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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasnou marketingovou komunikaci Expozice
Casu a na zéklad¢ literarni resSerSe, ziskanych znalosti a vypracované analyzy navrhnout
doporuceni vedouci ke zvySeni povédomi, ndvstévnosti a nasledné i trzeb Expozice Casu,
pfi zachovani minimalnich néklada.

Bakalai'ska prace je rozvrzena do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka ¢ast se zabyva principy

marketingu, jeho vyvojem, novymi trendy a nizkonakladovymi moznostmi marketingové

komunikace.

V praktické casti jsou ziskané poznatky aplikovany na potieby Expozice Casu. Analyza
soucasného stavu je provedena na zdkladé marketingového prizkumu a relevantnich dat,
ziskanych z internich zdroji Expozice. Na zaklad¢ analyzy jsou vypracovéna doporuceni a

tato doporuceni jsou nasledn¢ podrobena nakladové, rizikové a Casové analyze.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingova komunikace, WOM, guerilla marketing, email

marketing, web 2.0, marketing cestovniho ruchu, nizkonakladovy marketing, nové trendy



ABSTRACT

The aim of this work is to analyze the current marketing communication of Time Expositi-
on in Sternberk. Then, based on the literature research, acquired knowledge and prepared
analysis suggest recommendations aimed at increasing awareness, attendance and sub-
sequently sales of Time Exposition with minimum cost. The thesis is divided into two ma-

in parts.

The theoretical part deals with the principles of marketing, its development, new trends

and possibilities of low-cost marketing communications.

In the analytical part, are the gained results applied to the appropriate needs of Time Expo-
sition. Analysis of the current state carried out and based on marketing research and rele-
vant data gathered from internal sources of exposure. Based on the analysis, several re-
commendations were made, then these recommendations were subsequently subjected to

cost, time and risk analysis.

Keywords: Marketing, marketing communication, WOM, guerilla marketing, email marke-

ting, web 2.0, tourism marketing, low cost marketing, new trends
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UvVOD

Marketing je jednim z nejrychleji se vyvijejicich védnich oborti viibec a diky souasnym
technologiim se nastroje a moznosti marketingu méni kazdym dnem. Pfitom ovladnuti za-
kladnich technik marketingu je klicové pro kazdou spolec¢nost a podnik, ktery chce obstat

ve vysoce konkurenc¢nim trznim prostiedi.

Ve své praci se budu snazit zanalyzovat soucasné trendy moderniho marketingu a apliko-
vat nabité poznatky na nové vzniklé moderni muzeum ve Sternberku. Diivodem, pro¢ jsem
si zvolil téma a projekt Expozice Casu je, ze se V dob¢ mych studii na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zlin& za¢alo budovat ve Sternberku, odkud pochazim, muzeum casu. Moderni ex-
pozice Casu navazuje na mistni tradi¢ni vyrobu hodin. Tento primysl ve mésté po roce
1999 zanikl a turismus je v soucasnosti jednim z hlavnich ekonomickych zdroji mésta a
jeho obyvatel, proto se zastupitelstvo rozhodlo podpofit turisticky ruch vybudovanim po-
pularné-nau¢ného moderniho muzea. A zde se naskytla obrovska pftilezitost a vyzva. Mu-
zeum totiZ v sob¢ pfedstavuje idedlni produkt, zdbavu spojenou s u¢enim se novym vécem.
Interaktivni moderni expozice plnd dotykovych obrazovek, funkénich modell a inspirativ-
nich informaci je vhodna prakticky pro vSechny vékové kategorie, od malych déti, pres
handicapované az po seniory. Idedlni produkt ¢i sluzba vSak automaticky neznamena
usp&ch. Tomas Bata se o tom piesvédcil uz ve svych 16ti letech na trhu ve Vidni, kdyz se
vracel s nepofizenou a pravé tehdy si podle legendy poprvé uvédomil dulezitost propagace
a prodeje jako takoveho. Pro€ zminuji v této souvislosti Batu? ProtoZe je jedno, jestli pro-
davate boty nebo vstupné na vystavu. Kdyz o vasi skvélé sluzbé védi pouze mistni lid¢,
tézko mutizete pomyslet na uspéch. Proto jsem se inspiroval mimo jiné i timto velkym pod-
nikatelem a rozhodl se pro vypracovani doporuceni marketingového fizeni moderniho mu-
zea. V teoretické Casti se proto budu zabyvat filosofii marketingu, jeho vyvojem a nejno-
v¢j$imi koncepty. Nasledné se zaméfim na néstroje marketingové komunikace, vhodné pro
vyuziti jak pro potfeby konkrétniho muzea, tak i1 pro jakykoliv jiny maly a stfedni business.
Po té budu zkoumat konkrétni marketingové instrumenty, které soucasné doba nabizi pro
ucely efektivni a ispéSné marketingové komunikace. Cilem mé bakalatské prace je zvySeni
navstévnosti a obecného povédomi o Expozici ¢asu pii vyuziti modernich a nizkonaklado-
vych technologii a procest. Na zakladé¢ marketingového vyzkumu, pomoci dotazniku a

analyzy soucasného stavu, se pokusim formulovat doporuceni vedouci ke zvySeni navstév-
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nosti a tato doporuceni podrobim nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Zaroven véfim, ze

poznatky vyuziji i v budoucnu pfi svém vlastnim podnikéni.

“I apologize for the length of my correspondence. Given more time, it would have been

shorter.”
Samuel Clemens /Mark Twain/
,, Omlouvam se za délku moji korespondence. Mit vice casu, byla by kratsi.

Samuel Clemens
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je neodmysliteln¢ spjat s obchodem a je stary jako lidstvo samo, alespon to do-
kladaji uz archeologické nalezy z oblasti Mezopotamie a Egypta. V podstaté se méni pouze
medium $ifeni sdéleni. Zatimco na trzich starovékého Egypta se obchodnici museli omezit
na vykfikovani hesel a barevné piktogramy, vynalez knihtisku daval stredovékym obchod-
nikim strategicky marketingovy nastroj, vyuzivany dodnes. Prvni noviny Avisa Relation
oder Zeitung vychazi roku 1609 a do konce 17. stoleti je inzerce v tisku jiz béZznou soucasti
anglickych novin. Nasledné si v roce 1776 skotsky profesor ekonomie Adam Smith ve
svém nejslavnéj$im dile The Wealth of Nations v§ima, Ze poptavka je dusi a smyslem pro-
dukce. Ve skutecnosti tak popsal néco, co dnes oznacujeme jako marketingovy koncept.
(McDonald, 2012, s.18-35). Jak definuje moderni marketing souc¢asna literatura? Podle
Palmera (2012) je marketing ¢innosti, souborem instituci a procesem komunikace, posky-
tovani a vymény nabidek, které maji ur¢itou hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a
spole¢nost jako takovou. Palmer (2012, s.28-31) dé¢li marketing na dvé zakladni linie - na

fundamentélni neboli zékladni filosofii a na soubor aplikovanych technik.

Vétsina lidi si pod pojmem marketing piedstavi soubor urcitych technik. Palmer (2012)
uvadi ptiklad, kdy marketingovy vyzkum je povazovan za nastroj zjiStovani zékaznickych
potieb a reklama jako komunikovéani vyhod produktu pro potencionédlniho zékaznika, ale
tyto nastroje jsou bezcenné, pokud do nich organizace neimplementuje filosofii marketin-
gu. Ta se v pribéhu ¢asu ménila a méni neustale pod vlivem technologickych a celospole-

Censkych faktort.

Marketing je v podstaté o Stietavani se potieb zakazniku s cili, které chce organizace do-
sahnout. (Bailey, 2012) Touto vSeobecnou pouckou zacina vétSina soucasné literatury.
Jednim z originlnich pohledii na soucasnou definici je konstatovani Weigolda (Arens,
Schaefe a Weigold, 2012), ze marketing je filozofii a zaroven souborem technik. Marke-

tingové techniky maji mensi hodnotu, pokud organizace nepfijala filozofii marketingu.

Marketing v sobé zahrnuje soubor procest pro vytvareni, komunikaci, a doru¢ovani hodnot
zékazniktim a pro fizeni vztahii se zdkazniky zpisoby, které prospivaji organizaci a jejich
akcionaiim. Bailey (2011) vSak nabizi dal$i moznost stru¢ného vystizeni podstaty. Dat

spravnym lidem spravnou zprévu se spravnou nabidkou ve spravny cas.
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Podle Bacuvcika (2012) je marketing pfedevsim praktickd lidska ¢innost, kterou miizeme
dnes a denn¢ pozorovat ve svém okoli. V rovin¢ teoretické je také mozné jej vnimat jako
multidisciplinarni védni obor zahrnujici v sobé prvky a vztahy, které tradi¢né studuje eko-
nomie (chovani systémi hospodaiské povahy), potazmo matematika Ci statistika (které
jsou na pozadi vétSiny modernich ekonomickych teorii), sociologie (marketingové aktivity
jsou spolecensky determinovany a zaroven ovliviiuji chovani socidlnich systémil), psycho-
logie ¢i socialni psychologie (souvisi s chovanim jedince jako prvku spole¢nosti), komuni-
kacni véda respektive teorie masové komunikace (marketing sim o sobé je komunikacni

proces), dotyka se také technickych a technologickych disciplin.

Pro moji praci je zasadni poznatek Arense, Schaefe a Weigolda (2012), Ze marketing miize

byt pfijat obojim druhem organizaci — jak ziskovymi tak i neziskovymi.

1.1 Historie vs. soué¢asnost

Samotné principy marketingu jsou staré jako lidstvo samo. Napftiklad nékteré prvky marke-
tingové orientace lze vystopovat uZ v antickém Recku. (Palmer, 2012) V modernich dg&ji-
nach se marketingova orientace prosazuje predevsim ve vyspélych zemich, zvlasté pak pro
produkty, u kterych nabidka prevySuje poptavku a vyrobci tak musi zacit celit vysoké kon-
kurenci a boji 0 zakaznika. Marketing se tak stava poprvé dulezitou védni disciplinou ve
30. letech minulého stoleti v USA, a od té doby je dominantnim védecko-obchodnim obo-
rem po celém svéte. V konkurenénim prostiedi businessu miize organizace v dlouhodobém
horizontu pfezit, pouze pokud se zamé&fi na potfeby piedem jasné definované skupiny lidi a

produkuje zboZi nebo sluzby, které uspokoji potieby dané cilové skupiny.

Definice AMA (American Marketing Association) z roku 2004 tika: marketing ma organi-
zacni funkci, a zaroven je to soubor procest pro vytvafeni, komunikaci a predavani hodnot
zakaznikiim, a pro fizeni vztahii se zékazniky zplisoby, které prospivaji organizaci a viem
zucastnénym stranam. Jak uvadi Dacko (2008), definice marketingu se v pribéhu casu
meénila a méni. Pro ilustraci, roku 1935 definovala americka marketingova asociace marke-
ting jako vysledek podnikatelskych aktivit, které fidi tok zbozi a sluzeb od producentt
k spottebitelim. K revizi definice pojmu se asociace americkych marketérii odhodlala

v roce 1985, kdy byl marketing oznacovan jako proces planovani a provadéni koncepce
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cen, podpory prodeje a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem uspokojeni potieb indi-
vidualnich zakazniki i celé organizace. Dacko (2008) si v§ima, Ze soucasna definice z roku
2004 reflektuje paradigma, kdy spole¢nost musi do budoucna pocitat (pokud chce na trhu

dlouhodob¢ obstat) se zachovanim a prohlubovanim vztahli mezi zacastnénymi stranami.

Philip Kotler (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2010, s.5-26), oznacovan téz jako guru marke-
tingu, d€li vyvoj védniho oboru do tii etap: Marketing 1.0: Za¢ina primyslovou revoluci,
mechanizaci a primyslovymi stroji, marketing byl o prodeji vSech vystupu, které fabrika
vyprodukovala. Pravé nadprodukce, vysoky pievis nabidky nad poptavkou, byli pfic¢inou
zacatku podrobného zkoumani prodeje a zavdali vzniku marketingu jako spolecenského
védniho oboru. Produkty byly zdkladni ve smyslu unifikace a byly designovany tak, aby
hladiny, aby byl produkt dostupny Sirokym masam. Ptikladem takového postupu je napfi-
klad Henry Ford a jeho model T, ktery byl k dostani pouze v Gerné barvé. Cerny lak byl
tehdy nejlevnéjs$i a zaroven nejrychleji schnul, proto Ford razil heslo: Mulzete mit auto
Vv barvé€, jakou chcete, jen kdyz bude Cerna. (LeSingrova, 2008) Marketing 2.0 ptichazi
v dob&é nového milénia s rozvojem novych informacnich technologii a internetu. Dnes$ni
spotiebitelé jsou velmi dobfe informovani a muzou jednoduse porovnavat konkurencni
nabidky u podobnych druhti zbozi. Hodnota produktu je definovana zdkaznikem. Marketér
musi trh segmentovat, délit a tfidit, a pokusit se pro specificky trh vymyslet specificky
produkt. V anglosaském svété se pouziva pojem ,,Zakaznik je kral®, v nasich kon¢inach
s podobnym heslem ,,Na§ zakaznik - na§ pan“ pfichazi Toma$ Bata. Marketéfi se snazi
upoutat, chytit za srdce, zaujmout. Marketing 2.0 se stale diva na zakaznika jako na pasivni
ter¢ marketingové kampané. Marketing 3.0 je podle Kotlera definovan a utvafen tfemi
charakteristikami moderni doby: vek participace, vék globaliza¢niho paradoxu a vék krea-
tivni spolecnosti. Stejné jako predchozi etapy se 3. verze marketingu odviji od novych
technologii, konkrétné socialnich siti a webovych sluzeb, které umoziuji levné a snadno
komunikovat a tvofit libovolny obsah v realném case. Masivni rozsiteni je disledkem tii
faktorii: levné pocitace a mobilni zafizeni, levny internet a open-source programy, umoz-
nujici bezplatné pouzivani. Tyto technologie umoziuji kazdému se vefejné vyjadiovat a

spolupracovat s ostatnimi.
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Duraz na hodnoty

govy koncept

Firemni marketing | Specifikace produktu | Firemni a produkto- | Korporatni mise,
Vy positioning vize a hodnoty

Hodnotové propozi- | Funk¢énost Funk¢nost a citovost | Funk¢nost, citovost a

ce

duSevni spirit

Interakce se zakaz-

niky

Jedna firma — mnoho

zakazniku

Vztah rovny s rov-

nym

Kolaborace mnoha

firem s mnoZstvim

zéakazniku.

