Vzdy béhem dne se stfidaji hodinu na pokladné a poté hodinu provadeé;ji.

Jedna se tedy o prvek, ktery je vyuzivany béhem stalého oteviraciho provozu.

Za napln osobniho prodeje se da brat prodej vstupného, predavani navstévnikiim potiebné
informace o provozu vily a aktudlnim déni. Déle také nasmérovat po zajimavostech ptfimo
v okoli aredlu, kde se vila nachézi. Stejné schopnosti a informace jsou ocekavany od prii-
vodci, ktefi s navstévniky béhem prohlidky stravi nejvice ¢asu a ptedaji jim nejvice infor-

maci.

Samotny priivodce je hlavnim néstrojem osobniho prodeje u kulturnéhistorickych pamatek.
Priivodci nenosi jmenovky, pouze odznacky NPU, které alespoti minimélné uréuji, Ze se
jedna o povolanou osobu. Pritvodci a pokladni chodi slusn¢ obleceni v ramci jednotnych
podminek NPU. Piistup priivodcti je kultivovany, ale zaroveii osobity. Priivodci jsou
zejména studenti a pritvodci z jinych objektl, diky ¢emuz dokaZou propojit ptibéh vily Sti-

assni s dalSimi zajimavymi informace z kultury, architektury, historie ¢i z Brna.

11.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je tizce spjata s osobnim prodejem, jelikoZ se tyka jak pokladnich, tak pri-
vodct a je zde od samotného zacatku privodcovského provozu. V pozici pokladniho nejcas-
t&j1 nabizeji doplnkové sluzby, ale béhem prohlidky mohou zminit naptiklad zajimavé pu-

blikace, které jsou s tématem vily uzce spjaty.

Diky tomu, Ze vila Stiassni patii pod NPU ma jistou podporu diky jménu organizace. V
rdmci této organizace je vila zatfazena do vérnostniho programu ,,K1i¢ k paméatkdm®. V tomto
programu jsou zafazeny viechny pamatky NPU. Kli¢ k pamatkam mé verzi online ve formé
webovych stranek, kde jsou vSechny pamatky popsany se vS§emi dilezitymi informacemi pro
navstévniky. V ramci online verze existuje aplikace €1 v offline verzi papirova karticka pro
sbirani razitek. Dale pak na kazdém objektu mam moZnost navstévnik najit mapu se vSemi
pamatkami, které do programu spadaji. V ramci jednotlivych navstév navstévnik pii koupi
vstupenky na hlavni prohlidkovy okruh dostane razitko do karticky nebo se mu vstup nacte

do aplikace. Pti ziskéani 5 razitek dostdva navstévnik 6 vstup zdarma.
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Jiz nyni existuje spoustu sbératelskych edic z riznych pamatek napiiklad: pohlednice, mag-
netky, turistické vizitky, turistické znamky az po specidlni sbératelské krabicky a deniky.
Narodni pamatkovy ustav vsak zavadi novinku sbératelskych vstupenek z jednotlivych ob-
jektt. Do soucasné chvile mél kazdy objekt vstupenky v rtiznych formatech. Nyni budou do
kvétna 2018 na vSech objektech s akvarelovym motivem objektu v jednotném formatu. Bude
také vydavan specialni denicek pro sbirani téchto vstupenek a doplnéni zajimavych poznatka

Z navstévy.

11.4 Direct marketing

V soucasné chvili v marketingovych komunikacich vily Stiassni direct marketing neni zcela
zaveden. Minimalni naznak vznika pii piidavani ptispévkl na socidlnich sitich, které cili
zejména na odbératele dané socialni sité. Kastelanka vily vS§ak tuto moznost zvazuje, jelikoz
program je velice zajimavy a obsahly a samotni navstévnici jsou piekvapeni, jaké akce jsou
zde potadany. Zvazovany je i kontakt list, se seznam médii, které je vhodné o danych akci
informovat. Diky tomu vznikne pravidelnd informovanost a vétsi pravidelnost zvefejiiovani

informaci o vile.

11.5 Vizualni identita vily

Vizudlni identita vily Stiassni je ¢asov€ nezataditelnd, jelikoZ se postupné vyvijela az do
soucasného stavu. Stale v§ak neni jednotna. Vila Stiassni ma své logo, s kterym komunikuje

s vefejnosti, na webovych strankach, socidlnich sitich a na propaga¢nich materialech.

Barevnost v originalu je ¢ervené pismo, ¢erny naznak obrysu vily na bilém ¢i prihledném
pozadi. Logo vily je také vyuZzivano v jednotné barvé k ptizplisobeni vizudlu propagaéniho
pfedmétu. V ramci jednotné komunikace je vzdy vyuzivano i logo NPU, pod ktery vila Sti-
assni spada. Logo NPU je ve stejné barevné kombinaci, jako ma vila Stiassni, zde je pismo

¢erné, obrazkovy motiv ¢erveny a logo je posazeno na bilém pozadi.

Vila Stiassni ma vlastni hlavickovy papir, razitko a dalsi vystupy v jednotném stylu. VSak
jak bylo zminéno v ¢asti teoretické, neni potiebné, aby kazdy propagacni predmét a vystava,
vypadali stejn€. Coz se zde nedéje, kazdy produkt ¢i akce ma svoji vlastni charakteristiku.

V ramci vily Stiassni zadny graficky manual v soucasné dob¢ neexistuje, protoze komuni-

kace a nutnost vyuzivani loga a dalSich prvki z fad vefejnosti neni az tak rozsifend. Do
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budoucna vsak autorka prace povazuje vznik vizualniho manudlu, jako podstatné pro ujed-
noceni grafickych vystupti. V ramci NPU graficky manuél existuje a je volné piistupny na
stejnojmennych webovych strankach. Manual je velice podrobny, ale jedna se pouze o ma-
nual pro praci s logem NPU, metodickych center a spravnich celki, které maji graficky

vzhled loga stejny, pouze nazev rozdilny.

