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Jaké základní principy platí pro komunikaci? Tím hlavním je, že tzv. nelze nekomunikovat. Každá organizace komunikuje se svým okolím po celou dobu její existence. Může k tomu přistupovat v podstatě trojím způsobem: vědomě, instinktivně či odmítavě.


Marketingová komunikace však nezahrnuje pouze jednosměrný tok informací od organizace                  k zákazníkům. Společenský princip lidského chování předurčuje proudění komunikace všemi směry, tedy mezi organizací a zákazníky, nejrůznějšími cílovými skupinami a relevantními částmi veřejnosti, sponzory a dárci, spolupracujícími i konkurenčními institucemi, zřizovateli, vládou a správními orgány, mezi klienty navzájem, a to včetně zpětných vazeb k organizaci.


Se zákazníkem komunikuje významně i samotný produkt. Prvotní význam má smyslové vnímání při rozhodování o nákupu, nebo návštěvě kulturní události, výstavy apod. Důležitá je struktura informací, cena         a přidružené služby, naplnění standardního komfortu prostředí, ale i další komunikační prostředky, jako je podpora prodeje. Zejména při nabídce nehmotného produktu, jako jsou výstavy, hrají významnou roli lidé, verbální i neverbální komunikace personálu a zákazníků.


Z toho vyplývá důraz na sladění celého komunikačního procesu. Integrovaná marketingová komunikace je potom kombinací tří hlavních skupin komunikačních nástrojů:


● přímý komunikační mix: komunikace prostřednictvím produktové, cenové a distribuční politiky, značky, personálu, atmosféry;


● řízený komunikační mix: reklama, podpora prodeje, osobní prodej, přímý marketing;


● mix publicity a image: firemní komunikace včetně krizové, jednotná vizuální strategie, publicita, public relations, media relations, sponzoring, event marketing, lobbying.


Marketingová komunikace v muzejnictví se samozřejmě řídí podle specifik muzejního marketingu. Za současné hlavní trendy, jakými se ubírá marketing v oblasti muzejních institucí, projektů či událostí, je možno považovat širokou strukturu nástrojů a strategií, které vycházejí z postupů uplatňovaných v komerčním marketingu, a to samozřejmě v návaznosti na mnoho ovlivňujících faktorů, souvisejících s celospolečenským vývojem, ekonomickým i politickým.


Je to především – aplikace teoretických, obecně platných principů marketingu na konkrétní příklady, analýza úspěšně realizovaných projektů, inspirace marketingovými metodami z globali-zovaného světa kultury, propojení komerčních metod s výhodami všeobecné úcty ke kultuře, implementace nových technologií do expozic včetně moderního designu a materiálů, interaktivní zapojení návštěvníka do příběhu expozice, maximální využití přízně médií a možností novodobých sítí pro kontinuální marketingovou komunikaci s cílovým publikem i celou veřejností, vystižení proklamovaných potřeb i neuvědomovaných přání zákazníků, vytipování a realizace vhodného produktu k uspokojení těchto přání v reálném čase, kreativní přiblížení tématu cílovému publiku, kontinuální budování loajálního publika i okrajové zaujetí širší veřejnosti, včetně preferovaného aktivního přístupu k zákazníkovi.