Tabulka 1 — Vyvoj marketingu (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2010)

The principles of marketing are not new, but a continually changing marketing environ-

ment demands new ways of applying the basic principles. (Baily, 2011)

Principy marketingu nejsou nové, ale neustale se ménici trh a prostfedi vyZzaduji nové zpt-

soby uplatinovani zakladnich zasad.
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1.2 Personalistika

Zasadni otazka pti pocateCnim planovani zni, kdo ve spolecnosti ma mit na starosti marke-
ting. Kolik lidi je na tuto pracovni pozici potieba? Vyplati se outsourcing, najmuti externi-
ho poradce nebo agentury, nebo se da cela Sife marketingovych procesti a komunikace
zvladnout v jedné osob&? Zakladatel a guru Guerilla Marketingu Jay Levinson vydava
bestsellery o tom, jak zvladnout vse efektivné sam. VétSina soucasné literatury upozoriiuje
predevsim na nezbytnou schopnost kreativity a dobry time management. Potom se da efek-
tivn¢ konkurovat velkym reklamnim agenturam. Jak tedy vybrat ¢lovéka, ktery bude mit na
starosti marketing ve firmé? Jak se nakonec pozna dobry marketér? Stejnou otazku si po-
klada i Arens, Schaeffer a Weigold (2012, s. 70). Rodi se dob#i marketéfi nebo se musi
vychovavat? Pro odpovéd’ na tuto otazku je tfeba mit jasnou ptfedstavu pravé o tom, co
marketing je. Schopnost identifikovat, predvidat a reagovat na potfeby zékaznikl klade
velky diraz na dovednosti, pozorovani a analyzy. Mnoho inzenyra a biologl se uz stalo
velmi uspéSnymi obchodniky, diky jejich schopnosti pfistupovat k jakymkoli novym pro-

blémiim s jasnym a kritickym mys$lenim v kombinaci s kreativitou.

Jednim z nejlevnéjSich a pritom nejucinnéjsich marketingovych nastroju jsou Public relati-
ons. Ceska Asociace PR agentur definuje ve svych vefejné piistupnych dokumentech i
pozadavky na znalosti a dovednosti moderniho odbornika PR. VétSina poZadovanych
schopnosti je v PR oboru stejna jako ve vétsing ostatnich komunika¢né kreativnich profe-

sich. Presto je zvlasté dilezité, aby PR pracovnici uméli:

e Psat dobré a jasné texty.

e Spravné komunikovat i ve velkém Casovém stresu: dovednosti z vice obori.

e Myslet v obchodnim duchu: hodnotit a poméhat usnadiiovat obchodni riist nebo
ziskovost Klienta.

e Schopnost naslouchat klientovi a umét ziskavat informace z jeho briefu.

e Dodrzovat terminy plnéni a zvladnout znacnou odpovédnost.

e Vnimat internet a mit s nim zkuSenosti a ovladat praci s pocitacem.

e Mluvit vice nez jednim jazykem.

e Pracovat rad s lidmi a v tymu.

e Premyslet a tvofit.
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e Vhodn¢ prezentovat své myslenky.

(http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/marketing_a_pr.html)

1.3 Marketingové rizeni

1.3.1 Marketingovy mix

Termin "marketingovy mix" pouzil jako prvni Neil Borden, prezident americké Marketing
Association v roce 1953. Dodnes je toto oznaceni pouzivano pro dilezita rozhodnuti, ktera
vedou k realizaci marketingového planu. Rtzné ptistupy, které se pouzivaji, se vyvijely v
pribéhu Casu, a to zejména se zvySenym vyuzivanim novych technologii. (Marketing Mix:

Investopedia explains Marketing Mix, © 2011)

V roce 1960 pak profesor Edmund Jerome McCarthy z Michiganské statni univerzity re-
dukoval marketingovy mix, ozna¢ovan také jako soubor néstroji k dosazeni cilii organiza-
ce, na Ctyii zakladni elementy: product, price, place, promotion (produkt, cena, pozice,
komunikace). Tyto strategické prvky se neustale posuzuji. Z pohledu moji prace je potom
zasadni posledni zminéna slozka, oznacovana jako promotion, ¢esky komunikace nebo
sofistikovangji marketingova komunikace. Otazka produktu v sobé zahrnuje pro vyrobni
firmu design vyrobku, jakost, velikost, rozmanitost, v piipadé sluzeb se jedna o vyjimec-
nost, atraktivitu, divéryhodnost. Cena predstavuje cenovou politiku podniku, predev§im
pak provazani slev s marketingovymi akcemi. Prvek pozice se zabyva logistikou, umisté-
nim zbozi i vybérem novych trhi. Promotion se zabyva distribu¢nimi komunika¢nimi ka-
naly, jakym zpuisobem prezentovat organizaci vetejnosti, jak komunikovat svoji nabidku
s cilovou skupinou. PouZivané nastroje marketingové komunikace jsou Public Relations,
reklama, sponzoring, pofadani soutézi a eventii, pfima podpora prodeje, vyskoleny prodej-
ni persondl, ktery se podili na budovani image, znacky a dobrého jména firmy.
K vyhodnocovani rozhodovani managementu slouZi analytické néstroje: SWOT analyza,

BCG matice, GE matice.


http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/marketing_a_pr.html
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Marketingovy
mix

A '
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakaost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka zdsoby
baleni doprava
welikost
sluzby
zaruky
wraceniwyrobkd » 4
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slewy image (firmy/produktu}
sradky reklama
terminy placeni public relations
wvirovd podminky kemunikadni kanaly

prodejni personal
plimy marketing

Obr. 1 — Schéma marketingové mixu (managementmania.com)

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

1.3.2 4Pvs.4C

Od roku 1960 ubéhla dlouha doba a koncept 4P se muze jevit jako zastaraly. Tehdy se
marketing zaobiral spiSe tim, jak prodat jiz vyrobené, nez jak vyrobit Zadané, coz je dneSni
stav. Kratce po valce poptavka pievySovala nabidku, nebyl tak problém prodat takika
cokoliv. Zadny internet, volny obchod a informovany spotiebitel neexistovali. Sougasny
marketing se musi ¢im dal Gast&ji zabyvat tim, co vlastné zakaznik chce. Ukolem marke-
tingu se stava spise zjisténi individualnich potieb kazdého zakaznika a pfedstaveni vyrob-
kt ¢i sluzeb, které odpovidaji co nejptesnéji jeho potiebam. Velkou roli hraje také kusto-
mizace neboli pfizpisobeni individualnim potiebam zakaznika. S t€émito novymi podmin-

kami pracuje koncept 4C, ktery poprvé zavedl profesor Lauterborn v roce 1990.
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Klasicky model Nové pojeti

4P(in0vovén pro potieby kon- 4C

krétnich, specifickych trhti na 8P,

12P)
Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace Komunikace (communication)
Tabulka 2 — 4P vs. 4C koncept (Kotler, 2000)
Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. — Jak vvivdret a oviddnout trhy. Praha: Management
Press, 2000, s. 114,

Koncept 4C podle mého nézoru Iépe vystihuje dnes$ni stav a upird veskeré zaméteni na
zakaznika. Nelze vSak jednoznaéné fici, ktery model marketingového mixu je efektivnéjsi,
obecné se doporucuje vyuzivat oba pfistupy. Pro Gplnost je tfeba dodat, Ze existuje ve sku-
teCnosti cela fada podobné rozpracovanych nastroj, jsou to 4A, 4S, SIVA, 9P, SCOPE.
Marketingovy mix se neustdle méni. Podstatné je jen to, Ze v centru déni se dnes skutecné
nachazi zékaznik, ktery je v drtivé vétSin€ oborli panem situace — ma totiz na vybér, ma
ptistup ke vSem potiebnym informacim, a pokud ma Cas a jazykové znalosti, je schopen
samostatnych kvalifikovanych rozhodnuti. Pti prodeji odlisnych produkti je tfeba se sou-
stfedit hlavné na komunikaci, ktera umozni odhadnout nastaveni ostatnich slozek mixu. U
prodeje shodnych produktii pak mize vedle komunikace rozhodovat také komfort. Do-
stupnost, jednoduchost, piechlednost sluzeb. V tomto se nové prosazuje UXD (User Experi-
ence Design) Pomocnym néstrojem je napiiklad eye tracking viz. Marketingovy vyzkum.

(Moderni marketing aneb od 4P ke 4C, © 2011)
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1.3.3 Némecka metoda 5K

Metoda 5K je soucasti konceptu marketingu totalni loajality zakaznika tzv. Total Loyalty
Marketing, ktery vytvofili némeéti odbornici Anne Schiiller a Gerhard Fuchs. Jak nazev
napovida, podstatou TLM a metody 5K je naprosta loajalita zakaznikli vii¢i organizaci a
jejim sluzbam.

Schiiller s Fuchsem redukovaly sviij ,,mix“ na 5 kli¢ovych procest, které¢ v némeckém ja-

zyce zacinaji vSechny na K, proto metoda 5K:

e Komunikation - komunikace je oboustranny dialog mezi podnikem a zakaznikem,
jedna se o public relations, podporu prodeje, online komunikaci apod.

o Kosten des Kaufs — kupni naklady pro zakaznika zahrnujici i variabilni naklady po-
ttebné na ziskani informaci o organizci a jejih sluzbach

e Kauf-prozesse — kupni proces sleduje naprostou spokojenost zakaznika s procesem
nakupu, pribéhem sluzby

e Kaiufer-nutzen — kupni uzitek vznika spotfebitelim uzivanim produktt a sluzeb

e Kultur — kultura organizace se ma vyznaCovat piivétivou a vstficnou kulturou i
klimatem dovnitf i navenek, souc¢asti je i dobré jméno spolecnosti, mliize zahrnovat

CSR — socialni odpovédnost spole¢nosti

1.4 Komunikace

Marketingové komunikace pfedstavuji v soucasné odborné literatuie rizné piistupy a na-
stroje, které spolecnosti pouzivaji k zahajeni a udrZzovani komunikace se zédkazniky a po-
tencionalnimi klienty. Jako ptiklad to jsou dnes Casto uzivané notification letters (urgentni
maily, nabizeji ¢asové omezenou vyhodnou nabidku), novinové inzeraty, sponzorstvi uda-
losti, propagace, telemarketing, prohlaSeni v médiich, darkové kupony, abychom zminili

jen nékteré. (Arens, Schaefer, Weigold, 2012)

Graf znazornuje fundamentalni proces komunikace sdéleni, ur¢eného konkrétnimu publi-
ku, které se nejCastéji oznacuje jako cilova skupina, skrze medium, vétsinou placeného

prostfednika, jako jsou noviny, radio, televize, internet, billboard, bigboard, nebo jednodu-
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Se ustni doporuceni, na kterém je zalozeny WOM (viz niZe). Jaké sd€leni komunikovat, pro
kterou cilovou skupinu a skrze jaké komunikaéni platformy (media), to jsou otazky, jez

jsou kli¢ové pro kazdy podnik, a kterymi se budu ve své praci nadale zabyvat.

cilova
skupina

sdéleni medium

Obr. 2 — schéma komunika¢niho procesu (vlastni zpracovani)

1.5 Strategie

Marketingova strategie je stanoviskem o tom, jak bude spole¢nost plnit své marketingové
cile. Strategie je celkovy smér, vize a poslani spole¢nosti. Znamena to, ze marketingovy
plan je zavisly na konkrétni smési prvki marketingového mixu (4P), které mize spolecnost
ovladat.

Cil reklamni strategie deklaruje, ¢eho chce inzerent dosdhnout s ohledem na povédomi

spotiebiteld, jejich postoj a preference. Reklamni strategie popisuje, jak se dostat k cili.

Reklamni strategie se sklada ze dvou dil¢ich strategii: kreativni strategie a medialni strate-
gie.

Nasledujici graf zachycuje dilezité faze a procesy tvorby uspeésné strategie:
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Situacéni analyza

Vyvoj strategie

Vyvoj
marketingového
programu

Implementace

e Porozuméni okoli a trhu - makroprostredi

®PEST, SWAT a jiné analyzy

e |dentifikace hrozeb a pfileZitosti

* Analyza spotiebitelského chovani (napf. kupni sila obyvatel v regionu)

e Definovani rozsahu podnikani a segmentu trhu
e Definovani konkurecni vyhody
e Definovani kvantitativnich méfitelnych cill

e Vybér cilového trhu

e Positioning, cesky umisténi produktu na trhu
*Rozhodnuti o zpUsobu prodeje

e Zacileni na klicové zakazniky

*Rozhodnuti o cené produktu

®Rozhodnuti o zplsobu méreni spokojenosti zékaznikd

— ) )

¢ Monitorovani prabéhu a vykonosti

e Kolekce a analyza vyslednych dat

e Posouzeni Uspésnosti strategie

*Na zakladé vysledk( navrhnuti zmén

Zdroj: KUMAR, V, David A AAKER a George S DAY. Essentials of marketing research.

