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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim internetového marketingu ve Valasském muzeu
v ptirod¢ v Roznové pod Radhostém. Teoreticka ¢ast obsahuje ivod jak do marketingu, tak
i do marketingu sluzeb, cestovniho ruchu a pfedevsim internetového marketingu. Velmi
dalezitymi prvky jsou nastroje, jeZ jsou vyuzivany pii aplikaci internetového marketingu
jako naptiklad webové stranky, socialni média, blogy ¢i viralni marketing. Prakticka cast
obsahuje piedstaveni Valasského muzea v ptirod¢ a jeho pozici na trhu, analyzu soucasné-
ho stavu vyuzivani internetovych marketingovych nastrojii, SWOT analyzu zaméfenou na
internetovy marketing a PEST analyzu. Diky provedenym analyzdm bylo mozné vyvodit
doporuceni a navrhy pro efektivnéjsi komunikaci s vefejnosti. Cilem prace bylo stanovit

doporuceni, jez by mohla byt aplikovatelnd v praxi pfi pouziti minima financi.

Kli¢ova slova: marketing, internet, muzeum, webova stranka, facebook

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with internet marketing in Vala§ské muzeum v piirodé in
RoZznov pod Radhostém. The theoretical part includes an introduction to marketing, mar-
keting of services, tourism marketing and especially the internet marketing. Very important
elements are the tools, which are used during application of the internet marketing like web
sites, social medias, blogs or viral marketing. The practical part includes introduction of
Valasské museum v piirod¢ and its market position, analysis of usage of internet marketing
tools at this moment, SWOT analysis focused on internet marketing and PEST analysis.
Based on the analysis it was possible to conclude the recommendations for more effective
communication with public. The goal of this work was to provide recommendations, which

could be used in practice, using a minimum of finance sources.

Keywords: marketing, internet, museum, web site, facebook
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UvVOD

Internet se stal neodlucitelnou soucasti dnesniho svéta a zivoti vétSiny lidi. Piinesl s sebou
takové moznosti, jaké by si pfedchozi generace nedokazaly predstavit. Poskytuje moznost

spojit se s kymkoli kdekoli na zemékouli, ziskat informace, inspirovat se a mnohé dalsi.

Témet vSechny Cinnosti se musely pfizpisobit tomuto médiu a mezi nimi i marketing. In-
ternetovy marketing je v dnesni dob¢ jiz téméf nutnosti pro spravné fungovani spolecnosti

a efektivni komunikaci se zakazniky.

Zpracovani této bakalarské prace si vyzadalo Valasské muzeum v piirodé¢ v Roznové pod
Radhostém. Jako cil byla uréena analyza internetovych néstroji marketingu, které muzeum
Jiz vyuzivé a ndvrhy na jejich zlepSeni ¢i rozSiteni.

Tuto bakalaiskou praci jsem si vybrala z velmi jednoduchého diivodu. Ziji ve mésté jen par
kilometrti od Roznova pod Radhostém a ValaSské muzeum v pfirodé¢ znam. Bohuzel od
mych détskych let jsem tam nebyla a tuto praci beru jako moznost jak muzeum poznat 1épe

nejen jako navstévnik, ale také z interniho pohledu.

Prace je rozdélena na dvé casti a to teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast je zamétena
na vysvétleni zédkladh marketingu. Vzhledem k tomu, ze bakalaiskou praci zpracovavam
Vv prostfedi muzea, tak povazuji za dilezité, aby byl v teoretické ¢asti nejen vysvétlen in-

ternetovy marketing, ale také marketing sluZzeb a marketing cestovniho ruchu.

V praktické casti se zaméfim v prvni fadé na predstaveni muzea, jeho cile, navStévnost a
dalsi ukazatele dilezité pro spravné pochopeni jeho situace na trhu. V dalsim kroku prove-
du analyzu souc¢asného vyuziti marketingovych nastroji na internetu. Soucasny stav zaro-
venl podrobim SWOT analyze, ktera ukéze silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby pfi

vyuziti internetovych néstroji. Pro zhodnoceni vnéjsich vlivii vyuZziji PEST analyzu.

V zavéru mé prace navrhnu doporuceni na zlepSeni vyuzivani néstrojii internetového mar-

ketingu a tyto doporucéeni podrobim nakladové, rizikové a casové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem préce je provést prizkum literarnich prament a zpracovat poznatky tykajici se inter-
netového marketingu. Popsat a zhodnotit souc¢asny stav vyuzivani internetového marketin-
gu ve Valasském muzeu v piirodé. Dale identifikovat nedostatky a k nim navrhnout patfic-
né opatieni a dal$i mozné navrhy, které bude v budoucnosti mozné aplikovat v praxi. Va-
lasské muzeum v ptirod¢€ je statni prispévkova organizace s omezenymi financnimi moz-
nostmi, proto je dulezité zaméfeni pfedev§im na neplacené formy marketingu. Tyto dopo-

ruceni na zavér budou podrobeny nékladové, rizikové a Casové analyze.

Prace vychazi z teoretickych poznatkl a nejnovéjSich informaci o daném tématu. Cila pra-
ce chci dosdhnout pomoci logickych metod, a to pfedev§im analyzy a syntézy, a dale také
deskriptivni metody. Mezi pouzité analyzy patii analyza soucasného stavu vyuziti nastroji
internetového marketingu, SWOT analyza a PEST analyza. Pro zjisténi informaci o Valas-
ském muzeu v pfirod¢ bude provedena analyza dokument, naptiklad vyro¢ni zpravy 2013
a strategie rozvoje VMP v letech 2014 az 2023. Diky témto metodam bude mozné navrh-

nout doporuceni, kterd budou néasledné podrobena nakladové, Casové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Firmy v soucasné dob&é nemohou piezit jen tim, Ze budou fungovat. Potiebuji néco vic, aby
uspély na dynamickém a velmi konkuren¢nim trhu dnesni spole¢nosti. Jak spotiebitelé, tak
1 kupujici organizace stoji pred velmi Sirokou nabidkou vyrobki a sluzeb, a snazi se najit
ty, které nejlépe vyhovuji jejim pfanim a potiebam. Vyzkumné studie prokézaly, Ze znalost
a uspokojovani spotiebitele konkurencné lepSimi nabidkami je klicem k tispéSné existenci
firem. A pravé marketing predstavuje funkci firmy, kterd se snazi definovat cilové spotie-
bitele, a hleda idealni cestu pro uspokojeni jejich narokii (Piikrylova a Jahodova, 2010,
s. 16).

Dle nazoru Urbanka (2010, s. 12) panuje mezi laickou vefejnosti velmi zjednoduSeny na-
zor, 7ze marketing je jen reklama, prodej nebo prodejni aktivity spole¢nosti. Marketing je

ovs$em daleko vice.

Hlavni ukoly marketingu se mohou stanovit takto:

poznavani pronikani na udrZeni se na ovlivitovani
trhu trh trhu trhu

Obrazek 1 Hlavni tkoly marketingu (Urbanek, 2010, s. 12)

1.1 Vymezeni pojmu marketing

Definic marketingu je jak v literatufe, tak i v ostatnich zdrojich mozné dohledat nepteberné
mnozstvi, ale v jednom se vétSina z nich shoduje. Marketing je urcity proces, pii kterém se
firma snazi uspokojovat pozadavky a potieby zédkaznika, ptedvidat jak se tyto potieby bu-

dou ménit a tim padem se jim vcas ptizpisobovat.

»Marketing je funkci podniku, kterd identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje
a mé&fi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhiim muze organizace nejlépe slouzit, roz-
hoduje o patfi¢cnych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit témto trhtim, a
vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil prani zakaznika* (Kozak, 2005,
S. 6).

Velmi piihodnou definici nabizi Kotler (2013, s. 35) a to, Ze marketing je uspokojovani

potieb ziskove.
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Dle Karlicka (2013, s. 18) vSechny tyto definice vyzdvihuji dilezitost zdkaznika a jeho
potteb. Zaroven je ale dulezité, aby uspokojovani potieb zakaznika bylo pro spole¢nost
ziskové. Nekteti manazeti si nespravné mysli, ze marketing se soustfedi hlavné na hledani
a zajisStovani novych zakaznikli. OvSem hlavni ¢ast marketingové strategie by méla byt

zaméfena na udrzovani vztahil se stavajicimi zakazniky.

1.2 Vyvoj marketingu

Marketing si ve své historii proSel témito stadii:

1.2.1 Produkéni stadium
Produkéni stadium bylo ptiblizné v letech 1500-1920.
Typické pro néj bylo:

- Koncentrace na vyrobu
- Na konci obdobi nastal ptechod od individudlni vyroby k manufakturdm a
k masové vyrobé

- Poptavka byla vys$si nez nabidka (Urbanek, 2010, s. 18, 19)

1.2.2 Prodejni stadium
Zhruba v letech 1920-1950.

- Poptavka zac¢ina pomalu piesahovat nabidku

- Zaméfuje se vice na prodej nez na vyrobu

- Nastup agresivnéjSich metod podpory prodeje a propagace (Urbanek, 2010, s. 18,
19)

1.2.3 Marketingové stadium
Zhruba v letech 1950-1970.
Vyznacovalo se témito charakteristikami:
- ZjiStovani narokl zédkaznikl
- Vyzkum trhu a chovani jeho Gc¢astnik

- Vyrobci reaguji na zmény zajmi kupujicich a na celkovou situaci trhu (Urbének,

2010, s. 18, 19)
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1.2.4 Stadium totalniho marketingu
Od roku 1970 do soucasnosti.

- Aktivni ur€ovani a uspokojovani narokti zakaznikt
- Orientace na obchodni partnery a zaméstnance

- Provadéni marketingového prazkumu trhu

- Analyzovani zjisténych informaci a jejich vyuzivani
- Vyuzivani kreativity zaméstnanci

- Globalizace, vyuzivani novych technologii (Urbanek, 2010, s. 18, 19)

1.3 Klasicky marketingovy mix

»Pokud marketéfi odvedou dobrou préci pti identifikovani potieb spotiebitele, vypracovani
dobrého produktu a oceiovani, distribuce i propagace bude efektivni, vysledkem pak bude

atraktivni produkt a spokojeni zakaznicil* (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 9).

wewvr

Prochéazky a Urbanka (2005, s. 89) pfedstavuje souhrn zékladnich prvki marketingu, diky
nimz firma plni své cile. Jedna se o soubor propojenych proménnych, jimiz mize spolec-

nost poptavku po svych vyrobcich ovliviiovat.

Zakladni marketingovy mix je nazyvan 4 P podle prvnich pismen anglickych nazvii jednot-
livych nastroji. Tyto nastroje jsou: product, price, place a promotion. V ¢eském jazyce

tedy: produkt, cena, prodejni misto a komunikace.

1.3.1 Produkt (Product)

vV

koz je pfedmétem smény nebo prodeje. Jako produkt mize byt chapano vSechno, co miize
slouzit k uspokojeni potieby zédkaznika a zarovent miize byt nabizeno ke smén¢€. Produktem
tedy mtzou byt jak hmotné pfedméty, zivé organismy, ale také sluzby, osoby, mista, mys-

lenky, kulturni vytvory a mnohé dal$i hmotné 1 nehmotné statky.

L If marketers do a good job of identifying consumer needs, developing a good product, and pricing, distrib-
uting, and promoting it effectively, the result will be attractive products and satisfied customers.
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Dale Foret popisuje zakladni slozky produktu (viz obrazek 2):

Rozsifeny produkt

Realny produkt

Obrazek 2 Zakladni slozky produktu
(Foret, 2012, s. 101)

Produkt ma tfi zdkladni Grovné€ a to jadro, realny produkt a rozsiteny produkt. Jadro repre-
zentuje hlavni prospéch ¢i pfinos pro zakaznika. Je to diivod, pro¢ si tento produkt koupit.
Zékaznici nejcastéji sleduji redlny produkt. Jednd se ptfedevSim o kvalitu, ktera zahrnuje
funkce jako zivotnost, spolehlivost, piesnost, funk¢nost, atd. Z marketingového hlediska
kvalitu urcuje zdkaznik. Déle se mize do redlného produktu zafadit také jeho design, ktery
je Casto rozhodujicim faktorem koupé. Design mize zabezpecit vysSi funkcnost, zlepSit
uzitné vlastnosti, estetickou hodnotu a dokonce i1 kvalitu. Roz§ifeny produkt zahrnuje tzv.
rozsifujici faktory poskytujici zakaznikovi vnimanou hodnotu. Obvykle se jedna o sluzby
spojené s nakupem jako doprava k zakaznikovi, poradenstvi, aktualizace, opravy a Gdrzba,
zaruky, uvéry ¢i platebni podminky. V dnes$ni dobé hraje pravé rozsifeny produkt klicovou

roli v rozhodovacim procesu (Foret, 2012, s. 101-104).

1.3.2 Prodejni cena (Price)

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktery je spojen s vynosy pro firmu. VSechny
ostatni nastroje jsou spojeny s naklady. Cenotvorba je tedy pro firmu zivotn¢ dulezita (Kar-

ligek, 2013, 5. 171).

Obecn¢ se da soudit, Ze pii snizeni ceny se zvysi poptavka po produktech a naopak.
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cena P

Prl-mmmmmn- poptavka D

Or mnozsivi

Obrazek 3 Ktivka poptavky (Miras, ©2000-2014)

Ovsem toto prohlaSeni neplati pokazdé. Nizka cena miiZze u luxusnich statkli poukazovat na
nekvalitu, neodpovida exkluzivité vyrobku a zdkaznikiim muze piipadat podezield. Tato
skuteCnost je nazyvana Veblentiv efekt. Pro firmy je tedy dualezité pochopit vztah mezi

vnimanou cenou a vnimanou kvalitou (Karlicek, 2013, s. 171, 172).
Zakladni metody stanoveni ceny podle Foreta (2012, s. 111, 112) jsou:

- Cena zaloZena na nékladech, kdy se pomoci kalkula¢nich metod vy¢isli ndklady na
vyrobu a distribuci

- Cena na zaklad¢ poptavky, ktera vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na
rizné vysi ceny

- Cena na zaklad¢ cen konkurence, v piipade€, Ze mé firma srovnatelné produkty jako
konkurence, muze uvazovat o podobné cené

- Cena podle marketingovych cili firmy, jez zalezi na stanovenych cilech firmy,
napf. maximalizace zisku s vysokymi cenami nebo maximalizace objemu prodeje
S niZ8imi cenami

- Cena podle vnimané hodnoty produktu zékaznikem, jez se stanovuje podle znalosti

hodnoty, kterou zakaznik pfipisuje produktu

Hodnota vnimana

Naklady zakaznik
(spodni hranice Ceny konkurence horni h Y
ceny) (horni hranice
ceny)

Obrazek 4 Klicové faktory tvorby ceny (Karlic¢ek, 2013, s. 175)
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1.3.3 Prodejni misto/distribuce (Place)

Bouckova (2003, s. 201) popisuje distribuci, jako umisténi zbozi na trhu. Zaroven také
zahrnuje souhrn operaci a postupi, diky kterym se vyrobek dostane z mista vzniku do mis-
ta spotieby nebo uziti. OvSem upozoriiuje na to, ze distribuci nelze chapat jako pouhy fy-
zicky pohyb zbozi, ale obsahuje i v§echny nehmotné toky, které se s distribu¢nimi opera-
cemi poji.