Ce : : P
o> vila Stiassni r=r

NARODNI Obrazek 1: logo vily Stiassni
Eg.?-n AQ/T KOVY (Zdroj: Zdroj: www.vila-stiassni.cz/cs)

Obrdazek 2: logo Narodniho pamdtkového ustavu

(Zdroj: https://www.npu.cz/cs)

11.6 Online komunikace

U marketingovych komunikaci a v dneSnim posunu modernich technologii je potieba online
komunikaci vyuzivat 1 v kulturni sféfe. Svoji zdkladnu téch hlavnich moZnosti komunikace

v online prostfedi ma i vila Stiassni.
Webové stranky

Webové stranky vily Stiassni funguji stabilné od roku 2006 a tviircem téchto webovych stra-
nek byla firma Porta design. Vila, jako kazda pamatka pod spravou NPU, ma svoje webové
stranky, které maji jednotnou $ablonu, jako viechny pamétky pod spravou NPU. Od sebe se

li§1 barvou a obsahovou strankou a spravou vily jsou upravovany dle aktualnich zmén.

Na horni listé¢ webovych stranek vily 1ze vidét ikonku Facebooku, Twitteru, Instagramu a je
zde také moZnost piidat jakoukoliv socidlni sit’, kterou dand pamatka spravuje. Okénko ,,hle-
dej, které je uziteCné pro navstévniky, ktefi hledaji konkrétni informaci a nemohou ji nalézt.

Webové stranky je mozné také prepnout do anglické verze.
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vila Stiassni v Brné

FICIALNI WEBOVA PREZENTACE

~ | Fotogalerie

Obrazek 3: menu webovych stranek vily Stiassni

(Zdroj: Zdroj: www.vila-stiassni.cz/cs)

f‘f‘_\ ﬁ:{}ﬁ?.:‘;w # ZPRAVY AKCE PUBLIKACE PROMEDIA KONTAKT PITY O ) ANUJETE VYLET +
USTAV
Bitov
OFICIALNI WE REZENTACE STATNIHO HRADL

Svatby a
pronajmy prostor

Informace pro

elyppos kulturni akce
navitévniky

¥  Ohradu v Fotogalerie ¥ | Tipy navylet

Obrazek 4: menu webovych stranek hradu Bitov

(Zdroj: https://www.hrad-bitov.cz/cs)

Uprostied kazdé této Sablony webovych stranek a stejné tak i u vily se nachazi jednoducha
a prehledné ikona, kterd jednim kliknutim, bez slozitého menu nasméruje navstévnika na to,
co presné€ hledd, jelikoz tyto body jsou jedny z téch, kvili kterym se na danou webovou

stranku podivaji.

+ o & s W e & 0

Kontakt Parkovisté B 7'.,: - Meazlicci Cykliste Zézemi pro dét;

Prohlidkové okruhy NavEtévni doba Vstupné

Obrazek 5. navigacni system webovych stranéek vily Stiassni
(Zdroj: www.vila-stiassni.cz)
Po komunikaci s webovou editorkou pro stranky NPU, bylo zjiiténo, Ze zhruba v ptilce roku

2017 bylo zavedeno sledovani navstévnosti na webovych strankdch pomoci Google Analy-

tic, idaje vSak prozatim nejsou zcela optimalni a na zlepSeni se jeSté pracuje.

Informacni portaly

Nékteré informaéni portaly maji spolupraci s NPU, tedy obsah ze viech stranek NPU je
stahovan piimo odtud, jak dlouho tato spoluprace se nepodafilo zjisti. V rozmezi zhruba
roku jsou vyuzivany i dal8i informacni portaly, na které obsah vklada kastelanka ¢i autorka

prace. V obou dvou ptipadech se jedna pouze o obcasné sdileni aktualné potadanych akei.

Portély jsou pfizplsobeny tak, Ze uZivatel si mize vyhledat konkrétni datum, misto, kraj a

typ akce, ktera by ho mohla zaujmout a diky vygenerovani idaji mu nabidne nejvhodné;si
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krétni akce ¢i dopliujicimi fotkami. V obsahové formé se jedna o popis akci, ale je zde

1 moznost propojeni s dal§imi formami online komunikace pro vétsi pohodli sledovatele.

Nyni jsou vyuzivany portaly: www.gotobrno.cz, www.kudyznudy.cz, www.jizni-mo-
rava.cz, www.kdykde.cz, www klickpamatkam.cz, www.informuji.cz, www.akcevcr.cz,

www.akce.cz , www.zijuvbrne.cz
Facebook

V soucasné dobe¢ je Facebook pod spravou kastelanky vily a autorky prace. Behem roku, kdy
jej maji spolecné na starost, doslo k posunu kvality zvefejiiovani prispévkl a v celkovém
jeho vyuzivani k ohledu na navstévniky, ptispévky jsou ptidavany nepravidelné, tedy pouze
v piipad¢, Ze néco chtéji verejnosti sdelit.

V soucasné dobé ma vila na svych Facebookovych strankéch 1517 ,,To se mi libi*. Vnitini
nastaveni Facebooku je jiz pokrocilejsi, nez byvalo na zacatku. Piispévky na facebookové
strance se tykaji déni z vily, zvefejniovani jejich udalosti, ¢lanka a dalSich zajimavosti v tex-

tové ¢1 obrazové formé.

Reklama na facebookové strance vily je vétSinou pouze organickd a pii obCasnych akcich
vyuziva kastelanka placené reklamy, pro vétsi zviditelnéni a rozSifeni dosahu. Piispévky
jsou sdileny na dalSich komunitnich strankach s akcemi v Brné a akcemi pro cilové skupiny.
Poté vyuzivaji sdileni akci ve skupinach opét s akcemi v Brng, turistickymi misty ¢i zajima-
vostmi pro cilové skupiny. Diky navazani spoluprace se strankou BRNO today, mame do-
mluvené bezplatné sdileni akci a udalosti na jejich strankach, diky ¢emuz ziskavame vétsi

sledovani a udalosti ziskavaji §irsi povédomi.


http://www.gotobrno.cz/
http://www.jizni-morava.cz/
http://www.jizni-morava.cz/
http://www.kdykde.cz/
http://www.klickpamatkam.cz/
http://www.informuji.cz/
http://www.akcevcr.cz/
http://www.akce.cz/
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@& Upravil Ostatni GEty
’ ’ ’ . . .
Obrazek 6 facebookove stranky vily Stiassni
(Zdroj: https://'www.facebook.com/vilastiassni/)
Instagram

Instagram vily Stiassni vznik v piilce roku 2017 a v souc¢asné dobé ma celkem 270 sleduyji-
cich, sleduje 98 profilti a ma 75 ptispévkl. Nartst sledujicich je v soucasné dobé vysoky.
Instagranovy profil vily Stiassni vznikl po rozhovoru s kastelankou vily jako dalsi komuni-

kac¢ni prostfedek na socialnich sitich z divodu zatraktivnéni komunikace s navstévniky.