Ve svém příspěvku vycházím z analýzy situace, která je charakterizována nezájmem o tradiční způsob prezentace kultury, umění a historických artefaktů. Zkoumám možnosti zcela nového přístupu k zákazníkovi        a důležitost jeho postojů k produktu a k instituci, včetně modifikace obecných marketingových principů vnímání produktu institucí z pohledu zákazníka, takzvanými „C“ marketingovými nástroji. Také sílu image značky, existenčně důležité u kulturního nehmotného produktu, který si zákazník před koupí nemůže fakticky smyslově prověřit. Situaci, kdy místo hmotného produktu si návštěvník odnáší zážitek z expozice. Kdy síla tohoto prožitku – produktu je subjektivní a závislá na individuálním vnímání návštěvníka, v souvislosti s jeho vkusem, náladou, předchozími zkušenostmi a očekáváním, tedy kdy produkt není objektivně hodnotitelný. A kdy nevšední zážitek z expozice, spojený s celkovým komfortem prostředí, pomůže získat spokojeného a věrného návštěvníka, který přivede další zákazníky. Budování pověsti, která zajistí náklonnost veřejnosti a lepší podmínky pro existenci instituce. Kreativitu a neotřelost, které nahradí nedostatečné finanční prostředky neziskových organizací do nákladných expozic či marketingové komunikace a zároveň zvýší tržby z návštěvnosti, přiláká pozornost              a následně i sponzory, ale také zaručí zřizovateli návratnost těchto i dalších investic. Implementaci rychle se rozvíjejících moderních technologií, které umožňují aktivní zapojení návštěvníka a zvýšení jeho prožitku, průběžný přístup k aktuálním informacím na jakoukoliv vzdálenost a v podstatě zdarma, zcela novou strategii nabídky produktu a pojetí expozice či produkce, efektivní spolupráci různých kulturních institucí i oborů a jejich propojení s cestovním ruchem a vzdělávací sférou. 


Klíčovým prvkem je aktivní a variabilně intenzivní zapojení návštěvníka do příběhu určité expozice. Využívá psychologických zásad, že intenzita vnímání, ochota učení a efektivita zapamatování informací roste úměrně s aktivně vykonávanou činností a smyslovými podněty. Přitom sází na růst zaujetí a kladné ovlivnění postojů návštěvníků, pokud se vtáhnou do děje.


Interaktivní marketing je zde tím kouzelným zaklínadlem současných trendů.


Zapojení interaktivních technologií do marketingu umožňuje přímou komunikaci se zákazníkem, aktivní zapojení do činnosti a spoluvytváření projektu, včetně spolupráce při vyhledávání a rozhodování o návštěvě muzea, následné udržování loajálního zákazníka, šíření referencí apod. V oblasti kultury je aktivní přístup dán samotným produktem, který se musí určitým individuálním způsobem vnímat a tím je spotřebováván. Návštěvník muzea se pomocí interaktivních prvků a zapojením do doprovodných programů sám podílí na výsledném produktu. Vnímání produktu je tak přímo ovlivněno jeho zapojením do projektu expozice. Způsob vlastního vnímání, ochota ke spolupráci a zaujetí expozicí přímo souvisí se zákaznickým přínosem pro produkt. Promítne se do jeho vnímané hodnoty, která samozřejmě není objektivně měřitelná a je zcela individuální záležitostí. 


Interaktivní marketing je spojen zejména s rozvojem digitálních technologií. Návštěvníci mají možnost rychle vyhledat konkrétní informace pomocí dotykové obrazovky, otestovat znalosti formou kvízu, vyzkoušet si virtuálně nejrůznější činnosti a strategie, zahrát si hru vztahující se k danému tématu apod. Nesporný význam mají ale i ostatní, klasické interaktivní nástroje, jako např. zapojení do příběhu expozice a vědomostní soutěže v papírové podobě, kreativní koutky a umělecké dílny, mechanicky ovládané prvky, hmatové exponáty, samoobslužné vitríny apod. 


Významnou roli hraje propojení internetovou sítí a webové stránky instituce. Zprostředkují efektivní formu reklamy a pro potenciální zákazníky jsou zdrojem dalšího získávání informací, včetně podpory prodeje       a přímého marketingu, prodeje doprovodných produktů a reklamních předmětů. Stálým návštěvníkům poskytují pravidelné informace o nových expozicích a doprovodných programech, zvou na přednášky a vernisáže, zapojují je formou her, kvízů a anket, umožňují on-line rezervaci vstupenek, včetně čerpání členských výhod pomocí identifikačního kódu. Přispívají k celkovému image instituce a ke kontinuální informační komunikaci s nejširší veřejností, udržují neustálý kontakt se zákazníky i sponzory, včetně zpětné vazby pro korekci marketingové činnosti. 