Foret et al. (2001, s. 101, 102) rozvadi soucasti distribuce takto:

- Procesy fyzického pfemistovani - smyslem je dostat zakaznikem pozadovany pro-
dukt v pozadovaném stavu na dané misto. Obsahuje tedy prepravu, skladovani a fi-
zeni zasob

- Zmény vlastnickych vztahil - v piipad¢ pfimého prodeje dochédzi ke zméné vlast-
nickych prav pouze jednou. Jedna se o situaci, kdy prodejce prodd vyrobek ptimo
kone¢nému spottebiteli. OvSem pfi nepiimém prodeji se vlastnické prava méni vi-
cekrat, jelikoz se produkt dostava ke kone¢nému spotiebiteli pres ne¢kolik distri-
bucénich meziclankl napt. velkoobchody ¢i maloobchody

- Doprovodné ¢innosti - mezi tyto ¢innosti se fadi napiiklad sbér marketingovych in-

formaci, pojistovani, poradenstvi, ivé€rovani apod.
Vsechny vyse uvedené soucasti vykonava bud’ sam vyrobce, nebo rizné organizace, které
tvofi distribucni sit’.
Urbanek dodava (2010, s. 90), Ze distribucni sit’ se sklada z nékolika zakladnich ucastnikt

ato:

- Prvovyrobci: zemédélské podniky, téZebni primysl atd.
- Zpracovatelé: konzervarny, atd.
- Distributofi: velkoobchodnici, maloobchodnici, atd.

- Podptrné firmy: agentury pro vyzkum trhnu ¢i reklamu, banky, pojistovny, atd.

1.3.4 Komunikace (Promotion)

Bouckova (2003, s. 222) udava, Ze propagace neboli marketingovd komunikace je komu-
nikaci primarni. Jejim smyslem je ptredev§im sdélovat, stimulovat a podporovat prode;j.
Cilem je nejen zvySovani informovanosti zdkaznik o nabidce, ale také snaha zvyraznit
nekteré prednosti produktu, presvédCit zdkaznika o koupi ¢i udrzovat trvalé vztahy

s klienty a vefejnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Foret (2012, s. 129) d¢li veskeré nastroje komunikace na 2 hlavni skupiny, a to na:

- Nadlinkové (zkracené ATL, dle anglického ptekladu above the line)
- Podlinkové¢ (zkracené BTL, dle anglického piekladu below the line)

Rozdil mezi ATL a BTL nastava hlavné ve vydajich za sdélovaci prostiedky. Nadlinkové
prostiedky zahrnuji pomérné vysoké naklady, které se plati majitelim sd¢lovacich pro-
stiedktl jako je televize, rozhlas a tisk. Na druhé strané podlinkové prostiedky, jako podpo-
ra prodeje, direct marketing, osobni prodej apod. se bez nakladnych sdélovacich prostiedku

obejdou. Proto také vyuziti BTL néstroji v dne$ni dobé stéle roste.
Urbanek (2010, s. 103-116) definuje nejcastéji pouzivané nastroje komunikace jako:

1. Reklama — je jednim z nejpouzivanéjsich a nejviditelnéjSich nastroji. Reklama se
de€li z ¢asového 1 funkcEniho hlediska na zavadéci, presvédCovaci a pripominaci re-
klamu. Zavadéci reklama se pouziva pii zavadéni nového vyrobku na trh pro jeho
predstaveni spotifebitelim a vyvolani co nejvétsi poptavky. Presvédcovaci reklama
presvédcuje zékaznika o kvalitach produktu. Tato reklama se nejcastéji pouziva v
dobé riistu produktu. Pfipominaci reklama ma za funkci pfipominat spotfebiteliim,
Ze je jejich oblibeny vyrobek stile dostupny. Casto jsou vyzdvihovany inovace vy-
robku €1 nové uzitné vlastnosti.

2. Podpora prodeje — tento komunika¢ni nastroj se vyznacuje uréitym ¢asovym ome-
zenim a zaroven potiebou aktivni spolutcasti ze strany spotiebitelii. Hlavnim cilem
je tedy zvySeni prodeje propagovaného vyrobku. Na podporu prodeje se da nahlizet
z n¢kolika uhlid, napf. na podporu zaméfenou na zprostfedkovatele (obsahuje ob-
chodni cenové a necenové dohody, vystavy zbozi, spoleCenska setkani, rauty atd.),
zaméeienou na spotiebitele (kupony, kratkodobé slevy, darky a odmény, soutéze,
atd.) nebo na maloobchodni ¢innosti (slevy z cenikovych cen, maloobchodni kupo-
ny, ochutndvky zdarma, atd.).

3. Public relations (vztahy s vetejnosti) — zaméfuji se na budovani dlouhodobého dob-
nost nezahrnuje pouze zakazniky, ale také napf. zamé&stnance, nadfizené orgény,
statni spravu, Skoly a policii. Takto vytvofena divéryhodnost podniku pfispiva
k vy$S§imu prodeji vyrobkii.

4. Osobni prodej — tento ndstroj mize byt vyuzivan na vSech stupnich prodejniho fe-

tézce — od prodeje zprostiedkovatelim, pies velkoobchody, maloobchody az ke
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koncenym spotiebitelim. Dokaze byt velmi efektivni, ale to zalezi pfedevSim na
schopnostech prodavajiciho, jeho osobnosti, znalostech a pristupu k zdkaznikovi.
K piednostem osobniho prodeje patii osobni kontakt se zakazniky, budovani trva-
lych vztahli, moznost uziti schopnosti ,,uméni prodat®.

5. Pfimy (direct) marketing — obchodni aktivity u pfimého marketingu jsou co
nejpiesnéji zaméteny na cilové skupiny, jez ma spolecnost v databazi a které oslo-
vuje. Zékaznik tedy nemusi za nabidkou chodit do obchodu, ale nabidka pfijde za
nim. Radi se zde nastroje jako direct mail, telemarketing, internetové obchodovani,
katalogovy prodej, atd. Spole¢nosti v dnesni dobé maji pomérné detailni databaze
s informacemi o zakaznicich, jejich ndkupech, zalibach, zivotnim stylu atd. Tyto in-

formace poté vyuzivaji k co nejpiesnéjSimu zacileni nabidek.
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2 MARKETING SLUZEB

»Sektor sluzeb zahrnuje veskeré ekonomické aktivity, jejichz vystupem neni fyzicky pro-
dukt nebo konstrukce, ke spotiebé dochazi vétSinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana,
a poskytuje pfidanou hodnotu ve formé, kterd je svym prvnim kupujicim vniména jako

prevazné nehmotna“ (Kincl, 2004, s. 114).

Cibakova, Rozsa a Cibak (2008, s. 13) dodavaji, ze sluzby piredstavuji velmi specifické
prostiedky k uspokojeni casti lidskych potieb. Reprezentuji urCitou ¢ast statki, které lidé

spotfebovavaji, aby zajistili svou existenci a vytvofili podminky pro sviij dal$i rozvoj.

2.1 Klasifikace sluzeb

Zamazalova (2010, s. 348, 349) zduraznuje dulezitost klasifikace sluzeb. Povazuje ji za
vyznamny aspekt, diky kterému mutizeme posoudit charakter jednotlivych sluzeb, jejich
ptilezitosti i omezujici podminky pii poskytovani.

Zaroven dopliuje, ze klasifikaci mlzeme v literatufe nalézt velké mnozstvi, ale jedno
Obrazek ¢. 5 ukazuje produkty od Cisté hmotnych az po produkty s pievahou nehmotné
slozky. Zaroven schéma zobrazuje déleni produkti podle obtiZnosti jejich hodnoceni za-

kaznikem a na co klade daraz.

_ obtizné
snadno ohodnotitelné

ohodnotitelne

Pievainé
sluzby

Previing
hmotné virobky
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Obrazek 5 Riizné typy produkti podle obsahu hmotné slozky
(Zamazalova, 2010, s. 349)
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Dalsi moznosti klasifikace uvadi Cibakova, R6zsa a Cibak (2008, s. 23-26) a to napf.:

- Dle subjektt poskytujicich sluzbu
- Dle objektu poskytovani sluzeb
- Dle pfedmétu poskytovani

- Zalozend na ptitomnosti zadkaznika a zaméstnance pii poskytovani

2.2 Sluzby a jejich vlastnosti

Sluzby se vyznacuji ur€itymi charakteristickymi vlastnostmi, které je oddé¢luji od hmot-

nych statkd. Heskova (2012, s. 21-25) je vyjmenovava takto:

- Nehmatatelnost
- Ned¢litelnost

- Proménlivost

- Pomijivost

- Nemoznost vlastnit sluzbu

2.2.1 Nehmatatelnost

Vastikova (2014, s. 16, 17) hodnoti nehmatatelnost sluzeb jako jejich nejcharakteristicte;jsi
vlastnost. SluZbu neni moZzno posoudit zddnym fyzickym smyslem, zédkaznik si ji nepro-
hlédne ¢i nevyzkousi. Tato skutenost zvySuje miru nejistoty zdkaznikt pii pfijimani sluz-
by. Pochybnosti zékaznika se poskytovatel sluzby snazi vyloucit posilenim marketingové-
ho mixu sluzeb o prvek materidlniho prostiedi a vytvafenim silné znacky nebo obchodniho
jména. Nehmotnost je zaroven pficinou obtizného hodnoceni konkurujicich si sluzeb, kdy

zakaznik mlzZe vyhledavat doporuceni znamych, ustni reklamu atd.

2.2.2 Nedélitelnost

Tato vlastnost ukazuje, ze sluzby jsou spojeny s mistem vyroby, které vétSinou predstavuje
1 misto spotieby. S nedélitelnosti je zaroven spjata nemoznost sluzbu skladovat a upravovat

(Heskova, 2012, s. 22, 23).

Zamazalova a kol. (2010, s. 346) dodava jest¢ druhy aspekt ned€litelnosti a to spojeni slu-
zeb s osobou, ktera je poskytuje. Pracovnici ve sluzbach nejen navrhuji a fidi proces po-
skytovani, ale Casto jsou sami soucasti tohoto procesu. Toto plati naptiklad u sluzeb

Vv medicing, cestovnim ruchu, pojistovnictvi, bankovnictvi, atd.
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2.2.3 Proménlivost

Cibakova, Rozsa a Cibak (2008, s. 30) zastavaji nazor, ze kvalita zavisi na tom kdy, kdo,
kde a jak poskytuje danou sluzbu. Proménlivost ukazuje jedinecnost kazdé sluzby, ktera

muze byt ovlivnéna mnoha faktory.

Kincl (2004, s. 116) rozvadi proménlivost do dvou dimenzi. Prvi ukazuje miru odchylky
od normy, druha ptedstavuje uspokojeni specifickych pozadavki zakaznika. Pro marketin-
gového manazera je tedy dilezité, aby sluzba byla variabilni a bylo mozné provést modifi-

kace.

2.2.4 Pomijivost

Heskova (2012, s. 24) charakterizuje pomijivost sluzeb jako jejich neskladovatelnost, ktera
vzniké diky nedélitelnosti. Sluzby tedy nemohou byt skladovany, uchovavany ani vraceny,
a pokud nejsou v dany okamzik spotiebovany, dochazi k jejich ztraté. Nastrojem pro zmir-
néni pomijivosti a neskladovatelnosti mohou byt napft. rezervacni systémy, které optimali-

zuji vztah nabidky a poptavky.

2.2.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Dle Vastikové (2014, s. 20) souvisi nemoznost vlastnictvi s nehmotnosti a zni¢itelnosti. Pfi
nakupu zakaznik ziskava pouze pravo na poskytnuti sluzby, nikoli vlastnictvi. Zaroven ma
nemoznost vlastnictvi vliv na délku distribuénich kanalt, které jsou vétSinou piimé, nebo

velmi kratké. Zprostiedkovatelé sluzeb také nemohou nabyvat vlastnickych prav jako u
2.3 Marketingovy mix ve sluzbach

K marketingovému mixu ve sluzbach se k ptivodnim 4 P (produkt, cena, distribuce a pro-
pagace) pridavaji jesté procesy, materidlni prostiedi a lidé.

2.3.1 Procesy

Heskova (2012, s. 156) popisuje procesy jako dulezity marketingovy nastroj, ktery pied-
stavuje interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Reprezentuje je fada kroku,

které vedou k dokonceni sluzby. Podle poctu téchto krokl se hodnoti sloZitost procesu.
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2.3.2 Materialni prostredi

Vastikova (2014, s. 23) zdlraznuje, ze kvili nehmotnosti sluzeb zdkaznik neni schopen
posoudit sluzbu pied jeji spotiebou. OvSem materidlni prostiedi miize byt dikazem vlast-
nosti sluzby. Mlize mit mnoho forem od budovy, do které zdkaznik vstoupi, pies brozurky

az po obleceni zaméstnanci.

Heskova (2012, s. 157, 158) dodava, ze materialni prostiedi mize byt dotvaieno i atmosfé-
rou navozenou piijemnou hudbou, videoprezentaci atd. Pfijemné prostiedi mtize byt tedy
pro poskytovatele sluzby velkou konkurenéni vyhodou, jelikoz zékaznici se do hezkého

prostiedi radi vraceji.

2.3.3 Lidé

Vastikova (2014, s. 22, 23) udava, ze diky kontaktu zdkaznika a poskytovatele sluzby, tedy
zaméstnance, se lidé stavaji vyznamnym prvkem marketingového mixu. Zaméstnanec 1i
zakaznik jsou soucasti procesu poskytovani sluzby, maji tedy primy vliv na jeji kvalitu.
Organizace by se tedy méla zamé&fit jak na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanc,

tak i na stanoveni pravidel pro chovani k zakaznikim.

2.4 Marketing cestovniho ruchu

Cestovni ruch reprezentuje obsahly trh s vyraznym podilem sluzeb, ktery vyzaduje uspoko-
jeni riznorodych potieb a diky tomu vzbuzuje pozornost jak podnikateli, tak i vefejné a
statni spravy. Je jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi ekonomiky (Jakubikova,

2012, s. 18).

Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 10) zastavaji nazor, ze dvé hlavni odvétvi ovliviujici
turismus jsou pohostinstvi a cestovni primysl. Uspé$ny marketing pohostinstvi je velmi

zavisly na celém cestovnim ruchu.
Jakubikova (2012, s. 21) definuje specifika cestovniho ruchu takto:

- Rozvoj je podminén politicko-spravnimi podminkami

- Produkt neni mozné vyrabét na sklad

- Bezpodmine¢né spojeni s uzemim, kde se realizuje

- Sezonni vlivy

- Ovlivnéni trhu ptirodnimi faktory a dal§imi nepiedvidatelnymi vlivy

- Vysoky podil lidské prace
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- Té&sna spojitost mezi poptavkou a nabidkou
- Silné ovlivnéni poptavky piijmy obyvatelstva, jejich volnym ¢asem, cenou nabize-
nych sluzeb, preferencemi zédkazniki, motivaci, médou, prestizi a zptisobem Zivota

- Nabidka je ovliviiovéna také rozvojem a vyuzivanim techniky a technologii

»Marketing cestovniho ruchu definujeme jako soubor procesti zaméfenych na vytvareni a
poskytovani hodnoty vybranym cilovym skupinam zakaznikti a na rozvijeni vztahd s nimi
na mistni, regionalni, narodni a mezinarodni trovni takovym zplsobem, aby z nich m¢la

prospéch organizace (podnik) i cilové misto®* (Gug¢ik, 2011, s. 17).
Gucik (2011, s. 17) rozlisuje 4 Grovné marketingu cestovniho ruchu (viz obrazek 6):

1. Mikromarketing - orientovany na podnikovou sféru, uskute¢nuji jej nejen produ-
centi sluzeb, ale 1 zprostiedkovatelé (napf. cestovni kancelafe, informacni systémy)

2. Marketing cilového mista - snaZici se o harmonizaci poptavky zdkazniki a nabidky
stiedisek cestovniho ruchu

3. Marketing statu jako cestovniho cile (makromarketing) - zabezpecujici optimalni
vztah mezi nabidkou a poptavkou cestovniho ruchu pro obyvatele statu i zahraniéni
navstévy

4. Mezinarodni marketing - zahrnuje skupinu sousednich statti nebo regiont, které

rozvijeji spolecné marketingové aktivity na dal$ich trzich

2 Marketing cestovného ruchu definujeme ako subor procesov zameranych na vytvaranie a poskytovanie
hodnoty vybranym cielovym skupinam zakaznikov a na rozvijanie vzt'ahov s nimi na miestnej, regionalnej,
narodnej a medzinarodnej urovni takym spdsobom, aby z nich mala prospech organizécia (podnik) i cielové
miesto.
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IV. Medzindrodny (nadnarodny) Spolodenstvo Statov, napr. V4, EL,
marketing Eurdpa ako kontinent

111, Makromarketing Stat ako cestovny ciel

II. Marketing delového miesta Regidn cestovného ruchu

Stredisko cestovného ruchu

I. Mikromarketing Podniky cestovného ruchu
- producenti sluZieb
- sprostredkovatelia sluZieb

Obrazek 6 Urovné marketingu v cestovnim ruchu (Gugik, 2011, s. 18)

2.4.1 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu je zakladni marketingovy mix (4P — Product, Price, Promotion, Place)
nedostate¢ny, proto se rozsifuje o lidi, programovani, vytvareni balickli sluzeb a spolupra-

Ci.
2.4.1.1 Produkt

Dle Jakubikové (2012, s. 205, 206) se na produkt v cestovnim ruchu musime divat jinym
zpiisobem (viz obrazek €. 7), neZ na produkt v klasickém komunika¢nim mixu, naptiklad

vyrobni firmy.
Produkt déli na:

- Existujici zdroje: Pfirodni zdroje, které nemohou byt nijak napodobeny, jsou to ori-
ginaly, napftiklad jezera, udoli, hory apod. Zaroven do této kategorie spadaji auten-
tické kulturni a historické prvky jako napiiklad Karliv most, Karl$tejn apod.

- Zdroje, které mohou byt vybudovany: Zde se tadi jak infrastruktura (silnice, letiste,
rozvody vody a elektfiny), tak i suprastruktura (hotely, ubytovaci zatizeni, restau-

race, sportoviste atd.)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Produkt

Zdroje, které jiz existuji a
nemohou byt vytvoieny -
pfirodni, kulturni nebo
historické

Zdroje, které mohou byt
vybudovany, pfidany a néjak
zlepSeny

Obrazek 7 Produkt cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012, s. 205)

Dale také Jakubikové produkt rozvadi na ¢ast hmotnou a ¢ast nehmotnou. Nehmotné ¢asti
produktu nemohou byt ohodnoceny, ale vytvaii atmosféru mista a pocit pratelstvi, pohos-
tinnosti. Zatimco hmotné ¢asti, jsou méfitelné a velmi dulezité, nejsou ale zarukou spoko-

jenosti.

2.4.1.2 Distribuce

Distribuce produktl se v cestovnim ruchu na rozdil od jinych odvétvi odlisuje tim, ze pro-
dukt klient spotiebovava az v cilovém misté. Zakaznik tedy neméa moZznost produkt piedem
vyzkousSet, a proto musi zprostiedkovatelé¢ vytvofit dostateCné zajimavy a uspokojujici

produkt (Gucik, 2011, s. 107).

‘ Producenti sluzeb cestovniho ruchu ‘
T
I
I 1
Informacni systémy/ Rezervaéni systémy
T T
1

|
| ‘ Cestovni kanceldfe ‘
|
I

T
|
|
|
|
! |
|
|
I I
| |
- l
: ‘ Cestovni agentury ‘:

v VY v v

Zakaznici

pfimé kandy - Nepfimé kanaly

Obrazek 8 Distribu¢ni kanaly v cestovnim ruchu (Gucik, 2011, s. 108)

Zelenka (2010, s. 98) podotyka, ze stale vétsi roli v cestovnim ruchu maji globalni distri-

bucni systémy (GDS z anglického originalu Global Distribution System), mezinarodni
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informacni a rezervacni systémy pro letenky, kapacity v ubytovacich zafizenich, lodni list-

ky, sluzby ptij¢oven aut, cestovni pojisténi atd.

Jakubikova (2012, s. 225) vyse uvedené rozvadi jesté o pocitaCové rezervacni systémy
(CRS), jez spolu s globalnimi distribu¢nimi systémy fadi mezi rozhodujici distribu¢ni sys-

témy v cestovnim ruchu. CRS dale déli na:

- Informacné-rezervacni elektronicky systém - jez poskytuje informace o vyuziti slu-
zeb cestovniho ruchu a zaroven umoziuje rezervaci nékterych sluzeb
- Rezervacni systémy - poskytujici pouze moznost rezervaci, ale v posledni dobé by-

vaji nahrazovany informacné-rezervacnimi systémy

24.1.3 Cena

Pro cestovni ruch je zcela typické diferencovani cen, a to v rdmci poskytovéani slev mimo
sezonu ¢i o vikendech. Naopak na vrcholu sezény se zakladni cena zvySuje. Zaroven
v ramci diferenciace cen se mizeme setkat s riznymi cenami pro rtizné segmenty lidi, na-
priklad v ramci slev pro studenty, skupiny nebo dichodce. Velmi ¢astym marketingovym
krokem cestovnich kancelaii byvaji naptiiklad last nebo first minute slevy, eventudlné

happy days (Jakubikova, 2012, s. 241).

2.4.1.4 Komunikace

Zelenka (2010, s. 107, 108) zdaraziuje, ze v cestovnim ruchu je v komunikaci kladen vel-
ky diiraz na zaZzitek a emocialni stranku, spolehlivost a bezpecnost sluzeb. Zaroven také na
neobvyklost ¢i odliSnost nabidky. Soucasné se v cestovnim ruchu vyuzivaji i veletrhy ¢i
workshopy, letaky, brozury a katalogy nebo pohledy, reklama v Casopisech, v rozhlase,

televizi €1 na internetu atd.

Zaroven dodava, ze nejvice viditelnou komunikaci v cestovnim ruchu je reklama. Za velmi
dilezitou je povazovana tzv. interni reklama, coZ znamena Uprava interiéru podnikatelské-
ho subjektu, zplisob obsluhy a komunikace se zdkaznikem. Tato interni reklama je uc€inna

pii rozhodovani zdkaznika o opétovaném nakupu ¢i Cerpani sluzeb.

Jakubikova (2012, s. 269) prohlasuje, Ze cestovni ruch je jednou z oblasti, pro které¢ je

vhodné vyuzit tzv. nekonvenéni pfistupy komunikace. A to napf-.:

- Kreativni komunikace - spolecnosti se snazi byt kreativni a pomoci interni i externi

komunikace buduji svou unikatni komunikacéni strategii
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- Kreativni publicita - mize ovlivnit minéni vefejnosti za zlomek ceny, jelikoz firma
neplati za ¢as nebo prostor v médiich, ale pouze za vyvoj ptibehu a jeho uvedeni do
ob¢hu

- Emocionalni komunikace - prostiednictvim silného emocialniho ptisobeni se ovliv-
ni racionalni rozhodovani jedince

- Inovativni komunikace - souvisi s rozvojem technologii, spole¢nosti se snazi o na-
vazani oboustranné komunikace se zakaznikem

- Integrovana komunikace - vhodnou kombinaci komunika¢nich metod firma ukazu-

je dokonalost vyrobku nebo sluzby a tim se zapisuje do podvédomi zakaznika

2415 Lidé

Jakubikova (2012, s. 282) podotyka, ze pfedev§im v cestovnim ruchu se navstévnici desti-
naci nesetkavaji pouze s pracovniky nebo poskytovateli sluzeb, ale i s lidmi, ktefi v dané
destinaci ptimo ziji. Je dilezité, aby mistni komunita neméla k navst€vnikiim negativni
postoj, pokud ano pak je potfeba zjistit diivod a pracovat na zméné jejich postoje.
V cestovnim ruchu se tedy potkavaji lidé rizného véku, narodnosti, pivodu, rasy ¢i nédbo-

zenstvi.

2.4.1.6 Balicky sluzeb

Termin balicek neboli anglicky package znamena dvé a vice dopliujicich se sluzeb rezer-
vovanych ¢i zakoupenych zakaznikem za jednu cenu. Tento bali¢ek obvykle sestavuji pro-
vozovatelé zafizeni, jako hotely, turisticka centra, poptipadé cestovni kancelate, jeZ nabizi

bali¢ky dodavatel (Jakubikova, 2012, s. 283).

J 4

Balicky sluzeb pfinasi mnohé pozitiva jak pro zakazniky, tak 1 pro poskytovatele sluzeb.
Zelenka (2010, s. 117) vyzdvihuje jako klady pro zékaznika napiiklad nizsi cenu balicku,
oproti sluzbam placenym jednotlivé, Gsporu €asu pii vyhledavani, planovani, rezervovani a

placeni sluzeb a poptipadé i vyssi kvalitu sluzeb. Mezi pozitiva pro poskytovatele fadi:

- Rovnomérnéjsi vyuziti kapacit v sezoné

- ZvySeni vyuziti kapacit mimo sezénu ¢i o vikendech diky vikendovym nebo mi-
mosezénnim balicklim

- Zvyseni odbytu hiife prodejnych sluzeb

- Tvorba balickl pfimo zaméfenych na rtizné skupiny odbérateli

- Rast standarda sluzeb



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

2.4.1.7 Programovdni

Programovani neboli anglicky programming blizce souvisi s bali¢ky sluzeb, ov§em neni to
jedna a ta sama véc. Na toto ¢asté zaménovani upozoriuje Zelenka (2010, s. 115), jez vy-
svétluje, ze u programovani se jedna predevsim o vytvareni navazujici nabidky sluzeb a
atraktivit cestovniho ruchu. Oba tyto nastroje smétuji k nabizeni komplexniho produktu se
sluzbami s rtizné silnou ¢asovou a prostorovou ndvaznosti. Typickym cilem programovani

je vetsi rovnomeérnost navstévnosti a tedy snizovani sezonnosti

2.4.1.8 Spoluprdce

»Za spolupraci Ize povazovat soucinnost dvou a vice subjektli zainteresovanych na rozvoji
cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb s cestovni ruchem spojenych™ (Jakubikova,

2012, s. 287).

Spoluprace muze ptinést poskytovatelim sluzeb mnohé pozitiva. Nékteré z nich vyjmeno-

vava Zelenka (2010, s. 119), a to:

- Rovnomémé;jsi vyuziti kapacit v sezoné (napt. diky spolecnym akcim)
- Zvyseni poptavky po sluZzbach mimo sezénu

- Zvyseni odbytu hiite prodejnych sluzeb

- Tvorba nabidek zamétfenych na rizné skupiny odbératelt

- Zvysovani standardu sluzeb (diky sdileni know-how)

- Ekonomické vyhody (napf. spole¢né investice ¢i propagace)

Jakubikova (2012, s. 287) dale spolupraci déli na horizontalni ¢i vertikalni uroven. Hori-
zontdlni uroven predstavuje spolupraci na stejné urovni logistického pohybu produkti
Vv oblasti, jako napft. spoluprace mezi poskytovatelem ubytovani a poskytovatelem sportov-

nich sluzeb. Vertikalni Groven ptfedstavuje spolupraci na principu dodavatel a odbératel.
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3 INTERNET A JEHO VYZNAM V MARKETINGU

Internet je neodmyslitelnou souc¢asti dnesni doby. Stal se soucasti jak lidské komunikace ¢i
vyhledavani informaci, tak i prodejni, marketingové a komerc¢ni oblasti. Vyhody vyuzivani
internetu v marketingu si v dne$ni dobé uvédomuji nejen velké spolecnosti, ale i malé a
stiedni firmy, které mohou diky nému nabizet vyrobky a komunikovat se zakazniky zpt-

sobem, ktery by piedtim nebyl mozny (Zamazalova, 2010, s. 431).

vvvvv

prezentaci jak firem, tak i jejich produktt, budovani a udrzovani vztahi se zakazniky nebo
fizeni logistiky a internich procesu firmy. Zéarovein je také informac¢nim zdrojem, jednim
z nejefektivnéjSich obchodnich kanalii, velmi rychlym zpiisobem porovnéni, vybéru, pro-

deje a distribuce vyrobki.