Ptispévky jsou zde pfidavany opét nepravidelné, spiSe ve chvili, kdy vila chce piimo oslovit
sledujici k navstéve, takze nejcastéji jsou piidavany v rozmezi ctvrtek az nedéle, ale nejedna
se o pravidlo, jelikoz béhem dalSich dni mohou byt pfidavany fotky né€eho zajimavého, co
se prave stalo. Obsahova forma Instagramu je dana samotnou platformou socidlni sité, a tedy

1u vily se jedné o obsah v podobé¢ fotografii.

Diky funkc¢nosti sledovani hastagli, je moznost oslovit dalsi potenciondlni navstévniky.
V soucasné chvili na zadost tiskového oddéleni NPU by mélo byt vyuZivano téchto hastag:
#rokslechtickediplomcie #stoletirepubliky #CZECH100, pro sjednoceni komunikace ob-

jektl a projekti v tomto roce.
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vila.stiassni  sesws -
Prispévky (75) Sledujici (250) Sleduji (98)

Vila Stiassni Prvorepublikova elegance, noblesa a krasa. Villa Stiassni official.
www.vila-stiassni.cz

ecechova studentskaunieuth martavanurova

Obrazek 7: profil na Instagramu vily Stiassni
(https://www.instagram.com/vila.stiassni/)

Twitter

Veftejny profil Twitteru vily, vznikl v zac¢atku roku 2017, ale ani sprava vily tuto socialni sit’
nevyuziva jako primarni komunikacni kandl. V soucasné dobé ma vSak 43 sledovani, 55

sledujicich, 37 lajkt a 40 tweetl. Ptispévky jsou piidavany opravdu zfidka.

Autorka prace by vSak rada doplnila, Ze obsah, ktery je v souasné dob¢ na Twitteru zvetej-
fovan, je jednoduchy a aktualni. Jak jiz bylo zminéno, tak neni kanal bran jako primarni
komunikacni prostfedek, a proto jeho obsah je hodné podobny, jako na ostatnich socialnich
sitich. Kastelanka vily se domniva, ze Twitter je dilezitym komunika¢nim prostfedkem s no-

vinafi, proto stale udrzuje jeho aktivitu.

2 T Koho sled
Vila Stiassni oy ARG

ev Vila Stiassni ©VilaStia g
Netradiéni oslava Velikonoéniho pondéli v duchu tradic stavitel( vily, rodiny Nabfei Svitavy
Prvorepublikovy skvost brménské modemi P Y .

Stiassni,je jako stvofend pro déti | hraveé dospéle =

architektury.

Novy Hradek u Lukova

' Zamek MniZek p. Brdy

Obrazek §8: profil vily Stiassni na Twitteru

(Zdroj: https://twitter.com/VilaStiassni)
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11.7 Offline komunikace

Vila Stiassni svym navstévnikim nabizi klasicky letacek. LetaCky jsou ve formé¢ AS a jsou
vytisknuté na lesklém papiie. Tyto letacky obsahuji zékladni informaci, webovou stranku,

oteviraci dobu, kontakt a mapu. Informace jsou jak v ceském, tak i anglickém jazyce.

U plakatki k doprovodnym akcim existuje mnoho ptikladd, jelikoz ve vile se potada spousta
doprovodnych akci. Tyto plakatky, maji ke kazdé akci jiny vzhled, vzhledem k jeji povaze.
Tisknou se na obycejny papir, a to bud’ ve formé A4 jako plakéat, nebo ve form¢ malych A6
plakatkt. Plakatky si vytvaii kastelanka vily sama, na jejich vyvoji jde vidét, ze grafika neni
prvotiidni ani od odbornika, postupem casu vSak dostavaji jednotny vzhled v ramci vizualu
samotné vily. V budoucnu se planuje o zamé&stnani grafika, ktery letacky k akcim bude vy-

tvaret, aby jejich vzhled korespondoval s poslanim vily.
Distribuce propagaénich materiali

Distribuci letd¢kd nema na starost zadna agentura, ale obstarava si ji sama sprava vily. Vzdy
v ur¢itém obdobi zhruba jednou za mésic jej zaméstnanci, zejména priivodci roznasi na
mista, kterd v rdmci propagace maji spolupraci, jako naptiklad dalsi vily ¢i turistickd infor-
macni centra. Distribu¢nich mista jsou vybrana tak, aby zahrnovala podstatné cilové skupiny
tedy zejména produktivni obyvatele, ale také lidi z oboru, studenty, rodiny s détmi a zejména

seniory.

11.8 Dil¢i vyhodnoceni analyzy marketingovych komunikaci

Jak jiz bylo zminéno, veskeré formy komunikace se vzajemné propojuji, a proto je dilezité
se soustiedit na jejich kvalitu a vzajemnou ndvaznost, aby jejich u¢innost byla, co nejvyssi.

V ramci analyzy autorka prace stanovila jiz vySe zminéna kritéria.