2nd ed. New York: Wiley, c2002, xix, 553 s. ISBN 0-471-41235-x. (vlastni zpracovani)
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1.6 Vyzkum

Vyzkum je v jakémkoli odvétvi zakladem uspéchu. Bez znalosti svého trzniho prostiedi,
mistnich zvyklosti, demografie, konkurence a dalSich faktort je jakakoliv tvorba marketin-

gového planu stfilenim naslepo.

Marketingovy vyzkum je klicovou soucasti marketingového inteligentniho systému. Po-
maha jak marketérim, tak samotnému vedeni spolecnosti zlepSovat manazerska rozhodnuti
za predpokladu presnych (accurate), relevantnich (relevant) a v€asnych (timely) informaci

tzv. ART information. (Kumar, Aaker a Day, 2002)

. . Sampling plan - vybér . .
Typ vyzkumu Metody kontaktovani Nastroje vyzkumu

ePozorovani *Mail eKdo je predmétem eDotaznik
eAnketa eTelefon vyzkumu eTechnologiické
eExperiment eOsobni rozhovor *Velikost vzorku - instrumenty

kolik lidi bude (peoplemetry, scany)
soucasti vyzkumu

e\/ybér testovaného
vzorku

*Online dotaznik

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 11th ed. Upper Saddle
River, NJ: Pearson Prentice Hall, 2005, 651 s. ISBN 0131469185.

Marketingovy vyzkum je klicovy z toho diivodu, Ze pomaha pochopit chovani, postoje a

motivace klientl v trznim prostiedi. (Medidlni slovnik, © 2011)

Zakladni metody marketingového vyzkumu se obecné déli na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni metody jsou charakterizovany piedev§im méienim, zjiStovanim korelaci,
vztahll a poctu zastoupeni méfenych jevii. Naproti tomu kvalitativni méfeni spocivaji ve
psychologické behavioralni analyze, zodpovidani otazek pro¢ a jak funguje zkoumany
element. Podstatné slozky vyzkumu jsou zkoumani: cilové skupiny, produktu, ceny, distri-
buc¢nich kanalii a komer¢ni komunikace. V ptipad¢ cilové skupiny se zkoumd, kdo je

,,nas* zakaznik, jak se chova, jaké ma touhy a potieby, preference, znalost a povédomi o
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produktu, postoje ke znacce, frekvence nakupovani a vyuzivani sluzeb, spokojenost
S nabizenymi sluzbami a servisem, a dal$i otazky podstatné pro konkrétni spolecnost
s ohledem na jeji poskytované sluzby a zajmy. Vyzkum produktu se zabyva odezvou u
spottebitele, tedy zda produkt uspokojuje potieby a ocekavani zakaznika (koncept test,
brand positioning), jak je produkt uzivan, jak je produkt vniman cilovou skupinou (test
preference znacek) a zakaznickou loajalitu (retention test). Dale se posuzuje, zda produkt
odpovida cenové kategorii, ve které se nachazi cilova skupina, jaka je citlivost ceny, jaké
ceny jsou u konkurence a zda existuje relevantni divod pro prémiovou nebo diskontni ce-
nu. Distribuce se zabyva distribuénimi kanaly, jak jsou schopny nabizet produkt ¢i sluzbu,
jaké jsou moznosti osloveni cilové skupiny, jak velky okruh cilové skupiny je mozné oslo-
vit. A posledni komunikace se zabyva, jak co nejefektivnéji komunikovat se stavajicimi i
potencialnimi zakazniky. Jak zakaznik vnima obsah sdé€leni, dale zasah a jeho efektivitu
cilové skupiny komunika¢nim sdélenim a medialni chovani cilové skupiny. (Moderni vy-

zkum trhu, © 2010)

1.6.1 Online panel

Panely jsou nejvétsim zdrojem vzorkl pro on-line studium v oblasti vyzkumu trhu. Online
panel je rekrutovana skupina jednotliveld nebo domacnosti, které se dohodly zucastnit se

on-line prizkumu trhu. (Online Panels, © 2010)

1.6.2 Ad Tracking

Kontinuélni (nebo 1 ad hoc) tracking je vyznamnou soucésti jakéhokoliv procesu vyzkumu
reklamy. Poskytuje informace o tom, jak si reklama skute¢n¢ vedla (pfipadné 1 stale vede)
v realném prostredi (na trhu), které se neustdle meéni. Zajistuje tak zpétnou vazbu ohledné
efektivity pouzit¢ho medidlniho planu. Pro piiklad uvadim software clickmeter, ktery
dokaze analyzovat uspésnost internetové reklamy, soucasti softwaru je vyhodnocovani
statistik v grafické podobé¢. (Clickmeter — Make comparisons of tradic volume, conversions

and click-fraud reliability among different marketing campaigns, © 2010)
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1.6.3 Eye tracking

Eye tracking stejn¢ jako internet se zacal vyvijet nejdiive jako armadni technologie slouzi-
ci ke sledovani pohybu lidského oka. Snimace umoznuji monitorovat, kam se ¢lovek diva,
a jak daleko zaosttil. Pouziva se tak napiiklad v online reklam¢, kdy umoziiuje porovnat
rozmisténi jednotlivych inzerati, ale i pfi navrhovani webovych stranek, vyhodnocovani
layoutu (rozlozeni prvkl na strance). Eye tracking je tak nejnovejsim pomocnikem ve
zlepSovani webovych stranek, ale i pomahd i1 v kamennych obchodech pfi umist'ovani na-
bizeného zbozi, aby bylo 1épe vidét. Nejcastéji byva vystupem testovani vyuzivajiciho eye
tracking mapa (anglicky heatmaps), zvyraziujici ta mista na strance, na ktera se uzivatel
dival nejdéle. Nahled stranky je pak prekryt poloprihlednym gradientem v zavislosti na
délce a opakovani pohledu. Nevyhodou tohoto vyzkumu je v soucasnosti jeho vysoka ce-

na.

Obr. 3 — Eye tracking v praxi
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1.6.4 Mystery shopping

Mystery shopping je v soucasnosti velmi popularni metoda vyzkumu trhu, slouzi ke shro-
mazd’ovani informaci o produktech a sluzbach, predev§im v maloobchodnich sitich. Naku-
pujici jsou ti, ktefi se chovaji jako norméalni zakaznici, ale plni zvlastni ukoly, jako je na-
ptiklad registrace stiznosti, kladeni otazek, a zakoupeni vyrobku. Dé€laji vSechno, aby moh-
li poskytnout zpétnou vazbu a sepsat podrobné zpravy o svych zkusenostech se spole¢nosti

pro vyzkum trh.

Zdroj:http://beatriziuhr.hubpages.com/hub/The-Concept-Of-Mystery-Shopping-What-
Mystery-Shoppers-And-Market-Research-Companies-Need-To-Know

1.7 Marketing cestovniho ruchu, kultury a volného ¢asu

1.7.1 Cestovni ruch

Jeden z prvnich pokust o definovani cestovniho ruchu je pfipisovan profesorim Hunzike-
rovi a Krapfovi z Bernské univerzity, rok 1942. Profesofi si ptedstavovali, Ze cestovni ruch
by mé&l byt definovan jako soucet jevl a vztahti vyplyvajicich z cestovani a pobytu nerezi-
dentl, ktefi v misté nemaji trvalé misto k pobytu a nevykonavaji ptitom zadnou vydélec-
nou c¢innost. Jedna véc, kterou se z historie miZzeme poucit, je, Ze cestovniho ruch, od prv-
nich dnt pted asi 3000 lety, sdili mnoho vlastnosti sou¢asného moderniho podnikani.
Mnoho zatizeni a vybaveni, které vyzaduji moderni turisté, byly poskytnuty a nabizeny - i
kdyz v mnohem zakladni, primitivnéj$i podobé — uz tehdy, a to nejen ubytovani a doprava,
ale také cateringové sluzby, cestovatelské ptirucky, pravodci, a obchody se suvenyry. U
cestovani, jakozto traveni volného ¢asu, vSak trvalo trochu déle, neZ se zacalo rozvijet.
Prvni znamky takového cestovani je mozné vystopovat kolem doby 1500 pt.n.1, kdy Egyp-
tané zacali cestovat, aby navstivili své pyramidy, ¢astecné z nabozenskych divodd, ale i z
velké Casti ze zvédavosti nebo pro zdbavu. VétSinou vSak tento typ cestovani znamenal
velmi malo potéSeni a byl spatfovan jako stresujici nutnost pro cestovatele. Opravdu, pu-

vvvvvv

namahavé Usili. Pro zajimavost, néktefi turisté z dob davnych se uz tehdy ,,podepisovali*
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na zdi budov, aby tak zaznamenali svoji navstévu — byla nalezena egyptska graffiti sahajici
az do obdobi 2 000 let p.n.l. (Holloway a Humphreys, 2009)

eot| TURNING ONE BILLIONTOURITS | .
NS22|  INTOONE BILLION OPPORTUNITIES

OF WORLD

N WHY TOURISM MATTERS P

Zdroj:http://media.unwto.org/en/news/2012-12-12/infographics-turning-one-billion-

tourists-one-billion-opportunities

V roce 2012 ptekrocila hranice své zem¢ rekordni 1 miliarda turistd. DalSich Sest miliard
lidi cestovalo uvnitt své vlastni zemé. Celkem predstavuje cestovni ruch 9% svétového
hrubého produktu, primysl sluzeb zaméstnava kazdého dvanactého ¢lovéka na svété, pied-
stavuje vice jak 1,2 trilionu dolarti celosvétového obratu. Podle UNWTO svétoveé turistické
organizace 51% lidi cestuje pro zabavu, jako traveni volného Casu a prazdnin, 27% udéava
navstévovani pratel, rodiny ¢i zdravotnickych zafizeni jako jsou lazné€, 15% lidi cestuje
profesné z divodl napt. uzavirani obchodu. Prizkum se konal v roce 2012. Z uvedenych
Cisel vyplyva, ze cestovni ruch predstavuje velice perspektivni oblast podnikéni.

(UNWTO, 2012)

Zdroj:http://media.unwto.org/en/news/2012-12-12/infographics-turning-one-billion-

tourists-one-billion-opportunities
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1.7.2 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Public
Relations

Potencial
possibilities

Marketingovy
/ e \
Perfection Promotion
Partnership Packaging

Obr. 4 — Marketingovy mix cestovniho ruchu (vlastni zpracovani)

Klasicky marketingovy mix je aplikovan a roz$ifen o pozadavky a specifika trzniho pro-

stiedi cestovniho ruchu. Kromé klasickych 4 P se koncept dale rozviji o:

e Public Relations — publicita a vztahy s vetejnosti se obecné povazuji za nedilnou
soucast marketingové komunikace. Viz. Kapitola Public relations

e Progress — Pokrok znamena nutnost neustale pfichdzet s né¢im novym, sledovat
trendy, vyuzivat nové technologie

e People — Zvlastni diraz na personalni obsazeni, viz. Kapitola personalistika

e Potencial Possibilities — Usp&ina spole¢nost se neustile zabyva potencionalnimi
moznostmi, ma svoji vizi, ¢imz se odliSuje od ostatnich podnikajicich subjektl ve
stejném odvétvi.

e Perfection — znamena vyvarovani se chyb, které by mohli zakaznika odradit. Klade
pozadavek na vSechny slozky personalu, aby si vSimali nedostatkii a snazili se o
dokonalost ve v§ech smérech.

e Packaging — Baleni ve smyslu komunikaé¢niho vyznamu obalu, u sluzeb zahrnuje
balicky poskytovanych sluzeb. Napiiklad cestovni kancelaf zahrne prohlidku mu-

zea do programu navstévy mista.
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e Partnership — Zasadni a kli¢ovy element v marketingovém mixu, podle guerilla
marketingu je pravé partnerstvi s ostatnimi firmami na trhu kli¢em k Gspéchu,

sponzorstvi pfinasi zdroje pro zkvalitiovani sluzeb i moznost levné sebeprezentace.

1.8 Marketing tit‘etiho véku
Business budoucnosti, tak 1ze sméle oznacit orientaci na cilovou skupinu 50+.

Orientace na budoucnost ukazuje pohled do statistiky: V roce 2008 Zilo v Ceské republice
2,2 milionu osob star$ich 60 let, coZ je 21 % populace. A kazdy mé&sic slavi Sedesaté naro-

zeniny dal$ich 15 tisic obcant.