Mezi dalsi klady tadi Labska, Tajtakova a Foret (2009, s. 198) pokles nakladi na prodej i
propagaci a jako hlavni pozitivum povazuji tvorbu trvalych vztahd, jez vedou k uspokojeni

individualnich prani a potieb zakaznika.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 216) charakterizuji internet, jako marketingovy ndstroj

takto:

- Velké mnoZstvi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace
- Globalizace

- Multimedialnost (texty, obrazky, animace, audio, video, atd.)
- Interaktivita

- Jednoducha méfitelnost vystupt

- Schopnost piesného zacileni

- Individualizace obsahu

- Vyuzivani specifickych nastroji a postupti

Internet ma také své slabé stranky a mezi ty nejveétsi patii omezeni piistupu pouze na po-
tencialni zakazniky, ktefi k nému maji pfipojeni. Mira pfipojeni se neustale zvysuje (viz
obrazek 9) a s ni i rychlost pienosu dat. Jako dalsi negativum online marketingu se oznacu-

je jakasi zaZita nediivéra zakaznikl pii koupi na dalku.
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Rok

Obrazek 9 Domacnosti s pripojenim k internetu (Cesky statisticky tfad, [©2015])

3.1 Slabost tradi¢niho marketingu

V dob¢ pred internetem nejveétsi média, jejichz prostiednictvim se firmy snazily oslovit a

ziskat zékazniky, byly noviny, televize a rozhlas. Spolecnosti tedy vytvarely masové re-

klamy, jezZ mély zasdhnout co nejvétsi pocet potencidlnich zdkaznikli. AvSak diky této sna-

ze oslovit co nejvice, se reklamy casto stavaly neucinné pro velkou ¢ast populace (Scott,

2008).

Scott (2008, s. 31) zaroven uvadi pravidla tradiéniho marketingu, jez byly:

- Marketing se rovna reklamé

- Oslovovani $iroké populace reklamou

- Reklama se snazila vyrusit lidi, aby ji zacali vénovat pozornost

- Jednosmérnost od spole¢nosti ke spotiebiteli

- Reklama se zaméfovala Cisté na prodani produktu

- Reklama byla zalozena na asové omezenych kampanich

- Kireativita byla nejdalezitéjsi casti reklamy

- Reklamni agentury kladly vétsi diilezitost vyhie reklamniho ocenéni, nez ziskéani

nového zakaznika

Blazkova (2005, s. 31, 32) dodava dalsi negativa tradicniho marketingu oproti interne-
tovému. V klasickém marketingu jsou ceny za poskytnuti prostoru v médiich velmi vy-
soké, oproti tomu na internetu stoji prostor zlomek ceny. Velky rozdil je také v reakci
spotiebitell, kdy u tradi¢niho marketingu mtize dojit napiiklad k ndkupu az za nékolik
dni i tydnt, ale v ptipad¢ internetu tato odezva byva o mnoho kratsi, nékdy i okamzita.

Diky internetu firmy uSetfi finance, které by jinak musely vydat za tisk brozur, katalo-
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gl, jejich skladovani a distribuci. Zaroven v elektronické verzi takovychto katalogt ¢i
jinych tiskovin se mohou velmi levné provadét aktualizace ¢i firma miize mit vice kata-
logii pro rizné skupiny zékaznikii. Tyto a mnohé dalsi rozdily Setii spoleCnostem velké

mnozstvi nakladu.
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4 ONLINE MARKETINGOVE NASTROJE

Dorcak (2012, s. 8) uvadi, zZe internetovy marketing stale pfichazi s novymi formami ko-
munikace, diky jeho neustalému vyvoji. Usp&$nou marketingovou komunikaci se nazyva

ta, jez dokaze zpusobit takovy zajem o prezentovany produkt, ze zakaznik si produkt Kou-

pi.
4.1 Webové stranky

Webova stranka je misto urcené pro jednosmérnou komunikaci firmy se zakaznikem, jeli-
koz zdkaznik nemulze nijak zasahovat do obsahu stranky. Naopak spole¢nost si uréuje, co
chce, aby se na strankéch nachézelo, a to od informaci o firmé, jeji historii a vyvoji, po-
bockach, pres sluzby ¢i produkty a reakce zdkaznikd na né€, az po informace o volnych

pracovnich mistech, spolupraci, dodavatelich a mnoh¢ dalsi (Dor¢ak, 2013, s. 10).

Scott (2008, s. 117, 118) dodava, Ze uspesné webové stranky by se mely zamétit predevsim
na vhodny a aktualizovany obsah, jez poskytne klientiim veskeré informace, které pozadu-
ji. Ovsem i takto obsahoveé zaméfeny web by mél byt doplnén o poutavou grafickou stran-
ku, jez zakazniky dokaze zaujmout, jednoduchou, pochopitelnou navigaci a vhodnou tech-

nologii.

Jiz pti zfizovéani webovych stranek musi byt organizace ovSem pfipravena na jejich neusta-
1¢ udrZzovani a aktualizaci. Bez téchto procesii se stranky mohou pfeménit 1 na zéapor, jez
klienty spiSe odeZene, nez aby je ptilakal. Kesner (2005, s. 239, 240) uvadi chyby, kterych

se spolec¢nosti Casto dopousteji:

- Nepravidelné aktualizace v dlouhych intervalech, ¢i vyskyt zastaralych a nesprav-
nych informaci

- Rozdily v informacich na webovych strankach a v informacnich letaccich

- Neuvedeni adresy a telefonniho spojeni na hlavni strance

- Nemoznost vlozeni e-mailové adresy do adresare, aby mohla spolec¢nost klienta in-
formovat o novinkach

- Neptitomnost diskuzniho fora

- Vyskyt chyb a Spatnych formulaci v textu
Aby byly webové stranky uspésné, musi se spolecnost snazit zajistit nékolik charakteristik.
A to predevsim jejich viditelnost, kterd ve velké mife ovlivituje jejich GspeSnost, efektivitu

a navratnost vlozenych investic. Pro navysSeni viditelnosti Ize vyuZzivat néstroje jako napf.
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registrace www adresy V internetovych katalozich, databazich, vyhledavacich ¢i odbornych
serverech, internetovou reklamu nebo optimalizaci stranek pro internetové vyhledavace.
Dalsi dalezitou vlastnosti webové stranky je jeji pfistupnost, ktera zajistuje jeji nezavislost
na zobrazovacim zafizeni, vybaveni a fyzickém stavu uzivatele. A posledni dtlezitou cha-
rakteristikou pfedstavuje pouzitelnost webu, jez zlepSuje interakci mezi webovou strankou
a navstévnikem. Pro zlepSeni pouzitelnosti se nejcastéji vyuziva fulltextové vyhledavani,
které¢ umoznuje vyhledat slova Ci fraze na strance a zéroven dobfe rozvrzena struktura in-
formaci. Takto l1ze dosdhnout ptehlednych, srozumitelnych a dobie ovladatelnych webo-

vych stranek (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 222).

41.1 Mikrostranky

Mikrostranky jsou specialnim typem firemnich prezentaci na internetu, jez je zamétuji pte-
devsim na zviditelnéni urcitého produktu, akce nebo udalosti. Jako velmi efektivni se uka-
zalo spojeni mikrostranky spolu se soutézi ¢i interaktivni hrou. Ve vétSiné piipadi maji
odlisnou grafiku od hlavniho webu a také maji svou vlastni internetovou adresu. Nezbyt-
nosti u mikrostranek je jejich podpora prostfednictvim napiiklad kontextové reklamy, mai-

lingem ¢i bannerovou kampani (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 223).

4.1.2 Spriznéné web stranky

Princip spfiznénych webovych stranek spociva ve zvetejnéni odkazu cizi stranky na webo-
v¢é strance subjektu, jez na oplatku pozaduje pouze zvetejnéni jeho odkazu na dané strance.
Cil je vybudovani vlastni sit¢ odkazii na konkurencnich strankach, s podobnou tématikou

(Dorcak, 2012, s 38, 39).

4.2 Socialni média

»ocidlni sit¢ se staly fenoménem soucasného online marketingu, coz souvisi zejména
S jejich popularitou mezi internetovymi uzivateli. Socidlni sit€¢ jsou dnes zazitym pojmem
pro komunitni weby, kde uzivatelé mohou snadno sdilet s ostatnimi obsah rtizného charak-
teru, hodnotit jej, diskutovat, typicky se na vytvareni obsahu spolupodilet. Na rozdil od
tradi¢nich médii podporuji socialni média obousmérnou komunikaci® (Stédron et al., 2011,

S. 78).

Marketing na socialnich sitich pfedstavuje neptimy zptisob ovliviiovani zakaznikl. Spo-

le¢nost produkt neprodava, pouze vytvari povédomi, které prodejem vyusti. Socidlni sité
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tedy umoznuji firmam naslouchat nézortim trhu a zjistovat co tikaji at’ uz o dané firmé,

produktu ¢i o konkurenci (Janouch, 2010, s. 219).

Janouch (2010, s. 216) ¢leni socialni média podle marketingové taktiky do téchto zaklad-

nich skupin:

- Socialni sité: Facebook, MySpace, LinkedIn
- Blogy, videoblogy: Twitter

- Diskusni fora: Yahoo! Answers

- Wikis: Wikipedia

- Socialni zalozkovaci systémy: Digg

- Sdilend multimédia: YouTube

- Virtudlni svéty: The Sims

Frey (2011, s. 59) narozdil od Janoucha d¢li socialni média na publika¢ni, sdilena, diskus-
ni, viralni svéty, spolecenské hry, ale také livecasty a mikroblogy. Toto déleni socialnich

siti ukazuje obrazek ¢. 10.
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Obrazek 10 Socialni média a sité (Frey, 2011)
V dnesni dobé je pravdépodobné nejznaméjsi socialni siti Facebook, jez mél v Ceské re-

publice na poc¢atku roku 2014 ptes 4,2 milionu uzivateli.
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Vastikova (2014, s. 147, 148) ukazuje mnohé zplisoby vyuziti socialnich siti pro spolec-
nosti, a to napriklad ziskavani novych zakaznikt, vylepSeni image, public relations a vzta-
ht se stavajicimi zakazniky, sbér dat diky diskuzim ¢i anketdm ¢i prostor pro sdileni vided,

obrazku, odkazu ¢i novinek.

4.3 Reklama na internetu

Internetova reklama ma mnoho vyhod, mezi néz patii napiiklad multimedidlnost, zamé&tfeni
na cilovou skupinu, snizeni nakladl a jednoducha méfitelnost. OvSem jsou zde i1 zapory,
jez jsou pro mnoho potencialnich zakaznikd velkou prekazkou, a to predevsim nemoznost
vidét a vyzkouset si produkt. I pfes to ma reklama na internetu stale vétsi uspéch. Hlavni
cil zGstavd stejny jako u klasické reklamy, a to pifesvédcCit potencidlniho zdkaznika

k nakupu produktu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 225, 226).
Distribuce reklamy probihé predevs§im ptes:

- Web

- E-mail

- Diskuzni skupiny

- Software s reklamnimi plochami
- Video

Zaroven muze mit formu grafickou, umoZznujici vyuZiti kreativity, animaci atp. nebo texto-

vou, kde se uptednostiiuji naptiklad klicova slova (Zamazalova, 2010, s. 448, 449).

Nejvyuzivangj§i formou internetové reklamy jsou bannery neboli reklamni prouzky, coz
jsou v podstaté obrazky ¢i animace, na nichz firma propaguje svij produkt na webovych

strankach.

Bouckové (2003, s. 404, 405) vyjmenovava tyto ponckud agresivni, v dnesni dobé oblibe-

né, formy reklam:

- Interstitial - vétSinou celostrankova reklama se objevi na chvili na obrazovce, pred
nactenim stranky, kterou chce uzivatel navstivit

- Rop-up - pfi otevieni www stranky se otevie nové okno s reklamnim sdélenim

- Roll-out banner - v okamziku, kdy uzivatel najede na banner mysi, tak se zv¢étsi i na
trojnasobek své velikosti

- Out of the box - velmi mala reklama se pohybuje po obrazovce a po n¢jaké dobé

sama zmizi
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4.3.1 Emailova reklama

Spolecnosti distribuuji reklamu velmi Casto také pomoci emailu. Uzivatelé emailu se mo-
hou ptihlasovat ¢i odhlasovat k odbéru. Ovsem mnoho spolecnosti v dnesni dob¢ rozesila

nevyzadanou reklamu na email, tzv. spam, jez muze poskodit firemni image (Vastikova,

2014, s. 142).

Dor¢ak definuje emailovy marketing jako posildni reklamnich ¢i informaénich emaild, jez

obsahuji reklamni vsuvky, vybranym emailovym adresam z databaze (Dorcak, 2012,
s. 29).

Zakladem pro uspé$nou emailovou komunikaci je kvalitni databaze kontaktt. Tuto databa-
zi si spole¢nost mize vytvorit naptiklad diky sbéru na webu nebo na prodejné. Dulezité je
ovSem pamatovat na souhlas zakaznika se zasilinim obchodnim sd¢leni. (Online marke-

ting, 2014, s. 159, 160)
Emailové kampan¢ mizeme rozdélit na nékolik typut:

- Propagacni newsletter - nejrozsitenéjsi typ, ve kterém se pravidelné posilaji akéni
nabidky a novinky vSem zakazniklim

- Welcome proces - email, jez je zaslan novému zakaznikovi po jeho piidani do da-
tabaze, ve kterém je prezentovan sortiment stranky

- Mikro kampané - jednorazové sestavené emaily, které jsou posilany pouze urcité

skupiné zakaznikt (Online marketing, 2014, s. 160)

4.4 Online PR

Public relations se snazi budovat vztah se zdkaznikem, informovat ho o subjektu a ziskat si
jeho divéru. PR také zvySuje efektivitu reklamy ¢i ji tplné€ nahrazuje (Dorcék, 2012, s. 36,

37). V tabulce ¢. 1 jsou zobrazeny rozdily mezi reklamou a PR.

Tabulka 1 Reklama vs. PR (Dor¢ék, 2012, s. 37)

Reklama PR
Piimy cil Prodat Vytvofit pozitivni vztahy
Piredmét Vyrobky ¢i sluzby | Informace o subjektu
Cilova skupina Zakaznici Vefejnost, management organizace
Orientace Trh Prostedi subjektu smérem dovniti i ven
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»Mezi nejcastéji vyuzivané PR aktivity na internetu se fadi firemni webové stranky Uzce
propojené s budovanim firemni identity, media relations prostfednictvim internetu (tiskové
zpravy, fotografie, pozvanky na tiskové akce atd.), interview ve formé¢ chatu, vydavani
elektronickych novin a Casopist,, newslettery, emailing, diskuze v konferencich a forech,
blogy, recenze, PR spoluprace s tfetimi stranami apod. Velmi efektivné lze na internetu téz
provadét monitoring zprav o firm¢ a jejich znackéch® (Ptikrylovd a Jahodova, 2010,

5. 119)

Firemni webové stranky Tiskové zpravy novinditm Virtualni noviny a Casopisy
PR AKTIVITY
NA
INTERNETU
Virtualni tiskové konference Sponzoring Diskuze v elektron. konferencich,
a videokonference diskuznich farech

Obrazek 11 PR aktivity na internetu (Blazkova, 2005, s. 90)

4.5 Viralni marketing

Viralni marketing predstavuje zptisob jak dosdhnout exponencialniho ristu povédomi o
subjektu diky nefizenému Sifeni informaci mezi lidmi. V praxi se viralni marketing nejcas-
t&ji objevuje na socialnich sitich nebo v emailovych zpravach, ovSem do této oblasti se fadi
také tzv. word-of-mouth neboli Septanda, kdy je informace Sifena pomoci osobniho kon-
taktu mezi lidmi. Dale miize byt viradlni marketing uskuteciovan prostifednictvim klasické

posty ¢i telefonti (Vastikova, 2014, s. 146).