Z casoveho hlediska, jak dlouho kanaly funguji je mozno vidét, ze nejdéle fungujicim kana-
lem je samoziejme osobni prodej a podpora prodeje. Dale postupné bylo vyuzivano offline
komunikace byly zavedeny socidlni sit¢ a komunikace s vefejnosti. V ramci ¢asového hle-
diska mlizeme zvazovat i to, jak casto jsou komunika¢ni kanaly vyuzivany. Osobni prodej a
podpora prodeje jsou nyni stalymi prvky béhem oteviraci doby a jsou vyuZivany stabiln¢.
Jejich obsah je dany textem prohlidky, vstupnym ¢i nabidkou suvenyrti. Stejné tak do sta-
bilnich prvkt komunikace mlizou byt brany webové stranky, které jsou piistupné stale s ves-

kerym obecnym a aktualnim obsahem.
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Public relations se pohybuji na pomezi, coz mtize byt ovlivnéno tim, Ze zde neni nikdo z fad
zaméstnancl, kdo by se jimi aktivné zabyval. PR je vyuzivano pouze ndrazové a teprve
v kratkém ¢asovém horizontu, pfi potiebé komunikovat aktualnosti. S tim uzce souvisi ob-
sahova forma, kterd se zabyva obCasnym vydavanim tiskovych zprav ¢i méné Casté komu-
nikace s médii. PR by se méli dostat do stabilniho stavu a stat se stézejnim prvkem marke-

tingové komunikace, ktera propojuje vSechny jeji dalsi ¢asti.

Socialni sité jsou vyuzivany pro zménu spise narazove s potiebou sledovatele informovat
o aktudlnich situacich ¢i n¢jak zaujmout sledovatele. V obsahové formé se jedna u Facebo-
oku o sdileni akci, ¢lanki ¢i zajimavosti. U Intagramu je zaméfeno pouze na fotografie
a twitterovy obsah je vétSinou kopirovan z toho facebookového, coz neni nejvhodnéjsi zpti-
sob komunikace. Uzce v ramci obsahové formy souvisi i internetové portaly. Jejich naplni
je informovat o nadchdzejicich akcich, tedy i vila je vyuziva pro stejnou formu komunikace,

a tedy pouze obcasng.

Stejné jako socidlni sité, offline komunikace by se dala zaradit do narazové formy komuni-
kace, jelikoz je v soucasnosti vyuZzivana spise pro komunikaci pfipravovanych akei ve formé
letacku, jejichz distribuce vSak v posledni dobé zaostava. Stejné jak vzhled, tak na distribuci
by bylo vhodné zapracovat. Vizualni identita, kterd propojuje vSechny casti. Dalo by se fici,
Ze je vyuzivana stabilné, tedy logo na vSech materidlech ¢i jednotna barevnost, ale nejsou
dana ptesna pravidla, kterd by definovala jednotny vzhled, proto neni mozné fict, Ze by byla

vyuziva spravne.
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12 DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vila Stiassni ma moznost navstévnikiim nabidnout nespocet akci, které nejsou dobie zpro-
pagovany mezi vefejnost. Aby marketingové komunikace vily Stiassni mohly byt dobie za-
cileny, je znamo, Ze se musi nejprve zjistit v jakém stavu v soucasné dob¢ marketingové
komunikace jsou, ale také odkud se navstévnici o vile a jejim programu dozvi. V dob¢ ne-
spoctu informativnich kanali, je mozné diky dotaznikovému Setfeni zjistit, jaka vékova ci-
lova skupina, o jakou akci mé zajem a z jakych informacnich kanalt se o vile dozvédéla.
Diky tomu mtze byt komunikace v jednotlivych ptipadech dobie tak zaméfena, aby se do-

stala ke spravné cilové skuping, a tak zvysila svoji navstévnost nejen béhem urcené akce.

Autorka se rozhodla ve své praci vyuzit kvantitativni metodu — dotaznikové Setteni.

12.1 Dotaznikové Setieni v roce 2015

V roce 2015 probéhlo mensi dotaznikové Setfeni jejiz jedinym cilem, bylo zjistit: ,,Odkud
se navstévnici o vile dozvédéli.“ V celkovém poctu respondentii odpoveédelo na dotaznik
96 Zen a 42 muzl. Ve vétSinovém piipade se o vile navstévnici dozveédéli od zndmého, kteti
jiz vilu navstivili, zajimaji se o0 moderni architekturu. V mensim pfipad¢ pak z internetu,

z propagacnich pfedméta, z tiskovych materiald, z televize, radia, ale i dalSich zdroj.

12.2 Dotaznikové Setieni v roce 2018

V roce 2018 probehlo dotaznikové Setteni, které trvalo celkem 3 mésice, a to od ledna do
bfezna. Za tu dobu na cely dotaznik v papirové verzi na konci prohlidky odpovédélo 122
respondentl. DalSich 7 dotaznikli nebylo uplné vyplnéno, tyto dotazniky nebyly zapocitany

do Setfeni.

V dotazniku bylo celkem 12 otazek, které méli vSeobecné zjistit, jaké stézejni skupiny lidi
navstévuje vilu Stiassni a v rdmci vyzkumné otazky ziskat odpovéd’ ,,Které komunikacni
kanaly nejvice oslovuji navStévniky vily Stiassni?* a zjistit, které maji cenu byt vice vyu-
zivany 1 do budoucnosti.

V celkovém poctu odpovédélo 28,69 % muazu a 71,31 % Zen. Nejveétsi pocet navstévnikl
poté pochazi ptimo z Brna a mensi zastoupeni bylo navstévniki z dalSich kraji ¢i zahranici,

konkrétnéji ze Slovenské Republiky ¢i Némecka. Ve v€kovém sloZeni byli navstévnici nej-
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Castéji 22-33 let (31,97%) nasledovala vékova skupina 41-60 let (27,05%). V mnohem men-
§im zastoupeni nasledovala vékovéa hranice 3140 let (17,21%), 60 a vice (15,57%), 0-15
(5,74%) a nejmensi pocet respondentt byl ve véku 16-21 let (2,46%).

V ramci umisténi vily v nedalekém centru mésta Brna neni navstévnost omezena dostupnosti
objektu. Pfesto vétSina respondentil uvedla, Ze na vilu ptijela autem (55,74%), znaén¢ mensi
pocet navstévnikl vyuzil hromadnou dopravou (29,51%), dalsi navstévnici pricestovali vla-
kem ¢i autobusem (9,02%) a nejmensi pocet respondentit odpovédél, ze vyuzily jiné formy

dopravy (5,74%), v&tSinou respondenti k této formé dopravy doplnili, Ze pfisli p&sky.

