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Prispévek je veénovan medidlni komunikaci pamatkovych objektii. Zabyva se jejich
marketingovou komunikaci, predevsim public relations a reklamou, s cilem podnitit zajem
o navstévu konkrétni pamatky mezi sirokou verejnosti. Upozornuje na fakt, ze nabidka vetsiny
pamdatek se jako turisticky produkt pri své medialni prezentaci nediferencuje od jinych
pamdatkovych objektii a na trhu volnocasovych aktivit ma mnoho konkurentii. Mnoho
tuzemskych pamdtek ve svém marketingu zanedbdva segmentaci trhu i presné definovani
cilovych skupin. Autor ukazuje variantu geografické segmentace trhu a cilené vyuziti riiznych
komunikacnich kandlu, véetné téch nejnovéjsich a nizkondkladovych, které oslovuji zejména
mladsi generaci potencialnich navstévniku. Zduraziuje spravné zacileni komunikace a
spoluprdaci provozovatele pamdatkového objektu s mistnimi urady i podnikateli v cestovnim

ruchu.

1. Uvod

Medialni komunikace pamatek mé fadu aspektd. V tomto pfispévku pomineme
aspekty edukani a budeme se vénovat otazkdm popularizace pamatkovych objekti.
Z marketingového pohledu provozovatelé zptistupnénych pamatek nabizeji navstévu svého
objektu vetejnosti jako turisticky produkt. Ten se na trhu volnocasovych aktivit dostava do
piimé konkurence s nabidkou jinych pamatek, ale také akvaparkd, sportovnich outdoorovych
akci, hudebnich festivald, gastronomickych akci, televizni zabavy anebo Sirokého spektra
,hobby* aktivit, kterymi se vyznamna ¢ast populace zabyva. Zalezi pak na promyslenosti
a napaditosti sebeprezentace kazdé pamatky, jestli se v usili o pfildkani navstévnika dokaze
v takové konkurenci prosadit. Na strané poptavky tohoto trhu aktivit a zazitka stoji tisice
potencialnich navstévnikd, spotiebitelii sluzeb cestovniho ruchu a primyslu volného casu. Je
mylné trvat na dogmatu, ze kulturni statky jsou neslucitelné s marketingem ¢i psychologii
chovani zakaznikl, kdyz na druhé stran¢ jsou piijmy ze vstupného vyznamnou soucasti

ekonomiky pamatkovych objekti.



2. Diferenciace produktu a utvareni image

Image pamatky mé& vyznamny na motivaci a rozhodovani lidi — potencialnich
navstévnikli pamatky. Image je souhrn vSech predstav jedince (nebo skupiny) o konkrétni
pamatce. Do utvareni image prispivaji vyrazné informace z médii, ale také ndzory piibuznych
a pratel i rizné podprahové efekty vnimani, které mohou s konkrétnim objektem souviset
velmi vzdalené. Image se miize vytvaret bud spontdnné anebo jako vysledek cilené
a dlouhodobé prace s nastroji marketingové, tj. presvédcCivé komunikace. Diferenciace
produktu, v naSem piipadé tedy odliSeni v nabidce k navstévé objektu od jinych objektd, je
pritom jednim z hlavnich nastroji procesu budovani image pamatky.

Odliseni nabidky vlastni pamatky od nabidek ostatnich pamatek ve stejném regionu
anebo podobnych pamatek v cizich regionech je v medialni komunikaci pamatkovych objektii
CR hrub& zanedbano a podcenéno. Naprostda vétiina vefejné piistupnych pamaétek je
v tradi¢nich masmédiich, pravodcich, prospektech i na internetu nabizena Sablonovitych

a fadnim zpisobem.