Jako virdlni zprava se oznacuje ta, jeZ ma komunikacni charakter a dokdze zaujmout tak,
ze 1idé ji sami preposilaji mezi sebou. D4 se tedy fici, Ze funkci marketéri v tomto piipadé
piebiraji sami uZivatelé internetu. Viralni zprava miZe mit format obrazku, videa, textu,
zvuku, prezentace atd. (Dorcék, 2012, s. 46).

Dorc¢ak (2012, s. 46) dale rozliSuje pét druhti virdlniho marketingu:

- Value Viral (hodnotovy virus) - lidé komentuji hodnoty velmi kvalitniho vyrobku
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- Guile Viral (podvodny virus) - 1idé musi doporucit produkt svym zndmym, aby zis-
kali urcity benefit

- Vital Viral (zivy virus) - lidé vlastnici produkt se chtéji podélit o své zkuSenosti
S nim

- Spiral Viral (spiralovy virus) - nepifima zabavna reklama na produkt, nejcastéji ve
formé vtipnych videi ¢i sérii obrazka

- Vile Viral (odporny virus) - lidé mezi sebou sdileji negativni a varovné informace

0 produktu.

4.6 Blogy

Blogy pfedstavuji jednoduché textové stranky, kde autor prezentuje své osobni ndzory,
které obvykle cili na ur€itou zajmovou skupinu. Vyhodou blogi je, Ze ¢tenafi mohou ko-
mentovat a diskutovat na dané téma, coz zvySuje jejich oblibenost. Mezi velmi vyhledava-
né blogy patii korporatni neboli firemni blogy, kde se vyjadiuji naptiklad zaméstnanci ¢i

¢lenové vrcholového managementu dané spolecnosti (Pfikrylovda a Jahodova, 2010,

5. 242, 243).

4.6.1 Videoblog
Videoblog, zkracené vlog, je specifickou formou blogu, jez je v dnesni dob& velmi oblibe-
ny. Autofi prezentuji své nazory prostfednictvim videa. Mezi nejvyuzivangj$i servery, kte-

ré umoznuji vkladani vliogl je Youtube (Dorcédk, 2012, s. 68, 69).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VALASSKE MUZEUM V PRIRODE

Valasské muzeum v piirodé (zkracen¢ také VMP) je statni piispévkovou organizaci ziizo-
vanou Ministerstvem kultury Ceské republiky nachazejici se v Roznové pod Radhostém.
Tento oblibeny turisticky cil se skldda ze ctyt hlavnich oblasti, a to z Dfevéného méstecka,

Mlynské doliny, Valasské dédiny a Pusteven.

Skanzen byl zalozen roku 1925 diky snaze bratrii Jaronku, kteti pivodné pochazeli z Ma-
lenovic u Zlina, ovSem nakonec se usadili pravé v Roznové pod Radhostém. Jako prvni
vznikl areal zvany Difevéné méstecko, jez se skladal ze dvou velkych domt z roznovského
namesti, radnice a méstanského domu. Pozdéji k nim pfibyla i Vaskova hospoda, kopie

fojtstvi z Velkych Karlovic ¢i dievény kostel a mnohé dalsi.

ValaSska dédina se dockala své realizace v Sedesatych letech. Sklada se témét ze Ctyficeti

staveb a objektt, které napodobuji pravou valasskou dédinu.

V 1982 byl otevien dalsi areél, a to Mlynska dolina, ve které se nachazeji stale funk¢ni

technické stavby, jako naptiklad mlyn, valcha, pila, lisovna oleje, kovarna a dalsi.

Na Pustevnach VMP zrekonstruovalo ptivodni budovy, navrhnuté architektem DuSanem
Jurkovic¢em, a to v roce 1999 restauraci Libusin a v roce 2003 hotel Maménka. Pustevny se
staly Narodni kulturni paméatkou. Libu§in bohuzel v bfeznu 2014 vyhotel, dodnes je pofa-

dana sbirka na jeho opravu.

Skanzen se stal oblibenym cilem turistil, pfedevsim diky snaze muzea ozivit tradi¢ni tech-
nologie, femesla a uméni. Navstévnici mohou po cely rok navstivit mnoho folklornich pro-
grami, vystav ¢i vychovné vzdélavacich pofadi. Mezi nejnavstévovanéjsi akce patii Roz-
novské slavnosti ¢i Valassky jarmark. Valasské muzeum v pfirod¢ se opravnéné nazyva

zivym muzeem (Valasské muzeum v ptirode, ©2010).

5.1 Hlavni ¢innost muzea

,»Pfedmét hlavni ¢innosti Vala§ského muzea v piirodé je explicitné definovan v jeho zfizo-

vaci listin¢ a zahrnuje zejména:

- péci o sbirkovy fond, tj. nemovité a movité doklady k d¢jinam lidové kultury, naro-
dopisu, femesel a zemédé€lstvi s diirazem na dé&jiny lidové architektury z morav-
skych a slezskych regiond, a to véetné odborné knihovny, archivu a chovu ptvod-

nich plemen hospodatskych zvitat,
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zakladni a aplikovany vyzkum v nédvaznosti na tematickou profilaci muzea ustici do
publikacni ¢innosti a metodické ¢innosti pro muzea v piirode,

vzdélavaci a prednaskovou ¢innost, véetné zaméfeni na cilové skupiny déti a mla-
deze, seniort ¢i zdravotné handicapovanych spoluobcant,

organizaci stalych expozic a vystav, kulturnich programi, piehlidek, festivali, kon-
ferenci, seminafi a dalSich akci,

spolupraci se zajmovymi sdruzenimi a dalSimi aktéry relevantnimi pro ¢innost mu-

zea* (Valasské muzeum v ptirodé, 2014, s. 14).

5.2 Cile

Valasské muzeum v piirodé ma ¢tyii hlavni cile:

Vychovné vzdélavaci - potady pro Skoly, studenty

Zazitkovy - ozivovani tradi¢nich femesel, uméni apod. v ramci zivého muzea

Péce o objekty - zachovavani stavajicich a vystavba novych podle origindlnich pro-
jektl z archivi

Odborny - badatelska, sbirkotvorna a dalsi odborna ¢innost

5.3 Navstévnost

Navstévnost je jeden z kli¢ovych ukazateld uspéSnosti muzei, proto se tyto instituce snazi

navstévnost neustale zvySovat.

V tabulce ¢&. 2 je zobrazeno potadi muzei CR podle navitdvnosti v letech 2010 az 2012.

Valasské muzeum v ptirod¢ se, az na rok 2011, nachazi na ¢tvrtém misté. Tato statistika

ukazuje, ze jde zde stale prostor pro zlepSeni.

Tabulka 2 Potadi muzei Ceské republiky vzhledem k navitévnosti v letech 2010-2012

(Valasské muzeum v piirodé, 2014, s. 45)

Poradi 2010 2011 2012

1. Zidovské muzeum Zidovské muzeum Zidovské muzeum
2. Nérodni muzeum Nérodni galerie Nérodni galerie

3. Narodni galerie Narodni muzeum Narodni muzeum
4. VMP Nérodni technické muzeum | VMP
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L4

Aktualngjsi informace jsou zobrazeny na obrazku ¢. 12, ktery zobrazuje poéty navstévnikt
od roku 2010 az do roku 2014. Navstévnost se v letech 2010, 2012 a 2013 pohybuje
v rozmezi mezi 240 000 a 252 000, ovSem roky 2011 a 2014 se pohybuji vysoko nad témi-

to hodnotami.
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220000 T T T T !

2010 2011 2012 2013 2014

Obrézek 12 Celkové navstévnost VMP (vlastni zpracovani)
5.4 Cilové skupiny

Spravné urceni cilové skupiny nebo skupin je dilezité pro spravnou komunikaci s témito
segmenty lidi, jelikoZ kazdy vyZaduje individudlni pfistup. Muzeum se snazi tyto skupiny

urcit, poznat jejich pfani a potieby a ty poté plnit.

Pti vykonu své ¢innosti se VMP zaméiuje predevsim na mladez ve skolnim veku, studenty,

rodiny s détmi, seniory, odbornou vefejnost a turisty.

Pro skolaky ¢i studenty muzeum pfipravuje vychovné vzdélavaci programy jako napiiklad
Velikonoce na Vala$sku, Uméli Valasi fyziku? ¢i Skola mladych odzemkaii a mnohé dalsi.

Témito pofady se skanzen snaZi naplnit vychovné-vzdélavaci cil.

Zamg¢feni se na odbornou vetejnost je jeden ze zplisobi, jak VMP naplituje svou odbornou

¢innost.

Pro rodiny s détmi, seniory i turisty je pfipraveno kazdoro¢né mnoho akci a programi
v ramci Vala$ského roku. OvSem i samotna navstéva muzea mimo tyto akce je jak poucna,

tak 1 zabavna.
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5.5 Konkurence

Pii pohledu zpét na tabulku &. 2 Potadi muzei Ceské republiky vzhledem k névstévnosti v
letech 2010-2012, je patrné, ze nejvétsi konkurenti VMP jsou muzea a historické tstavy

nachdzejici se v Praze.

Pozici hlavniho konkurenta ze Zlinského kraje ptedstavuje Zoo Zlin.

500 000
400 000
300 000
200 000
100 000 .
Zoo Zlin Buchlowce Kromériz Zamek Muzeum
Vizovice jihovychodni
moravy

Obrazek 13 Navstévnost vybranych turistickych cilti Zlinského kraje v roce 2013

(vlastni zpracovani)

5.6 Marketingovy mix

vvvvvv

Valasském muzeu v piirod¢ je vhodné jej popsat.

5.6.1 Produkt

Zakladnim produktem VMP je sluzba, a to zprosttedkovani prohlidky muzea. Navstévnici
mohou navstivit jiZ zminéné 4 aredly, a to Dfevéné méstecko, Mlynskou dolinu, ValaSskou

dédinu a Pustevny.

Skanzen si klade za cil vybudovat tzv. Zivé muzeum. Nenabizi tedy pouze prohlidku objek-

td, ale zaroven ukazku Zivota na Valassku, tance, zpévy, obtady 1 prace davné doby.
Produkty rozsifujici zakladni nabidku jsou riizné programy, vystavy, mse svaté ¢i vychov-
n¢ vzdélavaci porady.

VMP kazdorocné planuje akce s tradiénim nadechem na cely rok, zvané ValaSsky rok.

V letosnim Valasském roku 2015 se navstévnici mohou tésit naptiklad na Velikonoce na

Valassku, Stavéni méje, Svatojansky vecer, Roznovské slavnosti, Anenskou pout’, Vanoce
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na déding, Zivy betlém a mnohé dalii. Celkem se v ramci Valagského roku 2015 poiada 46

akci odehravajici se ptfedevsim v Dfevéném méstecku.

Na rok 2015 je naplanovano celkem 8 msi svatych odehravajicich se kromé jedné vyjimky
v kostele Sv. Anny v Dievéném méstecku. Navstévnici mohou pfijit napiiklad na Pravo-
slavnou liturgii, MSi svatou k pocté Sv. Anny, MSsi svatou za zesnulé¢ pochované na Valas-

ském Slaviné ¢1 na Vanoc¢ni m$i svatou.

Dale ve Valasském Muzeu v piirodé mizeme najit vystavy. Mezi stalé expozice patii na-

ptiklad Vytvarné uméni na Valassku III. ¢i Méstecko Roznov pod Radhostém.

Pro nejmladsi navstévniky muzea jsou pfipraveny vychovné vzdélavaci porady, které jsou
pristupné jak détem, tak i Skolam, seniorim ¢i zajmovym sdruzenim. Potady pfipravené na
leto$ni rok 2015 jsou napiiklad Velikonoce na Valassku, Uméli valasi fyziku?, Skola mla-

dych odzemkait, Jak zili nasi pfedkové a mnohé dalsi.

5.6.2 Cena

VMP nabizi nékolik kategorii vstupného délené dle objektu - do kazdého aredlu jednotlivé,
do vSech dohromady ¢i do objektu Suséku, kde se konaji vystavy. Poté se vstupné déli dle
véku a stavu navstévnika — zakladni, sniZené pro seniory, studenty, drzitele prukazu ZTP,
détské ¢i rodinné pro 2 rodice a maximalné 4 déti do 15 let. Na programy jako naptiklad

RozZnovskée slavnosti, Dny femesel apod. je vstupné stanoveno individualné.

Tabulka 3 Ptehled vstupného pro rok 2015

(Ceny vstupného | Valasské muzeum v ptirode, © 2010)

Areal Zikladni SniZené Détské Rodinné | Za 1 zvire

(K¢) (K¢) (K¢) (K¢) (K¢)
Drevéné méstecko | 80 60 40 160 20
Mlynska dolina 80 60 40 160 20
Valasské dédina 100 70 50 200 20
Vsechny tfi arealy | 200 150 90 400 50
Vystavy Susak 40 30 20 80 -
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VMP nabizi i moznost zakoupeni permanentky pro rok 2015 za 350 K¢, jez plati pro

vSechny aredly, porady a akce v ramci Valasského roku.

5.6.3 Distribuce
V ramci distribuce VMP spolupracuje se Skolami, cestovnimi kancelaiemi a dal§imi.

Muzeum také vyuziva program Regionpartner, jez vytvari spolupraci mezi VMP a dal§imi
podnikatelskymi subjekty, hlavné ubytovaciho charakteru. Mezi tyto subjekty patii napii-
klad hotel Eroplan v Roznové pod Radhostém, hotel Tane¢nica na Pustevnach, Roznovské
pivni lazn¢, 14zné Luhacovice a dalsi. ZjednoduSené podano, zdkaznici si zakoupi spolu se

sluzbou poskytovanou partnerskym subjektem také vstup do Valasského muzea.

5.6.4 Propagace
VMP vyuzivé nékolik nastrojii pro komunikaci s vefejnosti, mezi néz patii naptiklad:

- ,.Zpracovani tiskovych zprav, spoluprace s tiskem

- Spoluprace s rozhlasem a televizi

- Internetové stranky vcetné socialnich siti (Facebook a dalsi)

- Propagacni materidly, tiskoviny, plakaty, letaky a dalsi* (Vala§ské muzeum v pfi-

rod¢, 2014, s. 28, 29).