S kym respondenti vilu navstivili, bylo vétSinou uvedeno ve vice kombinacich nejcastéji
vSak uvedli, ze s partnerem pftisSlo 55,74 % z respondentd, poté s prateli prislo 25,41 % a
v moZznosti jiné 18,85 % respondentli uvedlo nej€astéji s rodinou ¢i rodinnym piislusniky.

V mens$im poctu dorazili s détmi ¢i vnoucaty (9,84%) a nebo sami (8,20%).

Vétsina respondentli na otazku ,,Jak ¢asto vilu Stiassni navstévujete?* tedy 81,15 % od-
povédelo, ze vilu navstivila poprvé, pouze 5,74 % z nich vilu navstévuje pravidelné a dalsich
5,74 % zde bylo na soukromé uddlosti. Minimdlni pocet respondentli bylo na specidlni pro-
hlidce tedy 4,10 % a 1,64 % na kostymované prohlidce a 1,64 % na aktudlni vystavé. Na

koncert¢ nebyl nikdo z respondentt, jelikoz se v prubéhu dotazovani zadny nekonal.

Jak Casto vilu Stiassni navstévujete?, N = 122

koncerty 0
vystavy 1,64%

kostymované prohlidky 1,64%

specialni prohlidky 4,10%
byl/a jsem zde jiz na soukromé udalosti 5,74%
pravidelné 5,74%
jsem zde poprvé 81,15%
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Graf 1: Jak casto navstévnici vilu Stiassni navstevuji, N = 122

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Mensi roli mize v komunikaci hrat i to, jestli se navstévnici zajimaji o vilovou architekturu
a ¢i navstivili jinou ze tii dalSich pfistupnych vil v Brné. V nejvét§im poctu, respondenti
navstivili vilu Tugendhat (60,66 %) a v men$im po¢tu srovnatelné vilu Low-Beer (29,51 %)

a Jurkovicovu vilu (31,15 %).

Jak jiz bylo zminéno, nejstézejnéjsi otdzkou tohoto vyzkumu, byla otdzka ,,Odkud jste se o
nas dozvédéli?*“. Z uvedenych moznosti se navstévnici o moznosti navstévy vily Stiassni
dozvédéEli opét nejcastéji od znamych (27,87%) dale vSak z webovych stranek (24,59%) ¢i
tedy ve vétsi mife se stale zajimaji o moderni architekturu (22,95%). V dalsi neméné dilezité
soucasti se respondenti docetli o vile a jejich akcich v novinach ¢i casopisech (14,75%), ale
v moznosti jiné (14,75%) navstévnici nejcasteji uvedli radio ¢i rozhlas, znaji okoli, vyrustali
zde nebo jim o tom povédél nékdo, koho nepovazuji za zndmé, ale tadi je do rodinnych
ptislusniki ¢i kolegli. V rdmci povédomi o vile Stiassni i Facebook (12,30%) zacina proje-
vovat svoji prvotni u¢innost. Dale se o vile zacinaji dozvidat z letakl a plakati (5,74%) a
poté i na jinych objektech (4,92%). V ramci programu NPU existuje spoustu moznosti, jak
se o vile dozveédél, coz oslovilo 2,46 % néavstévnikl. Poté zacind navstévniky v malé mite
oslovovat Instagram (2,46%) nebo Turistické informacni centrum v Brn¢€ (1,64%). Bohuzel

socialni sit’ Twitter z respondentli neoslovil zadného.

Odkud jste se o nas dozvedéli?, N = 122

jiné 14,75%
z novin ¢i ¢asopisu 14,75%
od znamych 27,87%
na jiném objektu 4,92%
TIC 1,64%
z programu NPU 2,46%
informacni webové stranky s turistickymi misty 8,20%
zajimam se o moderni architekturu 22,95%
plakat/letak 5,74%
twitter 0%
instagram 2,46%
web 24,59%
facebook 12,30%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Graf 2: Odkud se navstévnici o moznosti navstévy vily Stiassni dozvedeli, N = 122

(Zdroj: viastni zpracovani)
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Jak jiz bylo v préci né€kolikrat zminéno, online komunikace je v dne$ni dobé i pii propagaci
kulturnich pamatek neopominutelnou soucasti. Proto v dotaznikli byla zahrnuta otazka
wJestli navstivili jiz naS web, Facebook, Twitter ¢i Instagram?*. Ziejmy fakt jiz z vy-
sledkl pfedchozi otazky je, Ze nejvice navstévnikl vily zaroven nejcastéji navstivily nase
webové stranky (61,48%) v minimalnim poc¢tu Facebook (11,48%) a nésledné¢ Instagram

(3,28%). Twitter op€t nenavstivil nikdo z danych respondentd.

Navstivili jste jiz nas ........ ,N=122
instagram 3,28%
twitter 0%
facebook 11,48%
web 61,48%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Graf 3: Jakou internetovou komunikaci navstévnici jiz navstivili, N = 122

(Zdroj: viastni zpracovani)

Celkové hodnoceni sluzeb v rameci vyuziti zndmkovani jako ve Skole od 1-5 a v piipadé
moznosti neohodnoceni aspektu vyuziti 0. Celkové hodnoceni vSech péti atributi vyplnilo
pouze 27,87 % respondentl. Vétsina respondentil pii znamkovani uvadélo hodnoceni 1, tedy
neni jisté, jakou vahu se danym vysledki mtize ptisuzovat, ale pokud navstévnici opravdu
byli spokojeni je to pro budoucnost a soucasné sluzby jenom dobte. Navstévnici v této
otazce hodnotili aspekty v ramci otazky ,Jak jste spokojen/a s naSimi nabizenymi sluz-
bami?“, uvedené sluzby pro hodnoceni byly nésledujici: pokladni, vykon pravodce, nabidka
propagacnich materialti a suvenyrd, cena vstupného, doprovodny program (pokud pravé né-
jaky probiha), celkova spokojenost s navstévou. V tabulce nize je uvedené primérné hodno-

ceni danych aspektu.
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Jak jste spokojen/a s naSimi nabizenymi sluzZbami?
Atribut Hodnoceni
Pokladni 1,09
vykon pruvodce 1,07
nabidka propaga¢nich materiald a suvenyrt 1,82
cena vstupného 1,55
doprovodny program 1,38
celkova spokojenost s navstévou 1,09