600000 400000 200000 0 200000 400000 600000

Obr. 5 — Vékova struktura obyvatel CR (Demo-
grafie.info, 2010)

http://demografie.info/?cz_popvyvoj=

Zadna generace neni riiznorodéjsi nez generace lidi nad 50. Zistava déle mlada a ma vyssi
Zivotni naroky nez vSechny generace pfed ni. Vztahy mezi mladymi a starymi jsou dnes v
rodiné lepsi nez kdy predtim. Pravdépodobné to vézi v tom, Ze se generace k sobé mental-
né silngji piiblizily - dnes uz neni zddnou zvlastnosti, Ze jde otec se synem na koncert
Rolling Stones nebo Ze jsou matka s dcerou povazovany za sestry. Analyza cilové skupiny

lidi nad 50 let dohromady ukazuje, ze na zaklad¢ velké ¢asti z celkového poctu obyvatel-


http://demografie.info/?cz#_popvyvoj
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stva a na zaklad¢ jeji vysoké kupni sily dnes jiz predstavuje jednu z nejatraktivnéjsich cilo-

vych skupin. (Reidl, 2012)

1.8.1 Struéna charakteristika cilové skupiny
Zakazniky z fad generace nad 50 je mozno definovat dle nasledujicich métitek:

e Jsou dobie informovani

e Jsou Casov¢ a finan¢né nezavisli
e Ocekavaji komfort a kompetenci
e Pieji si jednoduché nabidky

e Hledaji autenti¢nost

Tendence cestovani dneSnich Ceskych seniorii nastoupila se znacnym zpozdénim az v
90.letech minulého a prvni dekad¢ tohoto stoleti. Trend vyvoje spolecnosti tedy ukazuje,
Celkem 61 ze 100 dotazanych oznacilo méstskou turistiku za “v budoucnu zajimavou”

formu dovolené, ¢imz se tato umistila hned za wellness pobyty. (Reidl, 2012)

1.8.2 Jak oslovit a ziskat seniory

e Uveftejnéni specidlni nabidky v tisku.

e Umisténi inzerati do Casopisti vydavanych zdravotnimi pojiStovnami a lékarnami,
jez se zamétuji na konkrétni atributy lidského zdravi

e Prospekty obsahujici nabidku vyletd, které 1ze v ramci pobytu podniknout. Pfitom
je nezbytné, aby tyto prospekty spliovaly urcité kvalitativni poZadavky (velikost
pisma, podil slovni a obrazové ¢asti, atd.)

e Darujte svym klientiim mensi pozornosti, nebot’ starsi lidé radi dostanou néjaky ten
darecek.

o Starsi klientelu si nejrychleji ziskaji privétivi zaméstnanci.

Roste pocet lidi v diichodovém véku, kteti se rozhodnou pokracovat ve ¢lenstvi v jejich

profesnich sdruZenich. Tato sdruzeni v mnoha pfipadech umoznuji setkani pro duSevni
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stimulaci, stejné jako pro prilezitost udrzet si kontakt s kolegy.(Holloway a Humphreys,
2009)
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2 ANALYZA NIZKONAKLADOVYCH NASTROJU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Vy, kteri i myslite, Ze touha po svetovéem obchodu je pro vas nedosazitelna, dovolte, abych
smel vam vypravet néco o svém priteli Youngovi vV Lynnu, Massachusetts. Pred 25ti lety
obdrzel jsem od néj cenik na stroj formovani opatkui. Byl jsem tehdy jeste zcela maly Svec,
ale stroj jsem si objednal. Casto jsem na svych cestach slychal vyslovovat jeho jméno. Do-
daval tehdy stroje do vSech casti svéta, byl jsem proto presvedcen, Ze jest velika svétova
firma. Pri své navsteve nalezl jsem pana Younga s jeho synem v malé dilne obycejného
cinzdaku. Oba méli vyhrnuté rukavy a plné ruce prace. Tuze jsem se podivil, kdyz jsem zjis-
til, Ze jsou to jedini zaméstnanci této firmy, a ze mistnost, ve které jsme byli, jest jedind, ve

které vyrobu provozuji. Jejich svétové obchodni spojeni vybudoval tisk.

Bata: Uvahy a projevy, vyd.3, str 119

"Dnesni technologie umoziuji malé firmé nespravedlivou vyhodu. Umoziuje délat to, co

velci hraci na trhu, a to bez nutnosti utratit mnoho penéz. " Jay Levinson

LEVINSON, Jay Conrad, Mitch MEYERSON a Mary Eule SCARBOROUGH. Guerrilla
marketing on the Internet: the definitive guide from the father of guerrilla marketing. Ir-
vine, CA: Entrepreneur Press, 2008, X, 236 s. ISBN 978-159918194-3

2.1 Reklama

Reklama je strukturovana a tvofena non persondlnim sdélovanim informaci, obvykle pla-
cenou a obvykle presvédcovaci formou, o produktech (zbozi, sluzbach, mysSlenkach) urci-
tymi sponzory, prostfednictvim riznych médii.(Arens, Schaefer a Weigold, 2012) Je nutno
vyvratit v§eobecné klisé, Ze marketingova komunikace je pouze reklama, i kdyZ ¢asto
vyraz pravdépodobné pochazi z latinského reklamare — znovu kficeti. Cilem reklamy je

informovat Siroky okruh spottebitelii se zdmérem ovlivnit jejich kupni chovani. Vybrané
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moznosti inzerce jsem shrnul do nasledujici tabulky:

« + iroké pokryti trhu
* +nizké naklady na osloveni jednoho zakaznika,
» + kombinace audiovziualnich viema
' » +vhodné predeviim pro budovani a udrZeni silné znacky
Te e V I Z e * +vysokd divéryhodnost
* -omezend moznost zaméreni cilové skupiny
» - vysoké celkové naklady

» +osloveni 3irokého spektra ctendri

* +dobré pokryti mistniho trhu

» +dlvéryhodnost

* - je téZ3i upoutat pozornost, zde je nutné zauj dobrym ym zp| anim, kratkym vystiznym textem
* - krétkd Zivotnost tisku

* - nekvalitni tisk

* + moznost osoveni konkrétni cilové skupiny (hobby ¢asopisy, odborné magaziny apod)
» - vy33i naklady

Casopisy

* Nizké naklady

» Vysoka efektivita

* Moznost osloveni vybrané cilové skupiny
* Rychly kontakt

Online reklama [

Moznost vyhodnocovani a online statistik

* +Vyzkum ukazal, Ze letdky obchodnikim slouzi predevsim k ziskani novych za ki a zvySeni trzeb

L “ k b ~ Uspésny letak by mél obsahovat jednu silnou nabidku, jednoduché sdéleni s

eta y’ ro Z u ry’ vystiznym sloganem, vyraznou grafiku k prilakani pozornosti, vyzvu k akci s
informacemi zakaznikovi, co ma presné udélat, kam se pro sluzbu dostavit,

mapku adresy a veskeré komunikaéni kanaly ( telefonnni ¢islo, webové strénky,

p ro S p e kty facebook, adresa)

Obr. 6 — Nastroje marketingové komunikace v oblasti reklamy (viastni zpracova-

ni)

2.2 WOM

Jednim z nejdiveéryhodnéjsich zdrojii, na zékladé kterych se spotiebitelé rozhoduji, jsou
doporuceni. Toho vyuzivé jako marketingovy nastro) WOM. Podle mého nazoru vystihuje
nejlépe pojem WOM marketing (Word of Mouth) nasledujici obrazek, znazoriwujici tii tipy

komunikace mezi lidmi o spokojenosti se sluzbou ¢i produktem. Tti moznosti referenci —
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negativni, neutralni a pozitivni, se $ifi s odliSnou intenzitou, jak ukazuje nasledujici grafi-
ka, a pravé na tom je zalozen Word of Mouth Marketing. Na zéklad¢ prizkumu vyslo na-
jevo, Ze nespokojeny zakaznik se svoji negativni informaci d€li v praiméru s osmi lidmi,
spokojeny pouze se Ctyfmi. Tento fakt klade maximalni diiraz na spokojenost zdkaznika,
nebot’ pravé ten se stdva chodici reklamou. BohuZel o to vyraznéjsi, pokud nebyl

s produktem ¢i sluzbou spokojen. Pravé tento fakt klade diraz na jiz zminovany element

perfekcionismu v marketingovém mixu.

Word of Mouth Visualized
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llustration by Mario Vellandi - Melodies in Marketing

Obr. 7 — Vizualizace WOM v praxi (melodiesinmarketing.com, 2009)

http://www.melodiesinmarketing.com/2009/04/17/word-of-mouth-wom-diagram-graphic-

visualization/

Kdyz nékomu rikate, jak moc se vam libi konkrétni vyrobek, 0znacuje se to jako word-of-
mouth (WOM) reklama. Predavani informaci, zejména o produktu, doporucenim verbdlni
komunikaci v neformalni, neplacené podobé, osobnim zpiisobem, je ucinnejsi vice nez TV

reklamy nebo jiné formy tradicniho marketingu.


http://www.melodiesinmarketing.com/2009/04/17/word-of-mouth-wom-diagram-graphic-visualization/
http://www.melodiesinmarketing.com/2009/04/17/word-of-mouth-wom-diagram-graphic-visualization/
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Arens, W., Schaefer, D. & Weigold, M. c2012. Advertising. New York: McGraw-Hill

Irwin.

Jak jiz tedy bylo fe¢eno, WOM se zaméiuje piedev§im na vyvolani efektu ustniho $ifeni
reklamy mezi samotnymi zakazniky. V nékterych zdrojich, napiiklad mediaguru.cz, se
uvadi jako soucast buzz marketingu. Buzz marketing je charakteristicky vyvolava-
nim rozruchu, bzukotu (buzzzu) okolo uréité znacky, nebo produktu, sluzby, spole¢nosti,
akce, atd). Jeho cilem je nabidnout téma pro diskusi mezi lidmi (pfedevs§im tustni formou,
proto anglické oznaceni word of mouth marketing) a v médiich. Jako soucast buzz marke-
tingu lze zahrnout i viralni marketing (Sifeni sdéleni pfeposilanim e-maild). O buzz marke-
ting se v posledni dobé snazi vétSina velkych svétovych zadavatelti reklamy (Nike, Uni-
levmmer, a dalsi). Vytvotit koncept opravdové buzz kampané (sdéleni se §ifi samo bez
nutnosti dalsich investic) neni nic jednoduchého. Je tieba mit v oboru zkusenosti a je tieba
kampan promyslet do nejvétsich detaili. Nedomyslend buzz kampaii se totiz miize snadno
obratit proti jejich tvircim. Buzz marketing je nékdy téZ interpretovan jako ziskani klad-

nych doporuceni a referenci (na néjaky produkt) od samotnych zdkaznik.

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/word-of-mouth-marketing/

Stoji pétkrat tolik ziskat si nového zdkaznika, nez udrzet si toho stavajiciho. A zdkaznici
utrati az o 10 procent vice za stejny produkt v pripade, Ze jiz existujice oboustranné spoko-

Jjeny vztah zdkaznik-spolecnost. (Weber, 2009)

2.3 Niche marketing, komunity, kmeny

Zasadni je podle mého nazoru zacileni uzké skupiny lidi, sdilejici spole¢né znaky, zvyky,
zaliby. Cim uZ8i je vybrana skupina lidi, tim efektivngjsi je jeji osloveni. Toho vyuziva
Guerilla marketing. Cilem je vybrani uzsi skupiny lidi sdilejici spolecné hodnoty, zaliby,
postoje, nazory, kupni preference, a pravé tyto skupiny se snazit oslovovat. Na toto téma je
opét mnoho literatury, namatkou Kjell A Nordstrom a Jonas Ridderstrale: Funky Business
navzdy, kde hovoii o kmenech, v podstaté se vzdy vSak jedna o vymezeni cilové skupiny,

coz je obecné preferovany pojem. Silu komunikace s konkrétni skupinou loajalnich klientii


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/word-of-mouth-marketing/
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ilustruje priklad z USA z informacné technologického odvétvi: Instagram je popularni
aplikace pro sdileni fotografii, které uzivatelé filtruji. Po uvetejnéni na Android marketu se
strhla lavina a vytvofila se komunita svice jak 50ti miliony loajalnich uZzivateli.
S nulovym marketingovym rozpoctem se podafilo spolecnosti oslovit miliony lidi. In-
stagram se spoléhal loajalni a nadSenou komunitu fanousku, kteti zajist'uji Sifeni povédomi
0 produktu. Viz WOMM. Instagram byl nasledné prodan Facebooku za vice jak 1 miliardu
dollarti. S minimem investovanych prostiedkiti do marketingové komunikace se diky pravé

jejimu pochopeni a vyuziti spoleénost stala oblibenou a prosperujici firmou.
Ponauceni: Vytvoite komunitu, dejte ji co chce a uzivatelé se postaraji o vasi propagaci.

Zdroj: http://www.forbes.com/sites/ilyapozin/2012/05/09/10-startups-changing-the-world-

and-what-we-can-learn-from-them/

2.4 Web 2.0

Web méni a nadale bude ménit vSechno. Svét transparentniho obsahu, vétSinou uzivatelsky
generovany, Sirokopadsmovy, multimedialni, k dispozici na vice zafizenich, se neustale vy-
viji. Marketing, v celé své krase ovliviiovani minéni prostfednictvim zajimavého obsahu,
tradi¢ni média: televize, tisk, rozhlas, a tvoti na trhu sadu dialogi. Firmy se budou muset
naucit, aby pfispély k t€émto dialoglim a pod¢lily se se svymi klienty a potencidlnimi za-
kazniky. (Weber, 2009) Dnes se muze 90 procent lidi vyhnout reklamé& pomoci TiVo,
DVD zaznamu, nebo na tlacitka ,,pieskocit na VCR dalkového ovladace. Ve skute¢nosti
jen 18 procent z televiznich reklam skute¢né generuje navratnost investic. To jsou zakladni

fakta, ktera vybizi hledat feseni jinde — na siti.