Ptikladem komunikace muzea ze soucasn¢ doby je naptiklad spoluprace s televiznim pofta-

dem Ceské televize Toulava kamera, kterd natocila reportaz o velikonocich na Valassku.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZITI INTERNETOVYCH
MARKETINGOVYCH NASTROJU

Valasské muzeum v piirod¢ se ptizptisobilo modernim trendiim v marketingu a jiz nékolik

let vyuziva internet pro komunikaci s vefejnosti.

Skanzen se pifi své marketingové Cinnosti na internetu zameéiuje predevsim na neplacené
formy z diivodu nedostatku finan¢nich prostfedki. Proto jsou téméf vSechny dale uvedené

nastroje zdarma.

6.1 Webové stranky

Webové stranky na adrese www.vmp.cz byly spustény v roce 2010.

I VALASSKE MUZEUM V PRIRODE
R et

ROZNOVE POD RADHOSTEM
ARODNI KULTURNI PAMATKA

O muzeu Pozar Libusina Muzeum Programy a vystavy 0Odborna cinnost Aktuality Kontakty

Valassky rok 2015

Kvétnd nedéle - mse svata

Prohlidka muzea
Virtuaini prohlidka muzea
Partnerska muzea
Partneii

Otevirad doba Slavnostni prezentace restaurovaného Boziho
- hrobu z Nového Hrozenkova
Navstévni fady 5
Ceny vstupného Velikonoce na Valassku - Skoly 2015
ik probiicky Velikonoce na Valassku 2015
Postovna pie
3 ! Jarni koncert Brnénského rozhlasového
Najmy prostor orchestru Tidovych nastroid
iRy Rﬁiiona’lnl’ prehlidka détskych valasskych
Program Regionpartner souborti 2015
Dobrovalnictvi Stavénimaje 2015 o
Pro média o 2 o i
Koncert ke statnimu svatku 2015
Intemetovy obchod S
Volna pracovni mista POZAR OBJEKTU LTBUSEN NA PUSTEVNACH - Uméli Valasi fyziku?
Veieiné zakizky informace o vefejné sbirce najdete zde. Darci 52015 5.2015, 17,
mohou obnovu Libusina podporit kdykoliv Velky redyk 2015
odeslanim darcovské SMS na Gislo 87 777 ve G s
tvaru DMS PUSTEVNY (Cena DMS je 30,- K&, Den muzei 2015

SO A N Ce o

Obrazek 14 Webové stranky (Valasské muzeum v ptirodé, © 2010)

Na webovych strankach se nachdzi mnoho informaci o muzeu, o jeho historii, aredlech,
programech, badatelské ¢innosti a mnohé dalsi. Pro navstévniky z cizich zemi je zde moz-
nost zobrazeni textu v némeckém ¢i anglickém jazyce. Zaroven maji navstévnici moznost
virtudlni prohlidky vSech arealti muzea a zanechéni vlastniho ndzoru ¢i otazky v knize na-
VStév.

S jejich spravou byly v minulosti problémy, jelikoz se o né staraly tfi externi firmy. Tento
pocet je dnes omezen pouze na jednu firmu, ktera se zamétuje na technické problémy. Ak-
tualizace novinek a obsahu je provadéna interné¢ marketingovym pracovnikem. Diky Cas-
tym aktualizacim se mize vefejnost dozvédét vzdy nejnovejsi informace piedevsim o pro-

gramech.
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Dle mého nazoru je nejvétsim problémem nepiehlednost. Na strance je umisténo velké
mnozstvi informaci, a kviili tomuto trva velké mnozstvi Casu, nez uzivatel najde pozadova-
ny obsah. Mezi dalsi nevyhody fadim design, ktery neni nijak nevzhledny, ovSem navstév-
nika ani ni¢im nezaujme a také malé¢ mnozstvi fotek a obrazkl na strance. A jako posledni
velky zapor bych urcila internetovy obchod, ktery webové stranky nabizi. Zékaznik si mu-
ze zakoupit DVD, CD, publikace a dokonce 1 jiz vétSinou nevyuzivané videokazety. Na-
bidka videokazet dle mého nazoru ukazuje zastaralost nabidky, jelikoz v dnesni dobé témeér
nikdo nevlastni funk¢ni videoptehravac a doba této techniky jiz ddvno pominula. Zaroven
je internetovy obchod spravovan nemodernim a nevhodnym zpiisobem, a to objednavanim
pres email, kdy zédkaznik napiSe email na uvedenou emailovou adresu s pozadavkem na

titul a dorucovaci adresu, popiipad¢ i s zadosti na dobirku.

VMP ovsem planuje celkovou rekonstrukci webovych stranek, kterd by se méla uskute¢nit

do konce roku 2015.

Stranky navstivilo od spusténi 1. ledna 2010 do 31. bfezna 2015 celkové 145 415 navstév-
nikil a primérnd doba navstévy je 3:09 minuty. Navstévnost webovych stranek kazdoro¢né
narUsta, jak dokazuje obrazek ¢. 16. V roce 2014 nastal velky nardst a to kvuli pozaru jed-
noho z objektd spravovanych VMP, restaurace Libusin na Pustevnach. Zaroven na web
pravidelné zavita vice lidi tésné pied konanim akci, nardsty jsou az v fadech desitek pro-

cent.

350 000

300 000

250 000

200 000
150 000
100 000

50000

2010 2011 2012 2013 2014

Obrazek 15 Navstévnost webové stranky www.vmp.cz

(vlastni zpracovani)
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6.1.1 Mikrostranky

Pro vétsi prehlednost a jednodussi préci s rezervacemi vytvoiilo VMP mikrostranku slou-
zici pro rezervace vychovné vzdélavacich potadi pro skoly, Skolky ¢i zajmova sdruzeni.
Na mikrostranku www.rezervace.vmp.cz je pfistup pifes hlavni stranku www.vmp.cz
ze sekce vychovné vzdélavaci pofady. Mikrostranka ma ovSem jiny, moderné&jsi design nez
hlavni stranka, coz svéd¢i o tom, ze byla dodélana pozdéji. Tento fakt dle mého nazoru
neni zcela vhodny, mikrostranka by se méla alesponi zékladnimi prvky shodovat s hlavni

strankou, aby bylo zcela jasné, Ze k sobé¢ patfi.

V levém menu je umisténa nabidka akci, na které je moznost vytvofit rezervaci. Po kliknuti
na vybranou akci se zobrazi opét v levém menu vybér z ast, pifitom ty které jsou jiz re-
zervované, jsou zaSedl¢é a stale volné terminy ptedstavuji oranzové, aktivni odkazy. Pro-
sttedni panel obsahuje popis programu, ale jinak zlstavd vétSina plochy nevyuzita. Po
kliknuty na volny termin se zobrazi klasicky formulat, kde zajemce vyplni jméno, piijme-
ni, telefon, email, tfidu, Skolu, pocet déti, pocet dospélych, poptipadé je zde i prostor pro

poznamky.

Tento rezervaéni systém je mnohem modernéjSi nez rezervace prohlidky, kterou nabizi

hlavni stranka www.vmp.cz, kterou lze provést pouze pres telefon ¢i pres email.

Aktualni rezervace Rezervace vychovné vzdélavacich programt
Valasského muzea v prirodé v Roznové pod
Radhostém

Obrazek 16 Mikrostranka Rezervace

(Rezervace akci Valasského muzea v ptirodé, [©2015])
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6.2 Socialni stranky

VMP se prezentuje od roku 2013 na tfech socialnich sitich, a to na Facebooku, Twittru a
Google+. Tyto profily spravuje marketingovy pracovnik muzea. Odkazy na vSechny profi-

ly miizeme najit na webovych strankach v sekci kontakty.

Obrazek ¢. 17 ukazuje oblibenost na socidlnich sitich, prostfednictvim oznaceni ,,To se mi
libi* na Facebooku, poctu fanouskii na Google+ a poctu sledujicich na Twitteru. Nejvétsi
pocet uzivatell, témef tfi tisice, se zajima o VMP prostiednictvim Facebooku a proto bych

se chtéla podrobnéji zaméfit na tuto sit’.

Budoucnost socialni sit¢ Google+ je v tomto okamziku nejista, podle informaci z biezna
2015 by se tato sluzba m¢la rozdélit na Streams a Photos. OvSem jak bude Google+
V budoucnosti fungovat je prozatim nejasné.

Google+ Twitter
2% 3%

Obrazek 17 Oblibenost na socialnich sitich

(vlastni zpracovani)
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6.2.1 Facebook
Jak jsem jiz zminila vySe Facebook je nejoblibengjsi socialni sit’, kde uzivatelé nejen vidi
nejnovejsi prispévky na profilu vkladané témét kazdy vSedni den marketingovym pracov-

nikem VMP, ale také velké mnozstvi fotografii a zakladni informace.

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

Lioe > B Piispivek [ Fotkalvideo

Kk kky
T (2.873)
3.750
el Valagské muzeum v piirodé v Roznové pod
vatelim Hana Fabidnova, Vade #.— Radhostém Kvétna nedéle
Barbora Blazkova (29. 3. 2015) - mSe svaté v kostele sv. Anny

T Valasské muzeum v piirodé v Roznové pod Radhostém
e ‘r i
¥ B
7o eie, aby tuto strinku oznadil jako To s&

/ nedéli od 10.00 se v kostele sv. Anny v Dievéném méstetku muzea
uskuteéni poboZnost se slavnostnim svécenim ratolesti. Po ukonéeni
bohosluZby bude nésledovat privod méstem do famiho chrému Véech
svatych.

INFORMACE >

s -

Obrazek 18 Facebookovy profil VMP (Valasské muzeum v piirodé, © 2010)

Jednou z nejvétsich vyhod Facebooku je moznost, kdy samotni navstévnici ¢i fanousci
stranky mohou muzeum at’ uz hodnotit, komentovat jeho ptispévky ¢i vkladat své. Aktivni
navstévnici profilu ho zaroven i propaguji. Naptiklad, kdyZ uZivatel vstoupi poprvé na
stranku a klikne na ,,To se mi 1ibi“, tento jeho pocin se zobrazi jeho pfatelim, kteti mohou

udélat to samé.
VMP na svém profilu také vytvaii udalosti, diky kterym o nich rozsifuje povédomi mezi
navs§tévniky stranky. Ti se mohou k udalosti pfidat, vidét veskeré informace jako datum,

Cas, obcas 1 predpoveéd’ pocasi, a poté udalost komentovat ¢i ji sdilet svym piratelim.

6.3 Internetova reklama

VMP reklamu formou bannerti vyuziva jen zcela vyjimecné z diivodu velké finan¢ni né-
roc¢nosti. Jako prispévkova organizace na to nema dostatecné finan¢ni prostfedky a tudiz

uptednostiiuje neplacenou formu reklamy.

V minulosti muzeum bannery vyuzilo napiiklad na www.moravskoslezsky.denik.cz, kdyz

dostalo vyhodnou nabidku.
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6.4 Emailing

VMP vyuziva ke své Cinnosti pouze hromadny mailing, diky kterému posila naptiklad své

tiskové zpravy, programy ¢i nabidky skoldm, médiim nebo cestovnim kancelafim.

Zasilani novinek pfihlaSenym odbératelim pomoci newsletteri muzeum zatim nevyuzilo,

jelikoz nemé vytvorenou databazi emailovych adres.

6.5 Youtube

Youtube je nejuspésnéjsi internetova stranka, kterda umoznuje vkladani, prohlizeni ¢i ko-

mentovani videi.

I na této strance je mozné najit obsah tykajici se VMP. Videa tam bohuzel nevklada skan-
zen sam, ale dalsi uzivatelé, ktefi se zabyvaji naptiklad cestovanim, zlinskym krajem c¢i

regionalni televize.

6.6 Prezentace VMP na internetu
Odkazy na VMP je mozné najit na mnoha raznych webovych strankéch.

- Turistické portaly, napi. www.kudyznudy.cz, www.czecot.cz, www.atlasceska.cz,
www.kampocesku.cz

- Stranky ministerstva kultury www.mkcr.cz

- Vzdélavaci portaly, napt. www.lidova-architektura.cz

- Internetové deniky jako www.novinky.cz, www.idnes.cz

- Oficialni webové stranky mésta Roznova pod Radhos§tém www.roznov.cz

- Weby zabyvajici se folklorem, napt. www.folklornisdruzeni.cz a mnohé dalsi

Na nékterych webovych strankach, napt. www.kudyznudy.cz, si VMP uréuje samo obsah
jejich profilu, ten poté jen schvali administrator. Tato sluzba je poskytnuta zcela zdarma,

jedinou podminkou je sdileni odkazu stranky kudyznudy.cz na webovych strankach muzea.


http://www.kudyznudy.cz/
http://www.atlasceska.cz/
http://www.mkcr.cz/
http://www.lidova-architektura.cz/
http://www.novinky.cz/
http://www.idnes.cz/
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je urc¢ena k identifikaci silnych a slabych stranek v internim prosttedi firmy

a prilezitosti a hrozeb v externim prostiedi. Tato analyza umoziuje vyhodnotit fungovani

objektu, na ktery je zaméfena, nalézt nové pfilezitosti ¢i potencidlni problémy.

Ve SWOT analyze se zamé&fim na internetovy marketing.

Tabulka 4 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

- Pfizplsobeni se novym aktivitdim na
internetu

- Profil na Facebooku

- Casté aktualizace novinek na webo-
vych strankach a socidlnich sitich

- Webové stranky v anglickém a né-
meckém jazyku

- Virtudlni prohlidka muzea

- Moznost feedbacku od navstévniki

- Propagace na internetu prostrednic-

tvim turistickych portali

- Nedostatecné financni prostfedky
pro placené formy marketingu

- Nezajimavy design webovych stra-
nek

- Neptehlednost webovych stranek

- Zastaraly internetovy obchod

- Nedostatecné vyuzivani vSech na-

stroju, které internet poskytuje

PiileZitosti

Hrozby

- Vznik nové technologie

- Akce nabizejici reklamu zadarmo
nebo za nizkou cenu

- Zajem o cestovni ruch

- Zajem o sebevzdelavani

- Zajem o aktivni vyuZiti volného ca-

Su

- Zpoplathovani sluzeb internetu
- Kriminalita na internetu

- Ztrata dobrého jména
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7.1 Silné stranky

vvvvvv

dim v marketingové komunikaci na internetu. Tuto ochotu dokazuje 1 samotnd zadost na
zpracovani této bakalarské prace ¢i piiklad z minulosti a to zalozeni profilu na Facebooku,

ktery zajist'uje komunikaci a informovanost témét 3 000 fanouskda.