Tabulka 3: hodnoceni navstévnikii v ramci spokojenosti

(Zdroj: viastni zpracovani)

Pti posledni otdzce neni nutno polemizovat nad kvalitami sluzeb a moznosti nabidnout na-
v§tévniklim néco zajimavého, jelikoz vSichni respondenti odpovédéli ,,ANO* tedy 100 % na

otazku, ,,Doporucili byste nav§tévu vily Stiassni svym pratelim a znamym?*.
Doporucil/a byste navstévu vily Stiassni pratelim

aznamym?, N =122

0

100%

ano ®Ene

Graf 4: Doporucili by navstévnici vilu Stiassni svym znamym?, N = 122

(Zdroj: viastni zpracovani)
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V posledni otazce dotazniku byl prostor pro respondenty, vyjadfit svoje nazory, postoje ¢i
navrhy. Celkové hodnoceni bylo kladné, respondenti chvalili zejména privodce a interiér.
Na uplny zavér bylo mozné zanechat svlij email pro piipadny pfipravovany kontakt list, coz

ucinilo pouze 9 % z celkového poctu respondenttl.

12.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze ¢astéjSimi navstévniky jsou Zeny, jak v roce
2015, tak 1 v roce 2018. Vekovy pramér byl nejcastéji od 20 az do 60 let, jedna se tedy
zejména o lidi bézné pracujici. Nejvetsi povédomi z fad navstévnika tedy maji zajemci
zejména z Brna, ale informace o existenci vily a moznosti navstévy se stale rozsituji.

Stejné jako v roce 2015, tak 1 v Setfeni v roce 2018 se zajemci o vile dozvidaji od znamych,
tedy je zde mozno pfisuzovat, ze tedy kvalita nabizenych sluzeb je zde nadstandartni a
osobni prodej, zejména sluzby privodct jsou vynikajici. Bohuzel v dnesni dobé se objekty
nemohou spolehnout pouze na rozsifeni informaci po znamych, ale oproti sekundarnimu
Setfeni jde porovnat, ze navstévnici se vice a vice o vile dozvidaji z online komunikace tedy
zejména webovych stranek, ale za¢inaji vyuzivat i komunikaci socidlnich siti v naSem pfi-

padé nejcasteji Facebookové komunikace.

Velice piekvapivé je procento respondenttl, kteti o vile dozvéde€li z novin a ¢asopist, jelikoz
cetnost clanki zacala byt vyuzivana teprve od zacatku roku stejné tak 1 v dobé&, kdy probihalo
dotaznikové Setteni. Stejny pfipad je i v ramci radiové komunikace, kterou navstévnici uva-
deli nejcastéji v moznosti jiné. Neméné diilezitym ukazatelem, je moZnost dozvédéet se o vile
z letakl a plakati. Niz8i mira odpovédi ukazuje, ze letdky a plakaty byly v posledni dobé
omezeny a bylo by vhodné jim opét vénovat pozornost. Lidé, ktefi se zajimaji o moderni
architekturu jsou druhymi nejcastéjSimi navstévniky, jak v sekundérnim, tak i primérnim
Setfeni, je dobré védét, Ze se stale lidé zajimaji o své okoli, ale tyto lidi nijak primarné neo-

vlivnime k navstéve a ziejme to neni ani potiebné. ~

V ramci druhé otazky dilezité pro tento vyzkum je jestli, jiz navstivili nékterou z nasich
forem online komunikace. Tyto odpovédi ¢asto korespondovaly s odpovéd’'mi na piedchozi
otazku. Tedy stale nejsilnéjSim komunikacnim kanalem jsou webové stranky a Facebook.
V porovnani s tim Instagram nejde zcela hodnotit, jelikoz byl zalozen pomérné nedavno,

natoz Twitter mé nulové reakce ve vSech piipadech.
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ZAVER
Bakalafska prace byla stavéna na dvou vyzkumnych otazkach ,,Jaké komunikacni kanaly
vila Stiassni vyuziva v soucasnosti? Které¢ komunikacni kanaly nejvice oslovuji navstévniky

vily Stiassni?““. Pro zodpovézeni téchto otazek bylo vyuzito analyzy soucasného stavu mar-

ketingovych komunikaci vily Stiassni a dale kvantitativniho Setfeni ve form¢ dotaznikda.

V analyze marketingovych komunikaci je mozno vidét, ze forem marketingovych komuni-
kaci je mnoho a vétSina z nich dobfe funguje. Jen je potieba sledovat aktualni trendy a no-
vinky, aby mohla byt udrzena jejich aktudlnost a kvalita. Na jejich vyuziti ndm odpovédéelo

kvantitativni Setfeni.

U kvantitativniho Setfeni ve formé& dotaznikl se ukazalo, Ze sté¢Zejnimi navstévniky jsou
zeny. Nejpodstatnéjsi odpovedi v této praci bylo, Ze navstévnici v porovnani sekundarniho
a primarniho vyzkumu v rozmezi 3 let se o vile dozvidaji stale nejcastéji od znamych a z we-
bovych stranek ¢i se zajimaji o moderni architekturu, coz je neovlivnitelny faktor. Je zde
vidét nartist povédomi z Facebooku, novin, ¢asopist, radia ¢i z informacnich portali s kul-
turnimi akcemi. Tyto formy komunikace s narGstem jsou pod spravou kastelanky pouze
v kratkém casovém obdobi a je vidét, ze by se mélo dale pracovat na jejich vyuzivani a ze
navstévniky zajimaji a oslovuji. Ve druhé stéZejni otazce jsme se dozveédeli, kterou online
formu komunikace jiZ respondenti navstivili. Opét se ukazalo, ze nejvice navstévnici navste-
vuji webové stranky a Facebook. Instagram také, ale tem je v provozu pouze kratkou dobu
V ramci vyzkumu se ukazalo, Ze navstévniky socialni sit’ Twitter neoslovuje viibec a nikdo
z respondentll ji ani nenavstivil, proto by bylo vhodné se zamyslet, jestli ma cenu ji stale

vyuZivat, nebo se alespont zamé&fit na zménu obsahu.