Komunikace pomoci webu poskytuje, pomoci nastroji jako je napt. volné dostupny soft-
ware Google Analytics, diilezité statistiky a analyzy pro vyhodnocovani a dalsi rozhodova-
ni. Existuje rozdil mezi webovymi statistikami a analyzou. Webova statistika se provadi
prostfednictvim automatizovaného programu, ktery zobrazuje grafy, tabulky a zakladni
informace o navstévnicich. Statistiky jsou statistické informace. Analyza je praxe, kdy se
ziskana data z webovych stranek pouZziji na zlepSeni webovych stranek. Jinymi slovy, ana-

1yza je dotazovani a odpovidani, statistika je pouze reportovani. (Bailey, 2011, s. 21)
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Vsechny soucasné potencionalni moznosti internetového marketingu jsem se pokusil shr-

nout do tfi elementarnich skupin:

Online Public Relations

e Vlastni webové stranky

e (izi webové stranky

e Tiskové zpravy, ¢lanky do online médii
e Piipadové studie, ebooky

e Uzivatelské komunity

e Social Media Marketing

e Online events — online diskuse, seminafe, workshopy

Online Direct Marketing

e Vyzidany email
e Newsletter

e Viralni marketing

Internetova reklama

e Bannery

e Textova reklama (AdSence, bbText etc)

e Optimalizace pro vyhledavace SEO

e Reklama ve vyhledavacich (Google AdWords)

2.4.1 Potencial vyuZiti internetu v Ceské Republice

Podle Ceského statistického Gitadu bylo osobnim poéitagem v roce 2010 vybaveno vice nez

2,4 milioni domacnosti, to je vice nez polovina vSech domacnosti (59 %), z toho témef
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ttetina z nich (732 tisic, 18 % vSech domdacnosti) pouzivala dva nebo vice pocitacti. Do-
macnosti bez pfistupu k internetu (1,8 milionu domacnosti) uvadéji jako nejcastéjsi divod,
pro¢ nemaji internet, ze jej nepotiebuji nebo nechtéji (39 %, resp. 38 % z domacnosti bez
internetu). Pro 22 % domécnosti bez internetu jsou piekazkou finance, stejné mnozstvi
domacnosti tvrdi, Ze by s internetem neumélo pracovat. Desetina domacnosti neptipoje-
nych k internetu si jej nepofidila proto, Ze jeji clenové k nému maji ptistup jinde nez doma
(v zaméstnani, ve Skole apod.). Jednou z nejméné vybavenych kategorii domacnosti jsou
domacnosti jednotlivct star§ich 65 let, pouze 7 % z nich mé osobni pocitac a 6 % je piipo-

jeno K internetu.

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie_pm

Domacnosti s pripojenim k internetu
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Graf 1 — dynamika vyvoje pfipojeni &eskych doméacnosti k internetu (CSU, 2012)

2.4.2 E-mail marketing

E-mail marketing je fize marketingového divtipu a napaditosti rukopisu. Ve své nejjedno-
dussi formé je to e-mail zaslany seznamu zakaznikd, ktery obvykle obsahuje aktualni na-
bidku a vyzvu k akci. VSe by mélo byt tak jednoduché a piehledné, aby to donutilo zakaz-

nika kliknout na webovy odkaz vlozeny v e-mailu.


http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie_pm
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E-mail je neuvéfitelné nékladove efektivni komunikacni medium. Je-1i pouzivan efektivné,
mize to pfinést vynikajici navratnost investic ROI ( return od investment ) (Ryan a Jones,
2012).

Pied samotnym provadénim e-mail marketingu je nezbytné vybudovat seznam zakaznik,
ktefi chtéji prijimat e-mailovou komunikaci s informacemi o novych sluzbach, produktech
apod. Nejlepsi zpusob, jak to udélat, je povzbudit je, aby se piihlasili do pfijimani e-maild,
a to kdykoli budou mit piilezitost. Dalsi zpusob, jak prilakat Klienta, aby se zaregistroval
a souhlasil se zasilanim informacnich prospektti a emailu, je jakékoliv uskute¢néni trans-
akce na webovych strankach (zakoupeni produktu, listki, sluzby a jiné). Zakony se v tomto
v mnoha zemich 1isi, britsky autor uvadi, Zze ve Velké Britanii je to v poradku, pokud s tim
klient na zac¢atku souhlasi a ma moznost se kdykoli ze systému odhlasit. Stejna legislativa
plati v celé EU véetné Ceské Republiky. Ryan a Jones (2012) nazyvaji takovy zptisob jako
mékky opt-in ,,soft opt-in“. Nasledn¢ radi pamatovat na zasadni véc, ze kazdy marketingo-
vy email musi obsahovat jasny odkaz na odhlaSeni se z pfijimani téchto marketingovych
zprav. Je dobré peclivé promyslet frekvenci e-maild, které se odesilaji ze seznamu. Ode-
silat e-mail nepravidelné a obcasné mize zapficinit nezdjem a ztratu povédomi, naopak
posilat je pfili§ Casto muze zacit lidi drazdit. Lidé nechtéji byt bombardovani marketingo-

vymi e-maily - dokonce i témi, které se rozhodly pfijimat. (Ryan a Jones, 2012)

2.4.3 Socialni média

Socialni média jsou média, ktera lidé pouzivaji, aby byli spolecensti. To je celé. To je
opravdu kratka odpovéd’. Piib¢h je v taktice stovek technologii, vSech nastroji, které jsou
dostupné, abychom se spojili se svymi zdkazniky, a strategii, potfebnych pro pouziti téchto

taktik a nastroji efektivnim zptsobem. (Safko, 2012)

Podle Breakenridge (2008) se za socialni média da oznacit cokoliv, co pouziva internet k
usnadnéni konverzace mezi lidmi. Socialni média je de facto pouze nova sada nastroju,
nové technologie, které ndam umoznuji vice efektivné pfipojit a budovat vztahy se zdkazni-
ky a potencialni zakazniky. Je to stejné, co direct mail, tisk reklama, radio, televize, a bill-
boardy pro nas délali az do ted’. Ale socialni média jsou exponencialn¢ t¢inngjsi. Dtvod

pro€ jsou socidlni media tak efektivni tkvi v oboustranné komunikaci zalozené na vzajem-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

né duvere lidi. Lidé uz jsou nedivérivi a prestavaji vetit firemnim vzkazim, jednosmérné
televizni a rozhlasové reklamé, ktera nas denné masiruje ze vSech stran. Lidé chtéji slySet
informace od lidi, kterym davétuji, chtéji se vzdélavat, poznat néco nového a to od duve-

ryhodného zdroje. Lidé chtéji sdilet svoje zkuSenosti. Dobré i zI¢é. (Safko, 2012)

S pouzitim socialnich médii jako jsou blogy, Twitter nebo Facebook, z dvaceti lidi se rych-
le stane 20 000 nebo dokonce 200 000. Posledni dvé véty jako by rezonovali s WOM mar-
ketingem. Pravé internet dava doporuceni (i kdyz v tomto pfipad¢ ne Gstnimu, ale sdilené-

mu online) exponencialni silu.

Skute¢nym tkolem v marketingu na socialni siti je generovani novych zakaznikii. Muzete
agregovat zakazniky dvéma zpasoby: poskytovanim zajimavého obsahu na webovych
strankach, nebo spoluti¢asti ve vefejném prostoru socialnich siti sdilenim zajimavého ob-

sahu apod.

Z nejvétsich socialnich siti jmenujme Facebook. Holzner (2009) si poklada otazku, co je
tak lakavého na Facebooku? Co ptitahuje lidi a drzi je tam hodinu po hoding? Jednim slo-
vem: pratelé. A Facebook exceluje v propojovani uzivateli s ptateli a v udrzovani

v kontaktu s nimi. (Holzner, 2009)
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Facebook compared to countries
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Obr. 8 — Pocet uzivatelit Facebooku v porovnani s poctem obyvatel vybranych

zemi (http://royal.pingdom.com, 2010)

Pro spolec¢nosti jsou na Facebooku vyhrazeny specialni stranky, oznacované v anglické
literatuie jako Like-pages. Na obrdzku je stranka britského muzea, ldkajici na aktualni vy-
stavu a hned pod jednoduchou a vystiznou grafikou naleznete kontaktni adresu a telefonni
¢islo. Timto komunika¢nim kandlem pfijimé pravidelné informace o britském muzeu vice
nez 273 tisic lidi (leden 2013). Slouzi pro propagaci, osloveni potenciondlnich navstévnikii

skrze sdileni zajimavého obsahu, ktery se sdilenim §iii siti.


http://royal.pingdom.com/
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Obr. 9 — Oficialni stranka Britského muzea na Facebooku

,Like* stranky jsou skvélé pro zdkaznicky servis, public relations, prodej, marketing a
propagaci. Doporucuje se, aby stranka byla z 85 procent informativni a dimyslna pro "Li-
ke-ers™ a 15 procent obsahu by mélo byt vénovano informacim 0 organizaci. Budovani on-
line komunity néjakou dobu trva, ale vyplati se. KdyZ mate cennou a podptrnou sit’ lidi,

ktefi se staraji o nové informace a skute¢né chtéji. (Webber, 2012 page33)

2.5 Public Relations

Moderni public relations neboli vztahy s vetejnosti vznikly na zacatku 19. stoleti, i kdyz
historie PR se da vystopovat az do 17. stoleti. Termin "vztahy s vetejnosti " byl poprvé
vyic¢en americkym prezidentem Thomasem Jeffersonem béhem jeho projevu ke kongresu v
roce 1807. Edward Louis Bernays (22. listopadu 1891 — 9. dubna 1995, americky zaklada-
tel modernich public relations) definuje PR takto: "Public Relations je funkce fizeni, ktera
utvari postoje vetejnosti, definuje zasady, postupy a z4jmy organizace, nasledované ak¢-

nim programem, jak si ziskat vefejné pochopeni a piijeti." (Breakenridge, 2008)

Celkovy medialni obraz vcetné pozitivniho odliSeni od konkurence se sklddd z mnoha

stiipkt. Nutné je komunikovat shodné v§emi kandly, a proto by internet nemél byt opomi-
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jen. Jakou miru koncentrace bude internet PR vyzadovat, zalezi i na vysledcich monitorin-
gu a také na mnozstvi aktivit v jinych kanalech. Stejn¢ tak je ale potfeba neustale inovovat
na internetu vice nez kde jinde a tak pozitivné odlisit znacku ¢i produkt od konkurence. PR
¢lanky vytvotfené pro internet nesou mnoho spole¢nych znakt s Clanky z tisténych médii,
ale zaroven se 1 vyznamné¢ odlisuji. Texty na webu maji sva specifickd pravidla, kterd urcu-
ji pfedevsim jejich ¢tenafi svymi odlisSnymi zvyklostmi ¢teni ve srovnani tieba s Casopisem
¢i novinami. Kromé¢ vytvoreni PR ¢lankt se doporucuje také jejich optimalizace pro inter-
netové vyhleddvace SEO (Search Engine Optimization) na vhodné klicova slova, ktera
¢lankim doda page-rank ve srovnani s ostatnim obsahem internetu (tedy z pohledu uziva-
telti internetu a vysledk vyhledavani). Stejné jako v jinych kandlech je pro efektivitu

¢lanku dulezité 1 umisténi ¢lanku ve vhodném internetovém meédiu.

Proces PR musi byt planovan a realizovan systematicky. Proto je nezbytné:

e Rozumét celkovym obchodnim cilim a strategiim a respektovat je.

¢ S konecnou platnosti zformulovat praktické a redlné komunikacni cile.

e Provést vyzkum a pln¢ porozumét svym cilovym skupindm a trendiim vyvoje na tr-
hu.

e Vytvoftit uZite¢né informacni systémy a zpétné vazby, které pomohou vyhodnotit
vasi kampan a ukazi, kterym smérem provést potiebné zmény.

e Urcit cilové skupiny zakaznikd, jeZ budou povazovany za prioritni.

e Dohodnout komunikac¢ni strategii a k dosazeni cilii pfijmout potiebnou taktiku.

e Dohodnout finalni rozpoCty a zacit realizovat programy.

e Zainteresovat kli¢ové osobnosti a konzultovat s nimi vasSe sdéleni s cilem testovat
jejich piyjeti.

e Urcit, koho se plan realizacné tyka a kdo je odpovédny za jeho provedeni.

e Pokracovat v planovani a vyhodnocovani vysledki.

Co je PR. APRA. Pro PR profesionaly [online]. 2010 [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:

http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je pr.html
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1.1 Zakladni informace

Expozici ¢asu provozuji Méstska kulturni zafizeni - pfispévkova organizace s pravni sub-
jektivitou, jejimz ziizovatelem je mésto Sternberk. V instituci pracuje pét zaméstnanct, za
které zodpovida vedouci Expozice, dal$i pracovnici jsou najimani na dohodu o provedeni
prace béhem hlavni turistické sezony. Slavnostni otevieni prob¢hlo 11. 11. 2011 v 11:11
SEC. Otevieno je 6 dni v tydnu. V roce 2012 navstivilo Expozici 13 362 platicich navitév-
nikd, trzby pfitom Cinily 587 436 korun, coz je v priméru 44 korun na jednoho navstévni-

ka. Zakladni cena bez privodce pro jednoho dospélého ¢ini 80 CZK, pro studenty a senio-

ry 50 CZK, rodinné vstupné 200 CZK.

navstévnost Expozice casu 2012
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Graf 2 — piehled navstévnosti Expozice ¢asu za rok 2012 (vlastni zpracovani)

Expozice nabizi jak samostatnou, tak i komentovanou prohlidku, kterou je nutné objednat
vzdy na konkrétni datum, a to prostiednictvim webovych stranek, kde je k tomu vyhrazeny

objednavkovy formulaf, nebo staci zavolat na uvedené kontaktni telefonni ¢islo a domluvit
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se osobn¢. Samotnou prohlidkovou trasu Expozice Casu tvoii deset mistnosti, které¢ jsou
vybaveny z velké ¢asti exponaty ze sbirek Vlastivédného muzea v Olomouci, Narodniho
technického muzea v Praze, Zidovského muzea v Praze a Obuvnického muzea ve Zling.
Samotné téma Expozice Casu ma Siroky zabér od vesmirného ¢asu k atomovym hodinam a
nejmodernéjSim metodam méfeni ¢asu. Navstévnikiim tato ojedin€la expozice vysvétluje
napiiklad proces vzniku vesmiru a ¢asu, rozdilnost kalendaiti a ¢asu v riznych kulturach
riznych dob, a popisuje vyvoj nejstarSich hodin a principy méfeni ¢asu. Vystavovany jsou
také mechanické hodiny, elektrické a elektronické hodiny a zvlastni hodiny. Mezi zvlastni
hodiny jsou obvykle zafazovany hodiny s neobvyklym tvarem, zvlastnim zptisobem poho-
nu, neobvyklym reguldtorem chodu nebo funkci. Protoze ¢as je tématem, které krom védy
a techniky ovliviiuje také kulturni a spole€enské hodnoty, je pozornost vénovana i vytvar-
nému uméni a hudbé. Navstévnik se také dozvi, jak se ¢as podepisuje na medicin€é, mode a
celé spole¢nosti. Expozice je dale doplnéna o vybrané citaty, které ptiblizuji nazor na Cas z
pohledu vyznamnych osobnosti; Gryvky z poezie posouvaji zdanlivé technické téma do
svéta imaginace. Cela koncepce se vyznacuje odklonem od tradicniho muzejniho pojeti k
volné praci s prostorem, k diirazu na vytvarna feSeni, scénografické prvky a volny ptistup k
vybranym objektim z oblasti nazornych vychovnych pomuicek. Ukazka dobové hodinarské
dilny, interaktivni dotykové obrazovky s tematickymi hrami pro déti, poslech zvonkohry,
ovladani Hubbelova teleskopu, kterym se ndvstévnici mohou zdarma vyfotit a odeslat na

web, to jsou atraktivnosti Expozice ¢asu.