Za nemén¢ dulezity aspekt uspéchu na internetu oznacuji aktualizace a poskytovani novi-
nek navstévnikim webovych stranek ¢i socialnich siti. VMP poskytuje novinky o chysta-

nych akcich, pofadech ¢i udélostech témét kazdy vSedni den.

Jako ptfednost na webovych strankach, které jsem samotné zatradila do slabych stranek,
bych urcité oznacila moznost piekladu stranky do anglického a némeckého jazyka, coz
napoméaha komunikaci s (potencialnimi) navstévniky z cizich zemi. Dale webové stranky
nabizeji virtudlni prohlidku muzea, coz je dle mého ndzoru pravdépodobné jedna z jejich

nejlepsich funkci. Tato funkce mlize naldkat mnoho novych navstévniku.

MozZnost at’ uz zpétné vazby ¢i otazek je zdkladnim kamenem oboustranné komunikace se
zakazniky, a VMP toto umoziuje prostfednictvim vSech profilii na socidlnich sitich a také
diky knize navstév na webovych strankach. V knize névstév mlizeme najit jak pochvalné

komentate od navstévnikil tak 1 otdzky od téch, kteti muzeum jesté nenavstivili.

Jako posledni silnou stranku bych chtéla vyzdvihnout komunikaci muzea a jeho webovych
stranek nejen na turistickych portalech, ale i na napf. strankdch mésta Roznova pod Rad-

hostém, Zlinského kraje atd.

7.2 Slabé stranky

Podstatnou slabinou je nedostatek financnich prostiedkt pro placené formy internetového

marketingu, jez vychazi z jejich statusu ptispévkové organizace.

Jako dalsi nejvétsi slabou stranku musim urcit webové stranky. A to jejich design, u které-
ho je vysokd moznost, Ze navstévnika nezaujme a jak je znamo design Casto prodava.
V tomto piipadé bych to upravila na: design rozhoduje o tom, zda navstévnik na strance
zlstane nebo ne. Stranky zaroven obsahuji velké mnozstvi informaci, ale diky nepiehled-

nému uspotadani hlavni stranky trva velké mnoZstvi ¢asu najit pozadovanou informaci.

Na webovych strankach je umistén internetovy obchod, kde si zakaznik mtze koupit DVD,

CD, publikace ¢i videokazety. Jak jsem jiz uvedla diive, tento obchod je velmi zastaraly.
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Funguje na principu objednévky ptes email, kterd neposkytuje zakaznikovi takovy komfort
a pocit dobte fungujiciho eshopu. Dalsim znakem jeho zastaralosti je nabidka videokazet,
jez jsou v dnesni dob¢ témeét nepouzivané.

VMP také nevyuziva vSechny dostupné marketingové nastroje, které internet piinasi, napf.

Youtube nebo emailing vyuzivany pro komunikaci se zakazniky.

7.3 Prilezitosti

Budoucnost miize ptinést vznik novych, lepsich technologii, které mohou slouzit naptiklad
k rozsifeni internetového piipojeni po svété ¢i k rychlej$imu piipojeni.

Lidé neustale hledaji zpisoby jak poznat néco nového a néco nového se naucit. Proto je
zdjem vetejnosti jak o cestovni ruch, tak o sebevzdélavani a aktivni vyuziti volného Casu
vnimén jako dulezita ptilezitost.

Dalsi ptilezitosti mohou byt akce poskytovatelti prostor pro bannerové reklamy. Napiiklad
pfi vzniku nové reklamni agentury ¢i pfi specidlnich akcich, kdy se cena za banner pohy-
buje na minimu. VMP by se poté mohlo zviditelnit diky formé reklamy, kterou by si jinak

dovolit nemohlo.

7.4 Hrozby

Pro Vala$ské muzeum v pfirodé¢ miize byt velky problém zpoplatiovani sluZeb na interne-
tu. Z diivodu nedostatecnych financi si nékteré dalezité nastroje nebude moci dovolit fi-

nancovat a internetovy marketing tak nebude efektivni.

Dalsi velka hrozba je kriminalita na internetu. Ta mlZe pfedstavovat mstu, pomluvy nebo
tzv. hoaxes, tedy nepravdiva varovani. Této kriminality se mohou dopoustét jak konkuren-
ti, tak 1 nespokojeni navstévnici a dalsi, kteti se mohou snazit poSpinit dobrou povést a
jméno muzea. Tohoto lze pomoci internetu dosahnout lehce, jelikoz vklddany obsah neni

kontrolovan. Kdokoli tam mtize vlozit i nepravdivy obsah.
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8 PESTANALYZA

PEST analyza se zabyva hodnocenim vlivu vnéjSich, makroekonomickych podminek na
podnik. Analyza se zabyva vlivem politického, ekonomického, socidlniho a technického

prostiedi.

8.1 Politické prostredi

VMP je statni ptispévkova organizace ziizena Ministerstvem kultury Ceské republiky. Pfi

vykonu své ¢innosti se musi fidit naptiklad nésledujicimi ptepisy:

- Zékon €. 20/1987 Sb. ve znéni pozd&jSich predpist o statni pamatkové péci

- Vyhlaska ¢. 66/1988 Sb., se kterou se provadi pamatkovy zakon

- Zakon €. 122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy

- Vyhlaska Ministerstva kultury ¢. 275/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy

VMP ovlivituje 1 Statni kulturni politika na 1éta 2015-2020, jez vydalo Ministerstvo kultu-
ry. V tomto dokumentu jsou ur€eny navrhy a cile, kterych chce dosdhnout v daném ¢aso-

vém rozsahu.

8.2 Ekonomické prostredi

Vnéjsi ekonomické faktory jako naptiklad HDP, mira inflace, primérna hruba mzda, mira
nezaméstnanosti & DPH ovliviiuji hospodateni a chod muzea. Ekonomika v Ceské repub-
lice je na vzestupu, coZ potvrzuji 1 daje z tabulky €. 5. Hruby domaci produkt se kazdy

rok zvySuje a1 v roce 2014 se podle predbéZnych informaci zvysil zhruba o 2 %.

Tabulka 5 Vyvoj makroekonomickych ukazatelti v letech 2010-2013

(vlastni zpracovani)

Obecna mira Priamérna hruba
Mira inflace HDP
nezameéstnanosti mésiéni mzda
(%) (v mld. K¢)
(%) (K¢)
2010 |15 3954 7,3 23 846
2011 |19 4022 6,7 24 455
2012 | 3,3 4048 7 25 067
2013 |14 4 086 7 25078
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Dulezitym omezujicim faktorem muzei a celkové kultury je dichod obyvatelstva. Lidé
nejprve musi uspokojit své zakladni potieby jako ubytovani, jidlo atd. Kultuie se vénuji jen

Vv ptipad¢, ze na to maji finance.

Zaroven je na vzestupu i cestovni ruch. Pocet hosti v roce 2014 v ubytovacich zafizenich
Ceské republiky se meziroéné zvysil o 1,5 %, i kdyz se pocet pfenocovani snizil o 0,4 %.
Pii¢emZ pocet pienocovani hostil z Ceské republiky se navysil o 5,3 % a zahrani¢nich na-
v§tévnikil 0 1,2 %. V roce 2014 nejvice ptijizdéli do CR ob&ané z Némecka, Ruska a Slo-
venska. Oproti roku 2013 se zvysil zdjem o Ceskou republiku u hostli z Velké Britanie o
10,9 %, Spojenych statt americkych o 11,9 % a Ciny o 21,8 %. (Cestovni ruch | CSU,
[©2015])

8.3 Socialni prostredi

Dnesni doba je typickd tim, ze poskytuje nespocetné¢ mnoho moznosti, jak a kde mohou
lidé travit sviij volny ¢as. Diky jednoduché a rychlé dopravé nejsou obyvatelé Ceské re-
publiky omezeni pfi traveni volného €asu pouze na svou zemi ¢i region, ale mohou vyces-

tovat i do zahrani¢i naptiklad k mofi ¢i na hory.

Z tabulky €. 6 je zietelné, Ze od roku 2010 nejvice lidi navstévuje kina a hrady, zdmky a
ostatni pamatkové objekty. Muzea a galerie se na tomto pomyslném zebiicku umistily na
tieti pozici. Z toho vyplyva, Ze obyvatelé Ceské republiky maji zajem travit sviij volny &as

V kulturnich zafizenich.

Tabulka 6 Navstévnost kulturnich zafizeni CR v tisicich

(Ceska republika v &islech | CSU, [©2015])

2010 2011 2012 2013
Statni divadla 3663 3528 3441 3418
Muzea a galerie 9 308 10 018 9577 10 490
Hrady, zamky, ostatni | 11 325 12 032 11 627 10 673
pamatkové objekty
Zoologické zahrady 4 935 5591 5297 5067
Kina 13 537 10 790 11182 11 058
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8.4 Technické prostredi

Valagské muzeum v piirodé se nachazi ve vychodni ¢asti Ceské republiky, &ili jeho lokace
neni idedlni pro navstévniky z celé Ceské republiky. Diky vefejné dopravé je piijezd na-
vstévnikti ze Zlinského, Olomouckého a Moravskoslezského kraje piijatelny. Napiiklad
z Olomouce je mozné dostat se autobusem do Roznova pod Radhostém za dvé hodiny
a pouze s jednim piestupem. Z Ostravy i Zlina jedou dokonce piimé spoje bez piesedani,

coZ je pro cestujici rozhodné vyhoda.

Ovsem cestovani vefejnou dopravou do Roznova pod Radhostém ze vzdalenéjSich mist
v Ceské republice je jiz ¢asové velmi narotné. Né&které dopravni spoleénosti, napiiklad
Student Agency, spojujici velka mésta, stavi nejblize ve Zlin¢ a v Novém Ji¢ing. Z tohoto
diavodu je pro nékteré navstévniky muzea vyhodnéjsi doprava vlastnim osobnim automobi-

lem.

Vyhodou pro navstévniky cestujici automobilem je rychlostni silnice R48, ktera vede
z Bélotina ptes Novy Ji¢in, Frydek-Mistek, Cesky Té&$in az do Polska. V Novém Ji¢ing
mohou névstévnici rychlostni silnici opustit a pies Valasské Mezifi¢i dojet do Roznova
pod Radhostém. Rychlostni silnice R48 se zaroven napojuje na dalnici D1, jez vede z Pra-

hy, pies Brno, Pierov, Bélotin, Ostravu az do Polska.

Navstévnici VMP, ktefi vyuZziji dopravu vlastnim automobilem, mohou zaparkovat na pfi-
lehlém parkovisti. Zaroven 1 mésto Roznov pod Radhos$tém nabizi dal$i moznosti parkova-

ni.
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9 DOPORUCENI PRO LEPSI VYUZITI MARKETINGU

Dle provedenych analyz je vyuzivani internetovych nastroji marketingu ve Valasském
muzeu Vv piirod¢ na dobré urovni, ovSem jsou zde moznosti jak jej jeste vylepsit a ucinit jej
efektivnéjSim.

Webové stranky

Jako hlavni oblast, na kterou bych se chtéla zaméfit, jsou webové stranky www.vmp.cz.

Jak jsem jiz uvedla, stanky jsou nepifehledné s nezajimavym designem.

V dnesni ,,uspéchané dob¢ chtéji lidé ziskat pozadované informace co nejrychleji a nej-
jednoduseji to jde. Proto je diilezité, aby webové stranky byly pro navstévnika intuitivni,
vyhledavani v nich rychlé a v obsdhlém textu byly zvyraznény zachytné body ¢i slova,
podle kterych mize najit informace rychleji. Z mého pohledu je pro toto usporadani jedno-
duchy davod, pokud bude muset navstévnik stravit velké mnozstvi ¢asu vyhledavanim

informaci, je zde velka pravdépodobnost, Ze pfestane nebo se piesune ke konkurenci.
Proto bych doporucila, se pfi inovaci stranek zaméfit na:

- Novy, poutavy a moderni design

- Jednoduché a intuitivni menu

- Nesnazit se na hlavni stranku vlozit co nejvice informaci, ale pouze ty které na-
v§tévnika nejvice zajimaji (napf. novinky, oteviraci doba, vstupné, programy,
apod.)

- Dostatecné mnozstvi obrazku a fotek

Priklad uzivatelsky ptatelskych webovych stranek je na obrazku €. 19 a to webové stranky
velkého konkurenta VMP Zoo Zlin. Z mého pohledu néavstévnika stranek jsou tyto velmi
dobte zpracované. Jiz na hlavni strance jsem nasla vSe, co mé jako potencidlniho navstév-
nika Zoo zajima, a to novinky, oteviraci dobu, vstupné, Casté dotazy a mnohé dalsi. Zaro-
ven jsou tyto stranky designové velmi zajimavé diky ménicim se fotografiim na hlavni

strance, které jsou zaroven 1 odkazem na ¢lanky souvisejici s obrazkem.


http://www.vmp.cz/
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o

Tﬁu—céin v Z Zlin

DRUHE MLADE DZELADY! PRVNI ODCHOV Z00 ZLIN FAMILY NOVY Z0O E-SHOP
| PLAMENAKU MALYCH

Obrézek 19 webové stranky Zoo Zlin (Zoo Zlin, © 2014)

Zaroven doporucuji vytvotit rubriku zvanou anglicky Q&A neboli ,,Otazky a odpovédi®,
kde budou vypsany nejcastéjsi dotazy navstévniki VMP a odpovédi na né€. Tato rubrika

uSetfi navStévnikiim cas dotazovanim a pracovniklim muzea s odpovidanim na otazky.

Vhodnou moznosti zlepseni efektivity webovych stranek je i rozsifeni nabidky jazyk, do
kterych je stranka ptelozena. Vhodné by bylo pielozit alespon zakladni informace také do

ruského a polského jazyka.

Dalsim prvkem, ktery nezbytné potiebuje vylepSeni je internetovy obchod nachazejici se
na webové strance www.vmp.cz. Na prvnim misté¢ bych upravila nabidku predméti a to
vymazanim videokazet a ptfidanim naptiklad permanentek, vstupenek ¢i darkovych pouka-
zi. Déle bych cely eshop presunula na mikrostranku, na kterou se zakaznici dostanou
z hlavni stranky. Fungovéni na principu emailové objednavky je také zastaralé, proto bych

systém objednavky modernizovala tak, aby byl schopen konkurovat ostatnim eshoptm.

Tato modernizace by méla spocivat ve vytvoteni ,,ndkupniho kosiku*, do kterého si zakaz-
nik uklada predméty z riiznych sekci (napt. darkové predméty, vstupenky, publikace atd.).
Jakmile zékaznik skon¢i s vybérem zboZi, piejde do koSiku, kde v dal§im kroku vyplni
dodaci udaje (jméno, fakturacni adresu, doruovaci adresu), udaje o platbé (platba kartou,
prevodem, dobirkou apod.) a na konci celého procesu se zobrazi ptehled vyplnénych udaji

spolu s kupovanymi piedméty, kde si zakaznik mize vSe zkontrolovat.