Priklad 1. Typicka upoutdavka (reklamni text) tuzemskych pamatkovych objektii:

., Piivodni rané gotickd tvrz byla ve 14. stoleti prestavéna na vodni hrad s dvoupatrovym
paldacem a vézi. V 16. stoleti byl hrad upraven v renesancnim stylu a pristaveéno zdpadni
palacové kridlo. K poslednim vyznamnym upravam doslo pocatkem 18. stoleti, kdy novi
majitelé zasypali vodni prikop, cely objekt prestavéli na barokni zamek. Zamek nabizi dva
prohlidkové okruhy. Vnitini expozice seznamuji ndvstévniky s Zivotem nizsi Slechty v 18.
a 19. stoleti. *

Takovy styl upoutdvky je obsahové pravdivy a informativni, ale z pohledu
nerozhodnutého navstévnika pramdlo atraktivni. Pro diferenciaci pamatky je potieba, aby
provozovatel ¢i jeho marketér dokazal najit vyjimecné, unikatni a neopakovatelné¢ prvky
pamatky, at’ uz v jeho historii, stavebnich castech nebo sbirkovych fondech. Pokud se takové
prvky hledaji obtizn¢, je nutné je verbalné ,vytvofit® (dotvofit) anebo je ,nalézt“
v navstévnickém zazitku (atmosféra, kostymované animace apod.). Tyto prvky jedinecnosti

konkrétni pamatky se pak musi v komunikaci (textech) nalezité zduraznit.

Priklad 2. Upoutavky k navstéve pamatek s diirazem na odliseni (diferenciaci):

a) ,, Komnaty naseho hradu jsou vydlazdeény puvodnimi stredovekymi kachlemi ze 14. stoleti
v rozsahu, ktery nemd v CR obdoby. To uz stoji za navstévu! “



b) ,,Zamecka expozice se dnes pysni nejvetsi kolekci porcelanovych dymek ve stredni Evropé.
Tohle jinde neuvidite!

c) ,, Cernd kuchyné hradu je dodnes piné funkcni. Prijdte se podivat a ochutnat, co se varilo
hradnim paniim ve stredovéku a odneste si unikdtni recepty.

Tento zplsob medidlni komunikace ma sice charakter bulvarnosti a poutového vyvolavani,
z hlediska osloveni Siroké vetejnosti, zahlcené pfemirou informacnich a reklamnich sdéleni,

svych dopadem do védomi adresatt je vSak velmi efektivni.

3. Geograficka segmentace a média pro osloveni segmentii

Marketingu pamatek vét§inou chybi segmentace trhu podle vhodného kritéria. Casto
cilové skupiny vSech navstévnikil je velmi diskutabilni. Odlisné zplisoby osloveni riiznych
segmentl publika riznymi medidlnimi kanaly maze byt mnohem efektivnéj$i. Prvnim krokem
je segmentace cilové skupiny, druhym krokem osloveni jednotlivych cilovych skupin
vhodnymi kandly. Otazkou samoziejmé zlstdva nalezeni vhodnych kritérii segmentace.
Socio-demografickd segmentace (podle vé&ku, piijmu, vzdélani apod.) je velmi pracna
a vyzaduje zpétnou vazbu od navstévnikl a potencialnich navstévnikli. Takova segmentace
navic cilovou skupinu zna¢né rozdrobi a z hlediska medialni komunikace pamatky neslibuje
prokazatelné vysledky. Soustied’'me se proto v dalSich ivahach na jednoduchou segmentaci
podle geografického hlediska a omezme se na domadci (Ceské) navstévniky.

Pii geografické segmentaci snadno rozkryjeme tifi odlisSné cilové skupiny. Tou
nejbliz$i jsou mistni obyvatelé. O existenci pamatky ve své obci 1 moznosti prohlidky
pochopitelné védi, pokud nejde o velké mésto. Je vSak potieba je pravideln€ informovat a zvat
na prilezitostné akce, jako jsou vernisdze, koncerty, trhy femesel. Druhou skupinu tvofi
obyvatelé regionu o velikosti zhruba okresu, tj. do vzdalenosti 20-40 km. Ti v naprosté
vétSiné odjizd€ji na dovolenou mimo sviij region a fada z nich na$i pamatku nikdy
nenavstivila, pfestoZe o jeji existenci védi. Podnitit takové osoby k vyletu a navstéve pamatky
jako pési, cyklo- 1 autoturisty je komunikacnim cilem v této cilové skuping, kterd byva Casto
podcenovana. Apelujme na lokalni patriotismus jejich ¢lenti. Nejpocetnéjsi cilovou skupinou
je tieti segment, ktery zahrnuje potencialni turisty ze vzdalenéjSich okrest a kraji republiky.
Vyuzit média s krajskym nebo celostatnim dosahem miize byt finanéné pfili§ nakladné, ale

stale existuji i n€které sporné metody komunikace a nejen na internetu (viz kap. 4).