3.1.2 Historie projektu

Objekt, ve kterém sidli expozice, patii k nejstar§im domiim ve Sternberku. Stal zde jiz na
zacatku 16. stoleti. Byvala zde trznice, hostinec a v roce 1593 sladovna. Od roku 1674 zde
byla docasn€ umisténa mucirna a vézeni. Dliim byl v minulosti zatiZen povinnosti ubytova-
vat vojsko, takZze o n¢j nebyl mezi méstany pftili§ velky zajem a po vétsSinu stoleti byl ma-
jetkem obce, kterd financovala jeho provoz. Prvni pisemné dolozeny majitel byl z ¢eského
rodu panti z Mili¢ina. 15. tnora 1620 byl v domé kratce ubytovéan ,,zimni* kral Fridrich
Falcky s manzelkou. 19. listopadu 1805 zde posnidali rakousky cisat FrantiSek I. a rusky

car Alexandr 1., kdyZ jejich vojska tahla ke Slavkovu. Objekt slouzil také pro podnikani s
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kameninou, porcelanem, v 19. stoleti se tu nachazela vyrobna palenky a likérd; od roku
1952 pak byla budova vyuzivana pro kulturni ucely — jesté dodnes se ji fikd dim osvéty. V
roce 1998 byl objekt prohlasen kulturni pamatkou a zapsan v tstfednim seznamu nemovi-
tych kulturnich pamatek CR. Budova nese prvky mnoha rtiznych styli: klenby, okno na
fasadé a sklepy jsou postaveny v gotickém slohu, saly do ulice nalezi renesanci a portal je
vyveden do stylu klasicistniho. Objekt po r. 1989 dlouhou dobu chatral, az v novém mile-
niu bylo rozhodnuto, Ze se stane mistem nové Expozice ¢asu. Jedna se o expozici vychaze-
jici z tradi¢niho pojmu ,,Sternberk — mésto hodin®. Jejim zakladem je jedine¢na sbirka ¢a-
somiry z Vlastivédného muzea v Olomouci, ktera byla dosud uloZena v depozitatich. Pro
myslenku Expozice ¢asu ziskalo mésto Sternberk podporu nejen v Ceské republice, ale
také v zahrani¢i. Podafilo se mu ziskat kooperujici partnery v Némecku a Svédsku a na-
sledné formou grantu také podporu Evropské unie v kategorii projektu , kulturni dédictvi®.
Cilem Expozice je prispét k rozvoji cestovniho ruchu a v navaznosti na to také k vytvoreni

novych pracovnich ptilezitosti.

3.1.3 O autorovi

Autorem scénafe celého konceptu Expozice Casu je Ing. Ladislav Kopecky, ktery je majite-
lem a jednatelem tvurc¢iho studia Createam. Ing. Kopecky pusobil v letech 1991-1993 v
New Yorku jako obchodni ata§é velvyslanectvi Ceské republiky. V roce 1998 byl zvolen
prezidentem Asociace komunika¢nich agentur a od roku 1999 aZ dodnes je majitelem a
jednatelem tvlrciho studia Createam. Ziskal druhou cenu za scénaf pro Ceskoslovensky
pavilon na svétové vystavé EXPO 1992 v Seville a dale je autorem vitézného libreta a scé-
néie pavilonu Ceské republiky na svétové vystavé EXPO 2000 v Hannoveru. Podilel se na
stalé expozici CNB s ndzvem Lidé a penize a na libretu pro stdlou Expozici filmu a filmo-
vych festivali v Karlovych Varech. Ze svych zahrani¢nich cest sepsal knihu Putovani
Ctyfmi kontinenty za 80 dni. Spolu s profesorem Vencovskym je autorem publikace Lidé a

penize. Pfednasi na Univerzité Karlové a Vysoké Skole ekonomické v Praze.
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3.1.4 Analyza marketingové komunikace

Analyzu soucCasného stavu marketingové komunikace, jakym zpusobem a jak efektivné
Expozice komunikuje se svym okolim, jsem se rozhodl provést na zakladé marketingového
prizkumu. Pomoci dotaznikové formy bylo na reprezentativnim vzorku 120 navstévniki
Expozice zjistovano, jakym zplisobem se o sluzbé dozveédéli a na zakladé ceho se rozho-
dovali pro navstévu Expozice. Z dotazniku jsem zdmérné vynechal otazky na pohlavi a
vek, protoze Expozice nema rozdelené cilové skupiny podle pohlavi a véku a tato data jsou
proto irelevantni. Respondenti byli osloveni vzdy na konci své navstévy a odpovidali zcela
dobrovolné na tfi kratké otazky, které maji za cil zjistit, jaky je v sou¢asnosti hlavni komu-
nikaéni kanal Expozice Casu, jak je marketingova komunikace Gspés$na a jaka je celkova

spokojenost s celym muzeem.

Otazky z dotazniku: “Z jakého informaéniho zdroje jste se dozvédél(a) o Expozici Casu?

Mozné odpovédi: a) lokalni tisk b) radio ¢) TV d) internet e) doporuceni ptatel

Abs. Rel.

19 16% lokalni tisk
6 5% radio

0 0% TV

30 25% internet

65 54% doporuceni pratel
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»Z jakého informacniho zdroje jste se
dozvédél(a) o Expozici Casu?*

M [okalni tisk m radio TV minternet ™ doporuceni pratel

Graf 3 — Otazka ¢.1 z dotazniku (vlastni zpracovani)

P4

Z grafu je ziejmé, ze nejvétsi Cast oslovenych navstévnik se o Expozici zacala zajimat na
doporuceni pratel a zndmych. Pravé takto ziskani zdkaznici jsou podstatou WOM, cozZ vét-
Sinou implikuje skutec¢nost, Ze nabizena sluzba je opravdu kvalitni a zdkazniky uspokojuje
do té miry, Ze jsou ochotni se o ni pozitivné zminovat pred svymi ptateli. Timto zptisobem
je mozné oslovit Siroké spektrum lidi napti¢ socialnimi vrstvami. Déti navstivi expozici se
Skolou, feknou o dobrém zaZzitku doma svym rodic¢iim, ti zas doporuci navstévu muzea jak

svym rodic¢iim, tak naptiklad koleglim v préci a sit’ se dale rozSituje.

Z vysledku dale vyplyva, ze 29 % navstévnikli se o Expozici dozvédelo skrze internet.
Expozice sice ma svoji vlastni webovou stranku, podle analyzy na ni vSak nedostate¢né
odkazuje. Ptitom tak mtze Cinit riiznymi zptsoby, od bannerové reklamy nebo odkazi na
spratelenych webech aZz po odkazy na tisténych letacich. Pravé zde se objevuji piileZitosti
pro mozna vylepSeni a osloveni velkého mnozstvi potencionalnich klientd. Hypotéza, Ze
internet se podili 40 % na komunikaénim mixu se nepotvrdila. Pouze 25 % navstévnikl

ptislo na zaklad¢ informaci z internetu.

Pouze 5 % dotazanych respondentt uvedlo, zZe se 0 moZnosti navstévy Expozice dozvédélo

prostiednictvim reklamy v lokdlnim radiu a nikdo z oslovenych nevid€l televizni reklamni
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spot. Na zaklad¢ teoretickych poznatkd se obecné povazuje televizni a rozhlasova reklama
za nakladnou a pro malé spolecnosti s omezenym rozpoctem za neefektivni zplisob propa-
gace. Cisla tento fakt dokazuji, i kdyz problém muize byt i v nizkém nasazeni reklamnich
spott, kdy upoutavka bézela pouze v kinech po omezenou dobu jednoho mésice. Natoceny
reklamni spot tak nadéale predstavuje potencidl ve formé€ mozného vyuziti v internetovém

prostiedi.

12% dotazovanych uvedlo, Ze se pro navstévu Expozice rozhodli po piecteni clanku
Vv lokélnim tisku. VétSinou se jedna o ¢lanky, které otiskly deniky a mistni noviny v dobé
otevieni Expozice. Zde vidim nevyuzity potencional ve formé PR ¢lankt, které mohou
pravidelné periodika otiskovat a informovat tak o moznostech traveni volného ¢asu v Ex-

pozici.

Méli jste pred navstévou dostatek relevantnich a snadno dostupnych informaci o Expozici?

Mozné odpovédi: Ano, Spise Ano, SpiSe ne, Ne

Abs. Rel.

37 31% Urcité ano
40 33% Spise ano
23 19% Spise ne

20 17% Urcité ne
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»M@éli jste pred navstévou dostatek relevantnich a
snadno dostupnych informaci o Expozici?“

Graf 4 — Otazka ¢. 2 z dotazniku (vlastni zpracovani)

Z dalsiho Setfeni vyplyva, Ze sice vice neZ polovina dotazovanych méla o nabizenych sluz-
bach Expozice relevantni informace, jedna se o shodny vzorek lidi, ktefi méli informace
pravé od svych zndmych. Jind media marketingové komunikace se na zédkladé mého Setieni
jevi jako méné efektivni nebo nedostate¢n¢ informujici o moznostech traveni volného ¢asu
vV modernim muzeu. VétSina navstévniki si totiz nedokazala predstavit moZnosti Expozice
a byla ptijemné ptekvapena. Pravé tito navstévnici jsou pak hlavnim informaénim mediem,
skrze které se §ifi informace o kvalitach Expozice dal. Ostatni formy komunikace podle dat

selhavaji.

Doporucil byste navstévu Expozice svym pratelim a zndmym?

Abs. Rel.
120 100% Ano
0 0% Ne
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Doporucil byste navstévu svym pratelim a

znamym?
Ne

0%

Graf 5— Otazka ¢. 3 z dotazniku (vlastni zpracovani)
Zde jsou vysledky az pftili§ jednoznacné, proto lze spekulovat, nakolik je odpovéd’ upiim-
na, a zda se po kladném zodpovézeni otazky respondent rozhodl opravdu aktivné doporu-
covat navstévu svym znamym. Je to potvrzeni, ze WOM funguje a Ize ho Gspésné apliko-

vat 1 pro potieby Expozice ¢asu.

3.1.5 Marketingové cile

Soucasné cile marketingové komunikace Expozice ¢asu jsou z velké ¢asti dilem zakladni-
ho konceptu ing. Kopeckého a jeho agentury Createam, ktera se dlouhodobé zabyvéa mar-

ketingovou ¢innosti.

e Poskytovani relevantnich a kvalitnich informaci laické i odborné vefejnosti o Ex-

pozici a dalSich pofadanych akcich v objektu Expozice.

e Budovani povédomi o expozici jako o jedinecném zdroji poznéni, informaci a za-

bavy

e Motivovat vefejnost k navsteéve
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e Ziskani sponzorii a partnert pro spolufinancovani Expozice casu

3.1.6 Cilova skupina

1) Laicka vefejnost
a) Zakladni Skoly
b) Stfedni skoly
¢) Odborna ucilisté
d) Rodiny s détmi

e) Nejsirsi vefejnost

2) Odborna vefejnost
a) Odbornici z oboru hodinafstvi a fyziky
b) Studenti VS

c) Lidé s hlubsim zajmem o téma

3) Zahrani¢i — turisté i odborna zahrani¢ni vefejnost

3.1.7 Komunika¢ni strategie

e Minimalizace pfimych medialnich nakladt

e Snaha o ziskéani neplaceného mediélniho prostoru formou barteru

e Maximalni vyuzivani vlastnich medialnich nosic (méstské vyvésni plochy, mést-
ské noviny, web)

e Sdilené komunikaéni aktivity s jinymi subjekty

3.1.8 Komunikaéni kanaly

1) Tisk — v8eobecné i odborné tituly, inzerce, PR

2) Letacky a brozury
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3) Internet — vlastni webové stranky, socialni sité

4) TV aradio — reklamni spoty v radiu

3.1.9 SWOT analyza

Pro dalsi postup jsem pouzil nastroje SWOT analyzy, zkoumajici ¢tyfi elementarni charak-
teristiky pro kazdou spolecnost ¢i projekt - silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, kte-

rym musi vybrana spole¢nost celit.