Příkladnou realizaci jednotné, soustavné a promyšlené – integrované marketingové komunikace lze demonstrovat na přístupu hostitele této konference – Národního muzea. Jedná se nejen o multikomunikační vize umožněné v souvislosti se získáním tzv. Nové budovy – bývalého Federálního shromáždění. Chtěla bych poukázat na to, jak Národní muzeum umí využít celého širokého spektra nástrojů marketingové komunikace. Bod po bodu mohu na příkladech demonstrovat využití většiny nástrojů, ale i mnoha mediálních kanálů a komunikačních strategií. Dočasné výstavy na podporu návštěvnosti stálých expozic, atraktivní témata, vazba na aktuální výročí, příběh stěžejního exponátu včetně identifikace s obsahem a formou komunikace, netradiční mediální prostředky reflektující zvyklosti potenciálních návštěvníků, jednotná marketingová strategie, nepřetržité informování veřejnosti, budování loajálního publika...


Komunikace pomocí produktu – využívá marketingovou komunikaci prostřednictvím příběhu stěžejního exponátu výstavy, jako např. Věstonické Venuše, Mnichovské dohody, kostry plejtváka myšoka, které jsou velmi kladně vnímané veřejností, ta se s daným předmětem identifikuje, jelikož je zde využitá návaznost na všeobecné znalosti nejširší veřejnosti, zejména té nemuzejní. Tím získá konkurenční výhodu v boji s ostatními volnočasovými aktivitami. Významným komunikačním prvkem je i vysoká atraktivita obsahu informací pro veřejnost, čímž je daná značná akceptovatelnost tématu pro masmédia. To zajistí širokou informační kampaň v rámci PR, která je tzv. zdarma. Jelikož je ještě podpořena řízenou placenou reklamní kampaní, pak získává na takovém objemu, že se stává zcela nepřehlédnutelnou. 


Vyhledávání aktuálních témat zajistí nepřetržitý tok informací ve všech médiích – muzeum je neustále na očích, aby se o něm vědělo a hovořilo. Tento způsob přináší vysokou frekvenci informací, která však neobtěžuje  a je přijímána kladně, jelikož každá nová připomínka je ve znamení vždy jiných, nových a aktuálních témat          a zároveň informací k připomínce či doplnění všeobecných znalostí.


Národní muzeum si získává a vychovává široké publikum, které si zvyká na atraktivní a kvalitní produkt  a tím, že je muzeum neustále na očích a láká k dalším zajímavým návštěvám, buduje si i loajální publikum, se kterým nepřerušuje kontakt. To je zcela v souladu s marketingovou strategií, že je mnohem levnější si udržet stávající zákazníky než získávat nové. Navíc, atraktivní výstavy tím, že jsou dočasné, fungují ve vztahu ke stálým expozicím jako tzv. podpora prodeje, protože přiměje veřejnost k prohlídce i těchto exponátů, kterou jinak odkládají na jindy, neurčito, až k návštěvě nemusí dojít vůbec.  


Aplikace komunikačních trendů z komerční sféry při formování sdělení je předpokladem kladného vnímání mladou generací, která se s nimi ztotožňuje. Příkladem je moderní forma pozvánky, např. reklamní spot na výstavu Republika s využitím Mnichovské dohody. Spoty jsou vtipné, zpracované moderním přístupem k historii a jsou blízké vkusu zvolené cílové skupiny. Kromě vysílání v televizi jsou umístěny ke stažení na YouTube a dále šířeny pomocí e-mailů mezi přáteli. Jedná se o aktivní formu virového marketingu, který se snaží ovlivnit spotřební chování, tedy zvýšit zájem o výstavu a její návštěvnost. K uvedené kampani se váže i mediální podpora, která využívá některých prvků guerillového marketingu. Se značnou nadsázkou uveřejnilo NM v deníku Metro dvojstranu mystifikujících článků, které zahrnovaly běžné rubriky a tvářily se reálně. Šlo však o fiktivní zprávy      a informace, jak by asi vypadaly, kdybychom byli stále součástí Rakousko-uherské monarchie. Ve spodní části strany však byl banner s upozorněním: „Co se muselo stát, abyste tohle nemuseli číst? Zjistíte na výstavě Republika v Národním muzeu od 28. října 2008“. Tato recese spojená s provokací k pocitu sounáležitosti s dějinami byla cílená opět na laxního potenciálního návštěvníka mladší a střední generace, který se s tímto druhem humoru identifikuje.