V tabulce 1. jsou zminénych tfem cilovym skupindm ptifazeny medialni ci
komunika¢ni kandly, které je vhodné vyuzivat celoro¢né. Budovani image pamatky ve
skupiné B. a C. je dlouhodobym procesem (kap.2), ktery by nemél utichat s mimosezénnim
uzavienim objektu pro navstévniky. Pravidelné aktualizované webové stranky pamatkového

objektu jsou samoziejmym piedpokladem a maji vyznam pro vSechny tfi cilové skupiny.

Tabulka 1. Geografickd segmentace a média vhodna pro celoro¢ni vyuziti.

- bulletin obecniho (mé&stského) uradu
A. mistni obyvatelé - mistni rozhlas

- plakaty

- okresni stanice FM radii

S _ - soutéz o vstupenky v ndkupnim stfedisku
B. rezidenti ze vzdalenosti cca 20-40 km o _
- mistni slavnosti (vinobrani, jarmarky, ...)

- reklamni poutace na piijezdovych silnicich

- regiondlni veletrhy cestovniho ruchu

- medialni vyuziti celebrit

C. vzdaleni turisté z jinych okrest a kraji |- spoluprace s obecnim/méstskym/krajskym
ufadem

- medialni spolupréace s destina¢ni spolecnosti

4. Cilena komunikace a nizkonakladovy marketing

Z uvedenych cilovych skupin se nejprve zabyvejme skupinou C. Zvetejnéni informace
nebo PR ¢lanku o konkrétni pamdatce v celostdtnich médiich (noviny, TV) je prakticky
nedostupné. Do hlavnich zprav a na prvni strany denikt (tzv. headlines) se pamatky dostanou
jen pfi mimotadnych udalostech, jako je vyloupeni sbirek, pozar objektu apod. Reklama
v celostatnich médiich je pro pamatky finanén€ naprosto nedostupna. Urcitd Sance existuje
v cestovatelskych poradech typu Toulava kamera, potadech o zdhadach (poklady, strasidla,
historické a stavebni kuriozity) nebo tématickych piilohach tiskovych titulli, zejména na
zacatku navstévnické sezény. To vSe jsou vSak velmi omezené moznosti. Do krajskych
a okresnich periodik nebo regionalnich televizi mohou sice pamatkové objekty proniknout

snaze, sledovanost téchto médii je ovSem vyrazné€ niz$i neZ u celostatnich.




Nekterych pamatek si média, predevsim ta bulvarni, v§imnou jen pii svatbé celebrity
v pamatkovém objektu. Nebojme se oslovit s nabidkou takovou znamou osobnost (tab. 1),
ktera se v naSem regionu narodila, vyuziva zde rekreacni objekt, méla v nasi pamatce svatbu
anebo zde natacela film. Pokud vyuzijeme patriotismu takového ¢loveka, vynalozené naklady
nemusi dosahovat horentni vySe a celebrita se mizZe stat medialni ,,tvari* nasi pamatky.