Mizeme tedy z vyzkumu vyvodit jednoduchy zavér, ze vSechny formy komunikace jsou
vhodnym néstrojem pro oslovovani potencionalnich navstévnikii a v§echny se opravdu pro-
pojuji. Diky jednoznacné odpovédi, ptredavani povédomi od znamych je dobré si stale udrzet
kvalitu priivodct po ptipadné pokladnich a stale dopliiovat obsah webovych stranek, protoze

tam se vétSinou kazdy navstévnik podiva, nez nékam jde.

Autorku prace nejvice prekvapilo, Ze se stale drzi jiz zminéné ptedavani o povédomi od
znamych a to, ze v online dobé, tato forma komunikace u historickych objektl nemusi byt
stézejni. Za vhodné povazuje pro zkvalitnéni sluzeb vlozit finan¢ni podporu do reklamy
a tiskovych materialli, zavést zaznamnik pro volajici navstévniky a zamé&stnat osobu, které

se marketingovym komunikacim bude vénovat kontinudlné.
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Béhem dalSich krokd, by bylo zajisté uzitecné nahlédnout do vSech analytickych systémii ke
kazdé forme komunikace a porovnat je s vysledky analyzy i soucasného kvantitativniho Set-
feni. Diky tomu vychytat dalsi nedostatky a pracovat na stale narastajici navstévnosti. Mezi
dalSimi kroky by byla vhodna diskuze se spravci tii dalSich pfistupnych vil pro vefejnost
v Brné, porovnat jejich formy komunikace, i kdyZ jsou pod jinymi spravami a navazat spo-

lupréaci do budoucna. Mohlo by se jednat o mozné téma v ramci diplomové prace autorky.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK VYZKUMU . . Ape—
vila Stiassni /i

Vazeni navstévnici vily Stiassni,
Jjsme moc radi, Ze jste dorazili prave k nam. V tuto chvili drZite v rukou dotaznik verejného
minent, diky kterému bychom se radi dozvédeli, jak se nam u nds libi a pripadne mohli nase

sluzby jeste vylepsit. V pripadeé vybrané moznosti, ktera vam je nejblize, zakrouzkujte ji.
Dotaznik je zcela anonymni.
Deékujeme za Vas cas.

1. Mohu se zeptat, z jakého kraje jste k nam dorazil/a?
a. Jihomoravsky kraj (prosim uved’te mésto ¢iobec) .........c.cceieiiiiiiiiiinn
b. zjinéhoKkraje .........coovviiiiiiiiii

2. Pohlavi
a. muz
b. Zena

3. Vasvék
a. 0-15
b. 16-21
c. 22-30
d. 31-40
e. 41-60
f. 60avice

4. Jakym dopravnim prostiedkem jste na vilu Stiassni dorazil/a?
a. autem
b. hromadnou dopravou
c. vlak ¢i autobus
d. jinak (prosim dopliite) ............cceovennenn.n

5. S kym jste na vilu Stiassni dorazil/a?

a. sam

b. s partnerem

c. s détmi ¢i vnoucaty

d. sptateli

e. s organizovanym zajezdem

f. jiné (prosim doplnte) ......................

6. Jak casto vilu Stiassni navStévujete?
a. jsem zde poprvé
b. pravideln¢
c. byl/ajsem zde jiz na soukromé udalosti
d. specialni prohlidky



7.

8.

10.

11.

12.

e. kostymované prohlidky
f.  vystavy
g. koncerty

Navstivili jste jiz nékterou z dalSich vil v Brné? (mtzete zakrouzkovat vice odpovédi)
a. Vila Tugendhat
b. Vila Léw-Beer
c. Jurkovicova vila

Odkud jste se o nas dozvédéli? (mizete zakrouzkovat vice odpovedi)
a. facebook
b. web
c. instagram
d. twitter
e. plakat/letak
f. zajimam se o moderni architekturu
g. informacni webové stranky s turistickymi misty
h. zprogramu narodniho pamatkového tstavu
i.  TIC — Turistické informacni centrum
j- najiném objektu (prosim, dopliitte na kterém) ...................ooooiiia
k. od znamych
l.  znovin ¢i Casopisu
m. jin€? (prosim doplite) ........ccovvivvivriviiiieiiiieenenen,

Navstivili jste jiZ nas ........ (mtzete zakrouzkovat vice odpovédi)
a. web
b. facebook
c. twitter
d. instagram

Jak jste spokojen/a s naSimi nabizenymi sluzZbami?

Prosim ohodnot’te dané aspekty od 1 -5 jako ve $kole, v ptipadé, Ze nevite, uved'te 0
pokladni

vykon pravodce

nabidka propagacnich materialli a suvenyra

cena vstupného

doprovodny program (pokud praveé néjaky probihd)

celkova spokojenost s navstévou

mo Qo o

Doporucil/a byste nav$tévu vily Stiassni prateliim a znamym?
a. ano
b. ne

Zde je prostor pro Vase podnéty. Budeme radi, kdyZ nim zanechate vzkaz, at’ se Vam
zde cokoliv libilo, ¢i nelibilo.

V pripadé zajmu o zasilani informaci, novinek a pozvanek na akce z vily Stiassni nam

zanechte sviij email:



PRILOHA P II: TISTENE PROPAGACNI MATERIALY VILY
STIASSNI

Zdroj: interni materidly vily Stiassni
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Zagijte atmosféru proni republiky a navstiote E Experience the 1930's atmosphere and visit the

skvost brnénské moderni architektury gem of modern architectiire-

+ komentované prohlidky vily + guided tours of the villa

= prochézky Masarykovou &tvrti = guided walks around the Masaryk Quarter
*  vystavy = exhibitions

= kulturni akce + cultural events

+ edukacni programy = educational programs

+ seminéfe a prednasky + seminars and lectures

= svatby »  weddings

+ pronajmy = corporate events

Otevieno celoroéné. Open all year round.

Vidy v pétek, sobotu, nedéli a ve statni svatek. On Fridays, Saturdays, Sundays and public holidays.