Pro oblast media relations, public relations a lobbingu má muzeum ideální výchozí podmínky: muzeum je místem pro nestranné setkání jinak protichůdných názorů a zájmů. Společná historie, objektivně prezentovaná, která nikomu nevadí, je předpokladem získání přízně nejširšího publika a prosazení strategických plánů. 


Nová, mladá generace zaujímá většinový postoj k muzeím a podobným institucím poměrně negativní. Chápe je jako konzervativní, nudné expozice, navštěvované pouze z povinnosti v rámci školní docházky. Na jejich prohlídku nemíní věnovat čas ani peníze, upřednostňuje noční zábavu a nevšední zážitky. Tohoto poznatku využily muzejní asociace a začaly každoročně pořádat akci, která láme zažité předsudky a plní muzea, a to nejen v uvedený čas, návštěvnost se od té doby zvyšuje celoročně. Jedná se o muzejní noci, které si již v zahraničí získaly obrovskou popularitu a po úspěchu Pražské muzejní noci se rozšířily po celé České republice. Fenoménem je noc a tajemné prostředí nočních expozic. Masový charakter těchto akcí je podpořen pořádáním doprovodných kulturních programů. Muzea a galerie zpřístupní své prostory do pozdních nočních hodin a dopravci propojí jednotlivá místa tak, aby si návštěvníci mohli prohlédnout více expozic. Téměř vše je přitom zdarma, vstupné       i doprava, což se projevuje v ročním nárůstu zájmu návštěvníků. Stoupající prestiž akce následně láká sponzory, takže projekt je ve výsledku výdělečný. 


Příkladem profesionálně provedeného interaktivního marketingu může být nedávná výstava v bruselském Přírodovědeckém muzeu, uvedená pod názvem „Vražda v muzeu“. Téma bylo velice vhodně vybráno na základě širokého zájmu o detektivní žánr, který přivedl i nemuzejní návštěvníky    a dokázal je aktivně zapojit do děje příběhu. Proklamovaným účelem výstavy byla snaha přiblížit zájemcům vědecké metody používané v kriminalistice, založené na principu běžných disciplín, jako je např. biologie, chemie a fyzika. Návštěvníci, včetně dětí, se zapojili do vyšetřování a seznámili se s prací kriminalistů i specialistů v jednotlivých oborech. Příběh výstavy spočíval ve vyšetřování vraždy ředitele muzea a úkolem návštěvníků bylo zjistit okolnosti činu a odhalit zločince. Každý návštěvník se aktivně zapojil do soudního vyšetřování, při vstupu dostal deník vyšetřovatele         a průběžně si do něj zaznamenával zjištěné skutečnosti v oddělených, odborně zaměřených místnostech. V libovolně zvoleném pořadí navštívil postupně osm specializovaných laboratoří: daktyloskopickou, soudního lékařství, zubní, DNA, entomologickou, balistickou, trasologických stop, výzkum organických zbytků a sestavování identikitu. V každé si prakticky vyzkoušel laboratorní vyšetřovací metody a z dostupných indicií vytvořil postavu pachatele. Na konci výstavy shrnul poznatky, obvinil jednoho z podezřelých a na přehledném panelu si zpětně ověřil správnost svého vyšetřování. 