Strenghts - silné stranky o
- Weakneses - slabé stranky
atraktivita
propagace
cena , ) .
o omezeny rozpocet na marketing
profesiondlni pristup

lokalita

SWOT analyza

Opportunities - prilezitosti Treats - hrozby

turismus negativni rtst HDP

aktivni traveni dichodového véku slaba kupni sila obyvatelstva

partnership nezajem o region

nepredvidatelné celosvétové udalosti

Silnou strankou Expozice Casu je jeji unikatnost a atraktivita, kterd spo¢ivd v modernim
pojeti Expozice, pouzitim interaktivnich prvki jako jsou dotykové obrazovky, projekéni
simulace, funkéni exponaty, které si 1ze vyzkouset, model atomovych hodin a dalsi. Vyho-
dou je i lokalita, piiblizng 19 km od krajského mésta Olomouce, 30 km od Sumperka, 50
km od Opavy, 90 km od Brna, 100 km od Ostravy, v rozmezi 150 km je to potom
k polskym, slovenskym i rakouskym hranicim. Silnou strankou je i cena, ktera pii zakladni
sazbé& pro dospélé ¢ini 80 CZK, pro studenty a seniory 50 CZK.

Mezi slabé stranky patii velmi omezeny rozpocet na propagacni a marketingové aktivity,

které by zvysily povédomi o Expozici a nasledné i navstévnost a trzby.
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Ptilezitosti je osloveni konkrétnich cilovych skupin, kromé Skolnich vyleti je Expozice
vhodna i pro vyuku fyziky ¢ historie. Skolam tak lze nabidnout specialni jednodenni vyu-
kové programy. DalSimi ptilezitostmi jsou zvysujici se podil volného ¢asu a S nim spojené
z4djmove kluby a sdruzeni, spolky, ale i domovy seniorti. Pravé diichodci jsou dalsi cilovou

skupinou, na kterou se doporucuji zameéfit.

Hrozby jsou v soucasné dobé spiSe narodohospodaiského razu a nelze je ovlivnit pfimo.
Jedna se napiiklad o vyvoj Ceské ekonomiky, hrubého domdaciho produktu a kupni sily

obyvatelstva. Vzhledem k nastavené cené by to ov§em nemélo byt zna¢né riziko.

3.1.10 Zhodnoceni analyzy marketingové komunikace

Soucasnou formu marketingové komunikace Expozice ¢asu bych ohodnotil jako prozatim
dostacujici, jejimz vysledkem je pfes 13 000 platicich navstévniki za rok 2012. Vyuziva
tradi¢ni formy reklamy, jako jsou pftilezitostné spoty v radiu, informacni texty v tisku ¢i
propagacni letaky. Aby vSak byla tradi¢ni reklama v radiu ¢i televizi uspésna, je nutné spl-
nit podminku repetice. Bez pravidelného opakovani a pfipominani ztraci sdéleni svoji in-

tenzitu a smysl a investice do reklamy je neefektivni.

Oproti tradi¢nim formam reklamy je opomijen prave internet, ktery predstavuje nizkona-
kladovou ¢i ptimo beznakladovou polozku v marketingovém rozpoc¢tu. Na webovou stran-
ku, kterd slouzi 1 jako prosttedek k rezervaci listki, je podle analyzy odkazovano nedosta-
te¢né nebo malo. Pfitom podle prizkumil travi na internetu volny Cas i stale vice seniort a
starSich obcant, ktefi predstavuji pro muzeum jisté slibnou cilovou skupinu. Pravé absence
segmentace a cilovani na konkrétni skupinu obyvatel je dalsi slabinou sou¢asné marketin-

gové komunikace.

Komunikace na sociélnich sitich je vyuZivana skrze Facebook, kde mé& Expozice své stran-
ky. Podle statistiky je vSak navstévnost relativné nizka, pouze 10 lidi aktivné diskutuje a

celkovy pocet lidi, ktefi maji stranku v oblibenych je 148. Cilova skupina 25-34 let.
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3.2 Doporuceni zavedeni novych trendi marketingové komunikace

Na zakladé zjisténych poznatkt navrhnu zlepSeni a doporuceni fizeni marketingové komu-
nikace za Géelem zvySeni nav§tévnosti a nasledné trzeb, pfi vyuziti modernich postupi a
trendli v rychle se ménicim a rozvijejicim odvétvi marketingu. Pravé moderni technologie
pak umoznuji provadét marketing a komunikaci spolecnosti se svym okolim na nizkona-

kladové urovni.

3.2.1 Partnership

Jedna ze zakladnich rad Guerilla marketingu je zména chapani konkurence. Namisto zamé-
feni se na konkurenci, s kym bojovat, se v posledni dobé doporucuje zamé&fit na kooperaci,
s kym spolupracovat. Pro potifeby Expozice tak navrhuji sestavit seznam vSech moznych
zainteresovanych instituci a organizaci, se kterymi je mozno navazat n¢jaky kontakt. Jedna
se o medidlni partnery, turistickd centra, zdjmové organizace, profesni sdruzeni, statni or-
ganizace jako jsou napftiklad Skoly, muzea, hrady a pod. Vytvofeni databaze kontaktl je
prvnim a zasadnim krokem k nizkonakladovému marketingu. Cim ucelengjsi a komplex-
analyzy vyuziva Expozice spoluprace s dal§imi méstskymi institucemi, jako je naptiklad
Sternbersky hrad, kde je umistén informacni pouta¢. Partnership v této oblasti je kliCovy.
Stejné informaéni poutade lze rozmistit i do informaénich center v CR, hotelich v olo-
mouckém regionu, cestovnich kancelafi. Vyhodnou formou spoluprice s medidlnimi part-
nery mohou byt soutéze, kdy potadatel soutéze jako vyhru uvede naptiklad volné rodinné
vstupné do Expozice. Zajimavym piikladem spoluprace mize byt i Gispé$na akce obchod-
niho fetézce Lidl a Ceskych drah, kdy za zakoupenou jizdenku u CD ziskal zakaznik slevu
vV obchod¢ a naopak. Cilovou skupinu aktivnich turistl 1ze oslovovat i na hradech, zdmcich
a jinych turisticky atraktivnich a navstévovanych lokalitdich formou recipro¢niho umisténi

propagacnich letackd, informacnich ceduli a jinych informacénich materidld.
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3.2.2 Internet

I kdyz se da fict, ze vSe co plati pro redlny svét je stejné ¢i podobné i v tom virtualnim,
jako je napiiklad srovnani tisténych a webovych novin, jsou pieci jen odliSnosti, na které je
dobré se zaméfit. Z vyzkumu a ziskanych dat je patrné, ze pravé marketingova komunikace
na internetu neni zcela optimalni. Pfitom na internetu travi vyraznou ¢ast svého Casu veétsi-
na populace. Divodem, pro¢ je pro vétSinu lidi problém se dostat k informaci o Expozici
skrze internet, miize byt nedostatecné zobrazovani webové stranky ve vysledcich vyhleda-
vani. Nastroj k optimalizaci vyhledavani dat na internetu, aby webova stranka byla snaze
dostupna a pti vyhledavani klicovych slov se zobrazovala na ptednich mistech, se nazyva

SEOQ. Jedna se o nastaveni, kterd zvladne optimalizovat IT inzenyr béhem nékolika hodin.

Pomoci modelu Hubbelova teleskopu se mohou navstévnici vyfotit a vyslednou fotografii
nasledné stdhnout na internetu pod svym jménem. Tady se naskyta ptilezitost k vytvoreni
specialni aplikace, ktera umozni ve webovém rozhrani pridani vlastniho textu

s pozvankou k navstéveé Expozice ¢asu a moznosti odeslani na ptislusné emailové adresy
svym zndmym. V podstaté se tak bude jednat o formu Word of Mouth marketingu spoje-
nou s direct mailem. Jedinym nakladem pro takovou efektivni marketingovou komunikaci

je vytvoteni aplikace, o vSe ostatni se jiZ staraji spokojeni navstévnici sami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Dale doporucuji tézit z vytvoiené databaze kontaktli a vyuzit moznosti mailu. Cilené oslo-
vovani uréitych cilovych skupin, s konkrétnim oslovenim, které odlis$i mail od ostatnich
reklamnich sd€leni, rozesilané pravidelné napiiklad kazdy mésic. Literatura nedoporucuje
prili§ Casto zahlcovat klienty informacemi, ale posilat maily v pravidelnych intervalech.
Takovy email by mél obsahovat osloveni a kratké sdéleni o novych moZnostech navstévy a

prohlidky Expozice €asu ¢i zajimavosti tykajici se pravé Expozice.

VyuzZiti jiz nato¢eného reklamniho spotu lze najit na kanalu YouTube. Jeho zalozeni je
zdarma a lze na ném umist'ovat i dal$i videa z Expozice. YouTube je dnes v podstaté soci-
alni kanal podobny Facebooku, kde misto psaného se jednd o multimedialni sdéleni for-
mou obrazu a zvuku. Expozice sice vyuziva socialni sité, tato aktivita ov§em generuje pou-
ze omezeny okruh navstévnikl a neni proto efektivni. Mozna zlepseni vidim v systematic-
t&j$i praci se socialnimi medii a pravidelné umist'ovani zajimavosti, které maji co do ¢inéni
s Casem, at’ uz je téma fyzikalni, filosofické ¢i se tyka historie. Dulezité je 1 nacasovani

v

zvefejnéni publikaci a pfispévki na socialnich sitich. Nejvhodnéjsi jsou podle statistik od-
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poledni a vecerni hodiny, kdy se naptiklad na Facebook ptihlasuje nejvice uzivateld. Pro
roz$ifeni stavajici komunity je potom mozné vyuzit reklamy na Facebooku, kterd ma tu
vyhodu, Ze je cilend a inzerent mé uplnou kontrolu nad tim, kolik penéz za kazdou kampan
utrati, nastavuje se denni nebo dlouhodoby rozpocet. Dal$i moznosti propagace na interne-
tu jsou slevové portaly. Za cenu slevy na vstupném je mozné timto zpisobem informovat o

moznosti navstévy Expozice ¢asu Siroky okruh potencionalnich navstévniki.

3.2.3 Packaging

Packaging je dalsi soucast rozs§ifeného marketingového mixu a lze jej uspésné aplikovat na
potieby Expozice ¢asu. V oblasti cestovniho ruchu je packaging chapan jako vytvoreni
bali¢ku sluzeb. Konkrétné miize Expozice vyuzit spoluprace s hradem ve Sternberku, klas-
terem a historickou pamatkovou zoénou, a nabidnout tak pro cestovni kancelaie celodenni
prohlidku mésta. Podobné lze sestavit balicek s hotely, ldznémi a jinymi podnikatelskymi
subjekty v oblasti cestovniho ruchu. Expozice v§ak mize vytvofit svoje vlastni balicky bez
nutnosti spolupréce. Jedna se 0 Specialni nabidky pro cilovou skupinu, které v sobé zahrnu-
ji aspekty predeslych doporuceni. Zéklad tvoii vybudovana databaze kontaktl, ze kterych
se vytipuje vhodna cilova skupina a vytvofii se konkrétni nabidka moznosti navstiveni Ex-
pozice. Vhodnou cilovou skupinou pro osloveni jsou v piipadé Expozice Skoly, zajmové
spolky, kluby, domovy duchodctli, zaméstnanecké organizace. Otazkou je, jaké medium
pro takovéto oslovovani je nejlepSi. Z pohledu ndkladi je vyhodny email, nicméné
s minimalnimi naklady na poStovni zndmku a obalku se jevi jako oficialnéjsi a efektivné;si
klasicka posta, kterd ptisobi diivéryhodnéji. Dal§im zpisobem osloveni konkrétni cilové
skupiny je inzerce v odborném tisku, jako jsou napiiklad ucitelské noviny. Pravé zde je
obrovska pfileZitost pro propagaci takzvanych animacnich programi. Jedna se o edukacni
programy formou hry pro zaky niz8iho i vy$$iho stupné. Z teoretické ¢asti vyplynulo, Ze
vyznamnou a duleZitou cilovou skupinou jsou seniofi. Proto by méli byt aktivné oslovova-
ny domovy dachodcii a sdruzeni byvalych zaméstnanci. Z vlastni zkuSenosti vim, ze takto

aktivng travi ¢as naptiklad byvaly vojéci v diichodu, totéZ mize platit i o jinych profesich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

3.2.4 Public Relations

Expozice v sou¢asnosti vyuziva PR nastrojii ve formé ¢lankd a sloupktl ve Sternberskych
listech. Toto médium vsak generuje omezeny okruh navstévnikl, vétSina mistnich v Expo-
zici uz byla nebo je dostatecné¢ o moznostech navstévy informovéana. Podobné je tomu
Vv pfipadé kratkych informacnich sloupkil v dennim tisku olomouckého kraje. Moznosti
publikace je vSak vice. Levn¢ ¢i zdarma se da publikovat ¢lanek propagujici Expozici
Vv podnikovych ¢asopisech, napiiklad farmaceutické noviny, které se rozdavaji v cekarnach
u doktora, ¢asopis Ceskych drah, ktery je k dostani zdarma ve vlacich a na nadraZich, totéz
plati u casopisu RegioJet a Leo Express. Moznosti je cela fada, posledni zminovani Zelez-
ni¢ni dopravci predstavuji potencial osloveni Sirokého spektra lidi nap#i¢ Ceskou Republi-
kou. Aby bylo zajisténo nizkonakladovosti, je opét strategické navazani partnerstvi. Napfi-
klad volny vstup pro zaméstnance medialni spolec¢nosti vyménou za moznost propagovat a

publikovat ¢lanky ve vybraném médiu.
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4 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

4.1 Nakladova analyza

Optimalizace SEO a zvySeni odkazovani na webové stranky pomoci bannert pomtize 1épe
vyuzivat internet ke komunikaci se zakazniky a k osloveni novych potencionalnich na-
v§tévnikl. Optimalizaci SEO vétsina IT spole¢nosti na trhu nabizi v soucasnosti od dvou
tisic korun, ale Expozice mize vyuzit smlouvy s vyvojafem webu a pozadat o optimalizaci
SEO i vytvoreni jednoduchého a graficky poutavého informacniho banneru, ktery ptivede
uzivatele internetu na webové stranky Expozice Casu, kde se doveédi veSkeré informace a
mohou si pfimo z domova objednat komentovanou prohlidku. Néklady na tvorbu banneru
jsou v piipad¢é Expozice nizké, nebot” zaméstnava externiho grafika a jeden takovy navrh

se pohybuje v rozmezi jednoho az dvou tisic korun. s

Reklama na internetu ma obrovskou vyhodu v mozZnosti cileni a snadného méfeni uspés-
nosti, neni pfitom draha. Cena se odviji od poctu zobrazeni a kliki. Napiiklad Google
AdWords nabizi do zacatku pfi investici 250 CZK bonus 1 000 CZK. Ve specialni online
aplikaci se vytvoii reklamni text, dale je moZné nastavit rozpocet kampané, oblasti zobra-

zovani, klicova slova a dalsi moznosti individualniho nastaveni.