Zacilenost marketingu pamatky by se také méla projevit v sezénnim rozloZeni
komunikace. Kampané na cilovou skupinu B. (rezidenti z okoli) je vhodné soustiedit na jarni
a podzimni obdobi, kdy tito navstévnici mohou, stejn¢ jako Skolni skupiny, alesponi ¢aste¢né
vyrovnat sezénni vykyv navstévnosti mezi letnimi prazdninami a ostatnimi mésici. V hlavni
letni sezon€ je potieba intenzivnéji oslovit ty turisty, ktefi travi dovolenou v naSem regionu.
Na dobu svého pobytu zménili svou skupinovou ptislusnost z C. na B., komunikujme s nimi
tedy médii skupiny B. Reklama v regiondlnim FM radiu, rad¢ji hudebni nez zpravodajské
stanici, je dobrym feSenim, protoze tyto stanice dokazou pokryt svym signdlem uzemi
o podobn¢ velikosti jako uzemi skupiny B. Navic rozhlasové reklama neni extrémné draha
a muze byt flexibilné¢ obménovana. Venkovni reklama pamatky nespociva ve standardnich
billboardech u silnic, objednanych ptes reklamni agentury. Na umisténi 3-5 velkych poutact
na viditelnych mistech do vzdalenosti cca 5 km se Ize dohodnout s mistnim ufadem a majiteli
objektti. Pfi dlouhodobém umisténi je vSak potieba se o tuto outdoorovou reklamu starat, aby
k navstéveé pamatky lédkala a nikoliv svym seSlym vzhledem odpuzovala a d€lala pamatce
ostudu. V oblasti Zivych prezentaci lze ve vrcholném 1ét& vyuzit k soutéZi nebo kostymované
hudebni upoutavce prostfedi okresniho aquaparku nebo hudebniho festivalu pod otevienym
nebem. Pravidelné zasobovani ubytovateld a restauratérii v regionu cilové skupiny B.
prospekty pamatkového objektu také jesté leckde neni samoziejmosti.

Casto se dnes mluvi o vyuZiti novych médiich jako komunika&nich nastrojii, kterymi
lze 1épe oslovit a motivovat (i k navstéve pamatky) predevsim mladsi generaci. Pro mnohé
pfisluSniky této generace je internet a jeho aplikace v chytrych mobilech a tabletech
dominantnim informaénim kanalem. Pro popularizaci pamatkovych objekti se jevi jako
vhodné tyto nastroje:

- vlastni webové stranky optimalizované pro chytré mobily a tablety,

- SEO (optimalizace stranek pro vyhledavace),

- socialni site,

- QR kody,

- geocaching (tématicky).



Oblast informatiky prochézi piekotnym vyvojem. Jestlize pted cca 12 lety znél piikaz
doby ,,byt na internetu‘ tj. mit vlastni webové stranky, imperativem poslednich zhruba ti let
je ,,byt na internetu vidét® tj. umist'ovat se ve vyhleddvacich na ptednich pozicich. Dnes nikdo
nedokéze fici, co dal§iho informaéni dalnice pfinese, az na Facebooku budou aktivni vSichni
uzivatelé internetu a QR kody zevSedni stejné jako Carové kody na obalech zbozi. Ted je
potieba vyuzit ty nastroje, které mame k dispozici nyni. Tim spiSe, ze prakticky vSechny
uvedené metody lze povazovat za nizkonakladové. K jejich pouZiti nejsou potieba agentury.
Pokud si s nimi neporadi samotni provozovatelé pamatek, mohou vyuzit schopnosti a umu
svych potomkii nebo studentl-brigadniku, kteti v pamatkovém objektu privodcuji béhem
letnich prazdnin.

V nizkonikladovém marketingu, a plati to 1 o medialni komunikaci, kterad je jeho
soucasti, se k usporam nakladti dospiva riznymi cestami. Pfedevsim jde o:

- neottelé napady,

- presné zacileni na jasn¢ definovanou cilovou skupinu,

- systematickou spolupraci v misté (podnikatelé, MAS, destina¢ni spolecnost apod.),

- trvalou spolupréci s obci, méstem a krajem pii komunikaci na vzdalengjsi klientelu.

5. Zavér

Cesi se o pamatky zajimaji. O knihy, Gasopisy a pofady s historickymi tématy je trvaly
zajem. V zaplavé dalSich informaci a konkurujicich volno€asovych aktivit v§ak musi pamatky
komunikovat svou nabidku atraktivnéji. Dobry ndpad a jeho provedeni nemusi automaticky
znamenat zvySené naklady. Je také tieba, aby provozovatelé pamatkovych objektt premysleli
o propagaci a sluzbach v SirSim pohledu. Kdyz uz se jim podafi navstévniky k pamatce
prildkat, musi se o n¢ umét postarat, tj. poskytnout jim zéazitek bez rusivych momenta (na
parkovisti, ve front¢ u pokladny, pfi pohledu na neuklizené prostory atd.). Spokojeny
navstévnik si svilj dojem nenecha pro sebe, ale sdéli ho pratelim. A to je, jak znamo, nejlepsi

zpiisob propagace a nejlevnéjsi forma marketingu.