Výstava se setkala s obrovským zájmem a výborným hodnocením odborníků i samotných návštěvníků. Tvůrci vhodně využili zájmu veřejnosti o kriminální příběhy, zajímavě pojali konstrukci příběhu a pomocí interaktivního zapojení vtáhli všechny návštěvníky do děje výstavy. Atraktivní námět     i provedení byly završeny doprovodnými programy, jako např. tematický filmový festival „Vražda a kino“, soutěž literárních děl s detektivním zaměřením, knižní kluby, Bruselská muzejní noc, den pro učitele a jejich rodiny, včetně edukačních programů pro školy. Organizátoři nevynechali ani finančně výnosné pořádání eventů pro firmy a jejich zákazníky, konané přímo v prostředí výstavy po skončení otevírací doby, nebo jako doprovodný program odborných konferencí                 a podnikových školení. Profesionální eventová agentura připravila pro účastníky vzrušující noční pátrání po vrahovi, přítomném v sále, a to vše v co nejrealističtější podobě a za účasti profesionálních herců. 


Marketingový význam výstavy je založen nejen na značném edukačním potenciálu pro dospělé  i děti, ale i v nápadité koncepci a přijatelné formě identifikace s příběhem, podporující přijímání, pochopení a zapamatování nových informací, včetně získání kladného postoje a vztahu k muzejnictví obecně. V souvislosti s tím přivedla uvedená výstava návštěvníky i do stálých expozic muzea, ač jejich návštěva je jinak pro běžnou dosažitelnost neustále odkládána na neurčito. Nejvýraznějším marketingovým přínosem je však příklad celkového interaktivního pojetí výstavy: Návštěvník si sám řídí postup vyšetřování, praktickými pokusy se seznamuje s kriminalistickými metodami a tím dosahuje příznivějšího a intenzivnějšího prožitku. Může si nejen prohlédnout, ale i ohmatat trojrozměrné modely, virtuálně prozkoumat interaktivní mapy a předměty, vlastní úvahou posoudit přínos jednotlivých technik a odnést si tak z výstavy pocit dobře vykonané práce a příjemně stráveného času. To je zároveň nejlepším motivem pro doporučování návštěvy dalším osobám z jejich blízkého okolí, opětovné návštěvy v rámci rodiny či referenční skupiny a všeobecné ústní šíření dobré pověsti a důvěryhodné informace „word of mouth“, nejefektivnější formy reklamy. Prezentace výstavy je umístěna na stránkách Přírodovědného muzea       a silně tak podporuje image této instituce i v době, kdy výstava již skončila.


Marketingový přístup ke kulturnímu a edukačnímu produktu je orientován na zážitek z expozice, tedy konkrétní přínos pro zákazníka. Moderní a neotřelá idea produktu, spojená s vlastní činností návštěvníka, popř. se zapojením známé osobnosti, je dalším trendem, který se významně podílí na růstu návštěvnosti. Velkou roli hraje i prostředí a komfort dostupnosti i užití služby, vyplývající z marketingových strategií orientovaných na zákazníka. Specifickou úlohu zde hraje demarketing (marketingová omezení), zajišťující jak ochranu exponátů, tak estetický zážitek z prohlídky expozice. Budování cílového publika a související marketingový výzkum jsou dalším předpokladem úspěšného marketingového řízení. Důležitá je přitom péče o image a vybudování důvěryhodné značky, která zastává na trhu silnou pozici. Bezkonkurenčním bonusem je zde náklonnost médií ke kulturním informacím a široké uplatnění integrované marketingové komunikace. Inspirace marketingovými trendy pak posouvá konkurenceschopnost služeb muzeí na úroveň, která jim v perspektivě oboru právem přísluší.