DalSim doporucenim je soustiedit se na vybudovani databdze kontaktii, na zakladé této
databaze pak cilené oslovovat specifické cilové skupiny s konkrétnimi nabidkami, pozvan-
kami. Naklady jsou opét zcela minimalni, prakticky pfedstavuji ¢as straveny nad vymysle-
nim a tvorbou zprav. Jedna se o kreativni proces, napiiklad Guerilla Marketing doporucuje

vyhradit si pro tuto ¢innost hodinu denné.

Word of Mouth, v ¢estiné Septani nebo doporuceni, se $ifi prostfednictvim lidi v podstaté
zdarma bez nutnosti investice do marketingové kampané, spokojeny zakaznik je tim nej-
lep$im medidlnim nosi¢em, na coZ je dobré pamatovat a podpofit tak zdkaznika informac-
nimi prospekty, které mize dale rozdavat svym znamym. Pravé pozitivni informace od
svych blizkych, podpoiena poutavym, informacnim letdkem, je tou nejcennéjsi a pfitom

nejméné ndkladnou formou marketingové komunikace.
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Specialni nabidky pro cilovou skupinu v sobé zahrnuji aspekty predeslych doporuceni. Za-
klad tvofi vybudovana databaze kontaktl, ze kterych se vytipuje vhodna cilova skupina a
vytvoii se konkrétni nabidka moznosti navstiveni Expozice naptiklad pro Skoly, zdjmové
spolky, kluby, domovy dichodcti, zaméstnanecké organizace apod. Otazkou je, jaké medi-
um pro takovéto oslovovani je nejlepsi. Z pohledu fizeni nakladd je vyhodny email,
nicméné s relativné minimalnimi naklady na poStovni znamku a obalku se jevi jako ofici-
aln¢jsi a efektivné;si klasicka posta, ktera ptisobi i divéryhodnéji. DalSim zplisobem oslo-
veni konkrétni cilové skupiny je inzerce v odborném tisku, jako jsou napiiklad ucitelské
noviny, magaziny a spolecenska periodika vénujici se hodinkdm, hodindm, hodinafstvi,

periodika ur¢end pro maminky, pro rodiny s détmi a pro seniory.

Partnership, jinak také kooperace, znamena vyuziti spoluprace s ostatnimi hraci na trhu.
V ptipad€ Expozice se jednd jak o statni instituce, jako jsou hrady, zdmky, muzea, turistic-
ka centra, ale i o medialni subjekty na trhu. Piikladem je umisténi reklamniho plakatu na
hrad¢, ktery odkazuje turisty k pfisti navstéveé pravé do Expozice recipro¢ni vyménou za
umisténi podobného banneru v Expozici. Tuto jednoduchou a beznikladovou metodu lze
dovést dal a za nabidku bezplatné prohlidky pro zaméstnance radia inzerovat v lokalnim
radiu, totéz se nabizi pro ostatni medidlni partnery. V oblasti médii lze ziskat i prostor
Vv celostatni televizi v ramci rannich zpravodajskych vysilani zdarma. Naptiklad potad

,,Dobré rano“ v Ceské televizi.

Na posledni kooperaci navazuji tiskové zprdavy a PR, které opét tvoti beznakladovou a pfi-
tom velmi uc¢innou formu propagace. I zde je nejvétsi investici ¢as a kreativni prace. Vy-
myslet kratké a pfitom informacné bohaté texty, které zaujmou a ptitdhnou dal$i navstév-

niky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

4.2 Rizikova analyza

SEO optimalizace piedstavuje bezrizikové vylepSeni, které pomiize generovat vice na-
vstévniki webovych stranek. To je kliCové k ziskani dalSich relevantnich informaci a
k rozhodnuti se pro navstévu Expozice. U bannerd je jediné riziko spojené s tim, ze vytvo-
feny banner nebude fungovat podle piedstav, respektive nebude generovat pozadované
mnozstvi navstévniki. Pii¢ina potom muize byt v mélo atraktivnim grafickém zpracovani

nebo ve Spatném umisténi. VSe se da operativné meénit a optimalizovat.

Rozvoj marketingové komunikace pomoci Word of Mouth marketingu pfinds$i minimalni
rizika za ptedpokladu bezchybnosti a spokojenosti se sluzbou. To klade vysoké naroky na
persondl a na kvalitu sluZzeb. Nestaci jen atraktivni expondty, je zapotiebi i piijemného a
pozitivniho a odborné vySkolené¢ho persondlu, ktery je schopen vzdy poradit. V piipadé

selhani se WOM stava rizikovym a mize naopak uskodit v podobé negativnich referenci.

U email marketingu je riziko v nezvladnuti podoby emailu, ktery musi pfedevs§im zaujmout
a prinutit k akci. Dal$im eventualnim rizikem je zdména takového mailu za spam. Podle
legislativy platné v celé EU musi kazdy takovy mail obsahovat jasn¢ viditelnym c¢itelnym
pismem moznost odhlaSeni pfijimani mailu s tlacitkem ,,0odhlasit*. V opa¢ném ptipad¢ hro-

zi pokuta podle zakona ¢.480/2004 Sb. pokuta az 10 000 000 K¢.

Partnership neboli kooperace, spoluprace s riznymi podnikatelskymi subjekty na trhu, je
vzdy vyhodou pro obé¢ strany. Hotely v mistnim regionu mohou nabizet své ubytovaci
sluzby s benefitem slevy na prohlidku Expozice. Nabizi se 1 moznost vyuziti slevovych

portalt, které splni ucel reklamy na internetu za cenu slevy na vstupném.
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4.3 Casova analyza

brezen

duben

kvéeten

cerven

epriprava databaze
epfiprava grafickych a informacnich materiall
eoptimalizace SEO

eprvni vyhodnoceni SEO
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Uvedena doporuceni je mozné spustit okamziteé. Dtllezité je pravidelné opakovani. Guerilla
ceptt, radi vyhradit si na kazdou marketingovou ¢innost urcity pravidelny ¢as, napi. 1 ho-
dinu tydné vyhodnocovanim uspésnosti soucasnych aktivit, 1 hodinu denné¢ email marke-
tingu, 3 hodiny tydné tiskovym zpravam a publikacim v médiich. Optimalizace SEO je
jednorazova ¢innost, kterou je ovSem také nutné pravidelné¢ vyhodnocovat, doporucuje se
jednou mésicné. Email marketing je dalsi celorocni, pravidelnd, soustavna ¢innost. Litera-
tura z teoretické Casti doporucuje zasilani informacnich mailt jednou az dvakrat za mésic.
Pti Siroké emailové databazi a rozvrstveni cilovych skupin je potom dobré vénovat se kaz-
dy den urc¢ité skuping, pro kterou se tvoii konkrétni mail s konkrétnim oslovenim a nabid-
kou, ¢ pozvankou. Casovy plan zagina mésicem bieznem, kdy se vytvoii nové grafické a
informac¢ni materidly, akcentujici vyjime¢nosti muzea (interaktivni obrazovky, atomové
hodiny, vesmir, ovladani Hubbelova teleskopu, foceni online). Zavede se sledovani dat na
webovych strankach www.expozicecasu.cz a provede se optimalizace SEO. V dubnu se jiz
pracuje s vybudovanou, strukturovanou databazi vSech zainteresovanych stran. Jsou to
partnefi (média, cestovni agentury, hotely, informaéni centra, informacni portaly) a cilové
skupiny — skoly, spolky, domovy diichodcti, firmy, organizace). Postupné se zacina vytva-

fet koncept jednotlivych nabidek.

Partnership — spoluprace s informa¢nimi centry, hotely v regionu, hrady a zamky, muzei.
Kazdé partnerstvi za¢ina navazdnim kontaktu, s tim je spojen opét direct mail, pfedstaveni
projektu, vyuziti grafickych materialti a nabidka konkrétni spoluprace. V oblasti médii lze
ziskat 1 prostor v celostatni televizi v rdmci rannich zpravodajskych vysilani zdarma. Na-
piiklad potad ,,Dobré rano* v Ceské televizi. Na partnership volné navazuje PR, spolupraci
s dopravci lze vyuzit k publikacim a ¢lankdm v jejich magazinech a podnikovych novi-
nach, stejné¢ tak zvefejiiovani ¢lanka v Ucitelskych novinach o aktivitich a moZnostech

vyuky v Expozici ¢asu.

Cerven je prvnim meésicem, kdy miize dojit k prvnimu vyhodnoceni spéSnosti srovnani
poctu navstévnikdl s minulym rokem. Krom toho se pokracuje ve vSech marketingovych
¢innostech jako je prohlubovani partnerstvi, reklama v odborném tisku, PR ¢lanky, direct

mail, oslovovani novych cilovych skupin, reklama na sociélnich sitich, reklama na Googlu.


http://www.expozicecasu.cz/
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ZAVER
Efektivni marketingova komunikace je klicova pro kazdou spole¢nost, ktera chce obstat ve
vysoce konkurencénim prostiedi. I kdyz se v pripad¢ moji bakalaiské prace jednalo o nezis-

kovou organizaci, jejimz provozovatelem je mésto Sternberk, ukézalo se jako zasadni za-

meéfeni pravé na marketing a zvySovani povédomi o Expozici Casu.

Nové trendy a moznosti marketingové komunikace davaji Sanci i ekonomickym subjektim
S omezenym rozpoctem. Pomoci internetu a prohloubenim spoluprace se vSemi zaintereso-
vanymi stranami lze docilit efektivni nizkonakladové komunikace, kterd pfindsi nové za-
kazniky a dokaze si udrzet ty stavajici. Moderni nastroje marketingu nejsou nakladové ani
¢asov€ naro¢né a nesou tak s sebou minimalni rizika. Na druhou stranu klade takovy druh
marketingu i velké naroky na kreativitu, originalnost a neobvyklost, aby bylo osloveni

opravdu ucinné a efektivni.

Expozice ¢asu ma v soucasnosti marketingovou komunikaci na zékladni Grovni, srovnatel-
nou s podobnymi organizacemi, avSak dosud nevyuzivala pln¢ vSechny dostupné a bezna-
kladové nastroje marketingu a ¢innost nebyla provadéna systematicky po pravidelnou do-
bu, coz by se i diky této analyze mohlo zménit a uvedena doporuceni by méla prispét ke

zvySeni navstévnosti Expozice.

Doporuceni jsou koncipovana s ohledem na omezeny marketingovy rozpocet a snazi se
vytézit maximum s minimalnimi penéznimi vStupy pti vyuziti bézné dostupnych, moder-
nich technologii. I kdyz internet ptedstavuje stale obrovsky potencial, nadéle tvoii podstat-
nou cast marketingové komunikace 1 klasicky tisk, brozury a letdky. Proto se ma prace
inspirovala Tomasem Batou, ktery byl prikopnikem reklamy a ucil se ve své dob¢ od ame-
rického podnikatele Henry Forda. Stale vice plati bat'ovské heslo ,,Nas§ zakaznik, na§ pan®.
V soucasné dob¢ se povazuje za prikopnika nizkonakladové marketingové komunikace
Jay Conrad Levinson s konceptem Guerilla marketingu, na jehoz zakladé jsem formuloval

dalsi doporuceni, tykajici se vyuziti internetu, databazi, kooperace a spoluprace.

I kdyz je Expozice Casu neziskovym projektem, lze sp&Sné aplikovat moderni ptistupy
marketingu a marketingové komunikace k pfispéni zvySeni navstévnosti a obecného pove-

domi o novém muzeu. Pravé neznalost produktu ¢i sluzby je velkym problémem kazdého
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nove zacinajiciho podnikatelského projektu a Gispésné zvladnuti marketingové komunikace

se tak stava klicové pro ziskani novych navstévnika.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni navstévnici,

Jsem studentem tfetiho ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a v ramci své bakalaiské
prace jsem si stanovil za cil pomoci Expozici Casu zkvalitnit propagaci a marketingovou

komunikaci a rozsifit tak povédomi o atraktivnich sluzbach ve Sternberku.

Dovoluji si Vas proto oslovit s zadosti o odpovédi na jednoduché otazky, které poslouzi
Vv ramci statistického zpracovani dat k analyze a nasledné optimalizaci komunikace expozi-

ce.

Prizkum je anonymni, veskeré informace budou pouzity pouze pro Gcely zpracovani ana-

lyzy.

Dé&kuji za spolupraci.

Libor Svoboda

., Z jakého informacniho zdroje jste se dozvédél(a) o Expozici Casu? “

a) lokalni tisk b) radio ¢) TV d) internet e) doporuceni ptatel

., Méli jste pred navstévou dostatek relevantnich a snadno dostupnych informaci o Expozi-

ci?“

a) Ano b) Spise Ano c) Spise ne d) Ne

,, Doporucili byste navstevu svym pratelum a znamym? “

a) Ano b) Ne