Brno, Hroznova 82/14
www.vila-stiassni.cz
+420 778 545 993

vila@npu.cz

foto © David Zidlicky, 2015
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RIiLOHA PIII: CLANKY V TISKU

viela svoje brany, odhalila néktera
sva tajemstvi, ale spousta z nich stéle
zlstava skryta, a to zejména ze slav-
ného/neslavného obdobi, kdy byla
vyuzivdna jake viadni vila.

V letech 1945-1989 slouZila vila viast-
né jako takowy luowsni hotel pro wyznam-
né osobnosti zejména z fad politickych
kruhii. Bohu#el toto obdobinebylo pilis
dokumentovdno, a proto bychom radi
oslovili Sirokou vefejnost, zejména pa-
métniky tohoto obdobi viddni vily, aby
se s nami podélili o jakékoliv vzpominky,
které na vilu maji. MiZete nam napsat
dopis, e-mail &i posiat fotografie, nebo si
s nédmi o tomto obdobi popovidat. Vzpo-
minky bychom radi vyuZili u phileZitosti
pipravované wstavy Ceskoslovensti
statnici ve vile, kterd ve vile vznikne
v letosnim roce, kdy si celd republika
bude pfipominat sva vitézstei | sweé prohry
v ramci tzv. osmickowych wrodi, a zase
o kousek se posunuli k rozkrytitajemsta
obdobi viadni vily.

Vasereakce miZete poslat postouna
adresu Vila Stiassni, Katefina Konecnd,
Hroznova 14, 603 00 Bmo-Pisdrky.
\ pfipadé e-mailové komunikace jsme
na vila@npucz, telefonicky pak na
Cislech 778 545 993 ¢i 724 756 189.

Eva Novotna

Vyroéi 100 let od vzniku samostatné Ces-
koslovenské republiky, ale také rovnych
50 let od okupace v roce 1968 pripomene
vystava Ceskoslovensti statnici ve vile.
Ve vile Stiassni je letosnisezona vénovana
jejl historii coby viadnivily. Potrvé aZ do konce
roku a bude doplnéna i o dalsi doprovodné
aktivity. Navatévnici se mohou té3it na speciaini
komentované prohlidky vystavy, noéni pro-
hlidky vily a jiné netradi¢ni prohlidky interiérd,
vystava mddy 60.-80. let a mnoho dalSiho.
Medailonky Eeskoslovenskych prezidentd
doplfiuje také fada jinych vyznamnych jmen,
atoize zahraniti. Navat&vnikim wstava uka-
Ze, jak vlastné vila fungovala, jak vypadal
a fungoval diim, ktery byl téméf ze dne na
den pfipraven pohostit i ty nejvyznamnéjsi
hosty. ,Ndvstéva byla casto soukromd, novi-
ndii ziistdvali za branou, proto se dochovalo
velmi mdlo fotografii. O to vic jsou cenné ty,
které zde vilbec poprvé zverejnime,” uvedla
kasteldnka vily Mgr. Katefina Koneéna.
Vystava postihuje celou éru, kdy vila
Stiassni fungovala jako viddni vila a Krajsky
ndrodnivybor ji vyuzival jako reprezentativni
prostiedi k jedndni ¢i k ubytovani vyznam-
nych, nejéastéji politickych, navitév mésta
Brna. Marta Vojackova

Zpravodaj méstské ¢asti Brno - stfed

Lidé se projdou vilou
i arednickou ¢tvrti

otemnélou atmosféru vily Stiassni

zaziji lidé na vlastni kGZi bez pomoci

privodce. Vano&né vyzdobenou vi-
lou se budou moci prochazet v sobotu od
Sesti hodin. ,Jemnym svétlem bude nasvi-
cend také zahrada, kam budou mit na-
vitévnici volny pfistup,“ popsa prabéh
privodkyné Eva Novotna. Nasledujici den
pro zajemce takeé pfichystali posledni le-

tosni prochazku Masarykovou '

jemce s_eznami-s__ﬂ_ "__ 'Et'vrtia

Brnénsky denik Rovnost



PRILOHA P1V: SEKUNDARNI VYZKUM Z ROKU 2015

Zdroj: interni materidly vily Stiassni
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= orientuji se v moderni architektufe = od znamého, ktery jiz vilu navitivil = z plakatu & informaéniho letacku

= z novin nebo asopisu

= zinternetu

= 7 radia

= jinak ...

= 7 televize



PRILOHA P V: PRIMARNI VYZKUM Z ROKU 2018

Zdroj: vlastni zpracovani

Pohlavi, N=122

Pohlavi respondentd.

Vek, N =122

60avicelet [ ] 1557%

41-60let I 27,05%
31-40let T 17,21%

22-30let I 3,97%
16-21let [ 2,46%

0-15let [ 5,74%

0,00% 500%  10,00% 15,00% 20,00% 25,006 30,006 35,00%

Vék respondent.



Jakym dopravnim prostfedkem jste na vilu
Stiassni dorazil/a?, N = 122

jine T 5,74%
vlak ¢i autobus - 9,02%
hromadnou dopravou _ 29,51%
avtern - [ Y 557

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Forma dopravy, kterou navstévnici vyuzili.

S kym jste na vilu Stiassni dorazil/a?, N = 122

jiné [ 18,85%
s organizovanym zajezdem = 0%
sprateli 0 25,41%
sdétmiavnoudaty T 9,84%
s partnerem I 55,74%
sam [ 8,20%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00 50,00% 60,00%

Jaky byl doprovod navstévniki vily.



Jak casto vilu Stiassni navstévujete?, N = 122

koncerty 0
vystavy © 1,64%
kostymované prohlidky © 1,64%
specialni prohlidky = 4,10%
byl/a jsem zde jiz na soukromé udalosti 9 5,74%
pravidelné T 5,74%
jsemzdepoprvé I 81,15%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Jak casto respondenti vilu navstévuji.

Navstivili jste jiz nékterou z dalSich vil v Brné?,
N=122

= vila Tugendhat = vila Low - Beer = Jurkovicova vila

Navstivili respondenti, také dalsi z otevienych vil v Brné?