Veškerá marketingová komunikace se odráží v tzv. vnímání značky, jehož význam roste úměrně s narůstající globální konkurencí. Fenomén značky dnes již není výsadou jen komerční sféry. Průkopníkem cílevědomé značkové politiky v muzejnictví je bezesporu Guggenheimovo muzeum. Přesně v duchu marketingových strategií se řídí jasnou vizí, zakládá si na jednotném image a poselství svého produktu. Tato globální značka, rozšiřující se stále o nové pobočky, se stala velmi známou a v mysli návštěvníků je asociována se souborem pozitivních očekávání a individuálních přínosů. Muzea jsou proslavená svojí architekturou, vynikajícími kolekcemi moderního umění a kvalitním výstavním i doprovodným, zejména edukačním programem. Svoji značku souvisle buduje na atraktivních a velmi netradičních budovách, které se tak samy stávají produktem, přinášejícím návštěvníkovi nezapomenutelný zážitek.


Značka, která nezaměnitelně identifikuje produkt, odlišuje jej od konkurence a pomocí image mu pomáhá uplatnit se na trhu, je u nehmotných produktů zvláště důležitá. Zákazník si nemůže dopředu produkt vyzkoušet, ale nejdřív zaplatí vstupné, a pak má teprve možnost si prohlédnout expozici. Tato úvodní nejistota dává značce v oblasti umění a kultury strategický význam. Pokud nemá dobrou pověst, ztratí publikum a těžko ho bude získávat zpět. Zejména při všeobecném nedostatku finančních prostředků na modernizaci kulturního dědictví a jeho reklamu, konkrétně v naší republice.


Podobnou situací se zabývá projekt Vysoké školy ekonomické v Praze ve spolupráci s Národním zemědělským muzeem Praha. Projekt zpracovávaný v rámci studia „Marketingu umění a kulturního dědictví“ se zaměřuje na revitalizaci značky NZM a zároveň řeší poměrně složitý problém tzv. deštníkové značky, kdy celostátně rozptýlené pobočky muzea jsou relativně samostatné ve specializaci, avšak chybí jednotná společná identifikace, která by byla svojí přiměřeností organizačně i marketingově přínosná. Silná tradice původně největšího muzea byla zcela zpřetrhaná, o obrovské sbírky nejeví veřejnost zájem, nedostatek investic na novou expozici a pomalá přestavba znehodnocené budovy nelákají příliš velký počet návštěvníků. Navíc průběžné výsledky průzkumu povědomí o značce a postojích k ní jsou u mladší generace poměrně nepříznivé. Zemědělství v názvu muzea nevyvolává kladné asociace, o umístění muzea v Praze i jeho poboček v jednotlivých krajích téměř nikdo neví. Respondenti sice uvádějí jisté povědomí o existenci Národního zemědělského muzea, ale jen proto, že při existenci veškerých oborových muzeí předpokládají zastoupení také zemědělství. Jednoznačně jej ani neoddělují od Národního muzea. Marketingovou perspektivou ovšem je, že nové vedení NZM si tuto situaci uvědomuje, vytvořilo vizi moderní expozice a postupnými kroky se k ní blíží. V souvislosti s tím intenzivně řeší zlepšení image a posílení značky, včetně zásadní změny corporate design.


Závěrem bych vás ráda vyzvala k podobné spolupráci na řešení marketingových strategií s Vysokou školou ekonomickou v Praze. Chtěla bych tím zároveň upozornit na značný odborný potenciál studentů oboru „Arts management“, připravující ekonomické odborníky pro oblast kultury, tedy i do řad pracovníků muzeí.

 

 

Resumé
Each museum communicates constantly with its surroundings, either consciously or instinctively or even in          a dismissive manner. The traditional way of presenting exhibits is not interested. It leads to implementing of marketing strategies related to perception of the product by the customer with use of new technologies. The visitors are taking subjective experience from the exhibition. The experience depends on their individual perception and the actual social situation.

Creativity of a museum institution can replace the high cost of creating of new exposition, huge advertising, and will favor both the visitors and media. Brand image is particularly relevant for intangible cultural products, that the customer can not feel through the senses, when buying the ticket. That initial uncertainty in the field of arts and culture makes brand a strategically important goods. If the museum does not have a good reputation, it loses its audience, and this will be difficult to recover.
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