Pro stalé kupujici by méla byt vytvorena funkce ,,ptihlaseni®, kdy se dany zékaznik ptihlasi

do svého profilu, kde mize vidét jak vSechny uskutecnéné objednavky, tak i ty probihajici.


http://www.vmp.cz/
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Zaroven tato funkce usnadiiuje ndkup tim, ze zdkaznik nemusi pokazdé vypisovat své uda-

je do formulafte, ale tyto tidaje jsou tam jiz predvyplnény.

Modernizace eshopu ma velky potencial, diky kterému uSetti Cas jak navstévnik, tak i pra-
covnici pokladny VMP. Abych mtj nazor demonstrovala v praxi, tak uvedu ptiklad. Sku-
pina lidi se rozhodne navstivit akci konanou v muzeu. Ovsem dana akce je velmi oblibena
a maji strach, ze kdyZ nedorazi dfive, promeskaji akci stanim ve fronté. Proto si vstupenky
zakoupi na eshopu, ¢imz uSetii Cas nejen sobé, ale zaroven u pokladny nebudou zdrzovat
pracovnika. Diky platbé pfedem bude mit VMP jisty vydélek, i kdyby dané skupina nako-

nec nepfisla.
Facebook

Na facebookovém profilu VMP je jen malo moznosti, jak jej zlepsit. Téméf kazdodenni

aktualizace a dostatek fotografii tvoii velmi dobry zaklad stranky.

VMP by mélo ovSem vice vyuzivat aplikace, které Facebook nabizi. Jednou ze zakladnich
funkei je tvorba anket. Ty jsou dle mého nazoru vyborny prostiedek, jak rychle, u¢inné a
levné zjistit preference navstévnikd muzea, co se jim libilo, co naopak ne, co jim v muzeu

chybélo a jaké akce by je zajimaly.

Dalsi moznosti je vyuziti aplikace ,,Zeptejte se*. Je to dalsi forma toho, jak mize muzeum

ukazat, Ze se o své navstévniky stara a rado jim zodpovi vSechny jejich dotazy.

Vhodnym zpiisobem jak zvysit povédomi o facebookové strance, zvysit jeji navstévnost
a oblibenost je pofadani soutéZi. Je mnoho druht soutézi, které Facebook umoznuje pota-
dat, a to napiiklad jednoduchou védomostni soutéz typu ,,otdzka-odpovéd™ umisténou
ve forme piispévku na hlavni stranku. Prvni, kdo odpovi spravné, vyhrava. Tyto mini sou-
téZe by mohly mit Gspéch 1 bez ocenéni, nicméné bych ohodnoceni pfizpisobila reakci

ucastniki. Poptipad¢ Ize vyuzit i aplikaci pro tvorbu vétsi soutéZe tohoto typu.

Podle mé je ovSem vhodné&jsim typem ,,foto soutéz. Témét kazdy navstévnik muzea si pfi
navstéve poridi nékolik fotografii na pamatku a velmi Casto se stane, ze jsou urcitym zpi-
sobem legracni nebo povedené. Princip je velmi jednoduchy, VMP by naptiklad pravidelné
kazdy rok nebo pulrok vyhlasilo danou soutéz na své facebookové strance a vyzvalo by
navstévniky, aby posilalo své fotky z muzea. Tyto fotky by poté byly umistény do samo-
statného alba, u kazdé fotky by v komentaii bylo jméno autora a nazev fotky. Lidé by po

zahajeni soutéze fotce, ktera se jim nejvice libi davali ,,To se mi libi* a vyhrala by fotka
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S nejvice oznacenimi ,,To se mi libi*. Ceny pro vyherce by mohly byt riizné, naptiklad ro-

dinna vstupenka do muzea ¢i umisténi fotky na propagacni material a mnohé dalsi.

Déle Facebook nabizi moZznost propojeni s ostatnimi socidlnimi médii, jako je napiiklad
Twitter, Instagram, Pinterest ¢i Youtube. Timto zptisobem by VMP mohlo naldkat uzivate-

le, aby navstivilo jejich ucet na Twitteru.

Zaroven je velmi dilezité piipominat navstévniklim, aby hodnotili svou navstévu v muzeu
at’ uz pouze pomoci poctu hvézdi¢ek nebo i komentatem. Mnoho nepfilis zbéhlych uziva-
telt Facebooku nemusi védét, Ze tato funkce existuje. Spolu s hodnocenim je nutné pfipo-

minat a propagovat nadchdzejici akce a udélosti, pouhé vytvoreni udalosti nestaci.
Youtube

Jednou ze zakladnich chyb internetového marketingu ve ValaSském muzeu v piirodé je
absence vlastniho profilu na strance www.youtube.com, kde uzivatelé vkladaji videa, ko-
mentuji je a poptipadé je sdileji na riizna socidlni média.

Na této strance se sice nachazeji urcita videa z VMP, ovSem pro uzivatele, ktery se chce na
né podivat je rozhodné piijemnéjsi, kdyZ jsou dany vSechny na jednom profilu. V tomto
okamziku musi uzivatel zadat heslo ,,Valasské muzeum v ptirodé” do vyhledavace a zob-
razi se mu videa jak od regiondlnich televizi, turistickych portalu apod., ale 1 videa sou-
kromych uzivatel a navstévnikd.

Youtube nabizi moznost tvorby playlistl, coz umoziuje administratorovi profilu shlukovat
videa tykajici urc¢itého tématu do skupin, které se postupné piehravaji bez potieby prepina-
ni. Také se nabizi moznost VMP sdilet sva videa na socidlnich médiich, pfedevS§im na

facebooku, ¢i vkladani odkazu na webové stranky.

Emailing

Ne vSichni uzivatelé internetu maji profily na socidlnich sitich, ¢i znaji Youtube, Twitter
apod., ovsem témét vSichni maji emailovy ucet. Proto je dle mého nézoru dulezité, aby
muzeum komunikovalo se svymi navstévniky i prostiednictvim emailu.

Momentalné skanzen nema vytvofenou databazi kontaktii svych zédkazniki a emailing vyu-

zivéa pouze pro komunikaci s partnery, jako jsou $koly, cestovni kancelare apod.

Prvnim krokem je tedy vytvofeni databaze kontaktl. Tu lze vytvofit v dnesni dobé& velmi
snadno, naptiklad prostfednictvim webovych stranek, Facebooku ¢i pomoci podpisového

archu pfimo v muzeu.


http://www.youtube.com/
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Obsahem emailu by mély byt novinky v muzeu jako chystajici se udalosti, uspéchy muzea
¢i dalsi aktuality. Tyto newslettery by mély byt posilany pravideln¢ naptiklad jednou ¢i
dvakrat za mésic, aby zbyte¢né neplnily emailové schranky odbératelti. Designové by mély
odbératele zaujmout a zaroven ladit s designem webovych stranek. Zaroven by méla byt
odbérateli nabidnuta moznost odhlaSeni newsletteru v ptipad¢, Ze jej nadale nechce odebi-

rat.

Velmi dilezité je vyvarovat se posilani tzv. spamt, tedy nevyzadanych emaili. Toto jed-
nani by mohlo nejen poskodit dobré jméno skanzenu, ale také odradit navstévniky od dalsi
navstévy.

Blog

Dal$i moznosti, 1 kdyZ ne tak zcela béznou, jak zviditelnit muzeum na internetu, je psani
blogu. V dnesni dobé¢ jsou velmi oblibené blogy, které pisi jednotlivci o sobé€, o svych ko-

niccich a mnohém dal$im. A usp&snost firemnich blogt je také na vzestupu.

Blog VMP bych osobné vytvoftila jako mikrostranku, na kterou bude odkazovano z hlavni-
ho webu ¢i z ostatnich socidlnich siti. Obsahové by mé¢l blog ukazovat ,,pohled do zakulisi‘
muzea, aby si navstévnici dokazali predstavit, co se kazdy den odehrava ve skanzenu pred

otevienim, jaké jsou pfipravy na akce, jak probihd udrzovani objekta apod.

Blog by spravoval interni zaméstnanec muzea, ovSem pfispivat by do néj mohli rizni za-
méstnanci, od téch, co se staraji o zvitata pies ty, ktefi se na akcich prevlékaji do kroji az
po management muzea. Poptipad¢ se na blogu mohou objevovat ¢lanky o historii Valas-

ska, zvyklostech, tradicich nebo navody jak tradi¢né vyrobit rizné vyrobky apod.

Zaroven muze byt blog dalsi zptisob, jak ziskat emailovou adresu pro dorucovani newslet-
tertl od navstévniku.

Viralni marketing

Viralni marketing se stava velmi popularnim, pro¢ ho tedy nevyuzit ve prospéch VMP?

Podstata dobrého viralniho videa spoc¢iva v tom, Ze dokéze tak Sokovat, zalibit se ¢i celko-
v¢ vzbudit ve sledujicich tak silné emoce, Ze video sdileji svym zndmym, ¢i se o ném zmi-
ni pfi mluvené konverzaci, ¢imz se tzv. viral §ifi.

Obvykle je tvorba virdlnich videi zadana externi firmé ¢i osob€, ovSem diky spolupraci

s UTB mitize vypracovat virdlni video student napiiklad Fakulty multimedidlnich komuni-

kaci. CimZ by muzeu nevznikly téméf zadné naklady spojené s tvorbou.
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Viral se poté umisti na Youtube a na Facebook, nejlépe v dobé¢, kdy je zaruceno, ze vétSina

fanouski stranek u pocitaci. A sami uzivatel¢ internetu se postaraji o jeho Sifeni.
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10 NAKLADOVA, RIZIKOVA A CASOVA ANALYZA

V této ¢asti budou ma doporuceni podrobena nédkladové, rizikové a Casové analyze.

10.1 Nakladova analyza

Tabulka 7 Nakladova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuéeni Naklady

Webové stranky + blog |40 000 K¢

Facebook 500 K¢
Youtube Zadné
Emailing Zadné
Viralni videa Z4adné

Modernizace webové stranky

Odhadovana cena tohoto doporuceni se pohybuje okolo 40 000 K¢&. Néklady jsou pomérné
vysoké, ovSem jsou zcela nezbytné. Diky tomu, Ze VMP modernizaci planuje na tento rok

2015, tak s naklady pogita.
Blog

U blogu se vyskytnou jen velmi nizké nédklady, protoze pfedpokladdm, Ze vznikne pii mo-
dernizaci webové stranky. Dalsi naklady jsou pouze mzdové, jelikoz kvili tomu, ze za-
meéstnanci budou psat prispeévek na blog, budou muset omezit své kazdodenni povinnosti.
Ale na druhou stranu se timto mohou vyplnit chvile, kdy zaméstnanec nemé piidélenou
zadnou praci.

Facebook

Nové navrhované aktivity na Facebooku s sebou nesou pouze ty naklady, které by byly
urceny jako ceny vyherciim soutézi, napt. vstupné apod. VSechny ostatni aplikace poskytu-

je Facebook zcela zadarmo.
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Youtube

Vytvoteni profilu a nahrani videi na Youtube s sebou nenese zadné naklady, jelikoz cela

sluzba je zadarmo.

Emailing

Pfi vyuzivani emailu jako marketingového nastroje nevznikaji zadné naklady, jelikoz je
sluzba poskytovana zdarma. Pfi tvorbé newslettri se text a obrazky vkladaji do Sablony
tak, aby cely email byl strukturovany a pro odbératele piehledny. Tyto Sablony je mozné
na internetu najit i zcela zdarma. Pokud by VMP chtélo Sablonu pfimo tvofenou na miru,
poté se ceny pohybuji nejcastéji od 1000 K¢ do 3000 K¢.

Viralni videa

Jak jsem jiz zmiflovala, tvorba viralnich videi by mohla byt zadana studentovi UTB v ram-

ci predmétu ¢i zdvérecné prace, ¢imz by klesly ndklady na minimum.

10.2 Rizikova analyza

Tabulka 8 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Doporuceni Riziko Eliminace rizika

Webové stranky | Vybér nevhodné firmy, Spatné | Dlkladné vybérové fizeni
provedena modernizace

Blog Nevhodné¢ vybrané témata, grama- | UrCeni témat dle pozadavki ve-
tické chyby fejnosti, korekce a iprava

Facebook Neudani autorskych udaji o foto- | Uvadét udaje o autorovi dila
grafii

Youtube Zanedbani profilu Vkladani novych videi

Emailing Nevyzaddané a Casté zasilani ne- | Zasilani se souhlasem, moznost
wslettril odhlaSeni odbéru, zasilani jen

jednou ¢i dvakrat za mésic

Viralni videa Neurcita reakce vetejnosti, ztrata | Planovani, Testovani, Analyza
kontroly nad videem, nemoznost | moznych dopadii na vefejnost
jeho smazani
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Modernizace webové stranky

Mohou se vyskytnout urcita rizika spjata s modernizaci. Muzeum napiiklad vybere ne-
vhodnou firmu, nebo takovou, kterd svou praci neodvede kvalitné a stranky nebudou fun-
govat tak, jak by mély. Toto se d& eliminovat velmi dikladnym vybérovym fizenim. Zaro-
veil je zde riziko, zZe se navstévnici béhem modernizace nebudou moci dozvédéet informace,

které by jim normaln¢ byly piistupné, z divodu nefunkénosti webu.
Blog

Uspéch blogu se bude muset budovat postupng. Lidé si budou muset na tento novy nastroj
zvyknout a existuje riziko, Ze se u vefejnosti nesetka s kladnou reakci. To mize byt zpliso-

beno naptiklad volbou ¢lankd nebo Spatné napsanymi ¢lanky.

Tyto rizika se daji eliminovat naptiklad anketou na Facebooku, kdy si uzivatelé zvoli, na
které témata by chtéli ¢lanky. Déle je velmi dilezita findlni Gprava a korektura ¢lanki, aby
byly pro navstévniky blogu piijemné Citelné.

Facebook

SoutéZe, predevsim ty spojené s fotografiemi a dal$i zminéné aktivity jsou uzivateli Face-

booku oblibené, zde se tedy Zzadné riziko nevyskytuje. Je zde ovSem riziko, Ze muzeum

pouzije fotografie navstévnika bez udani jeho autorskych prav.
Youtube

Jediné riziko zde piedstavuje zanedbani profilu, kdy na néj nebudou vkladany zadné nové

videa. Opatfeni je zde velmi jednoduché, a to vkladani novych videi.
Emailing

Riziko vznika pti nevyzadaném zasilani newsletterd, které mizZe poskodit nejen muzeum,
ale také odradit zakazniky. Nevhodné je také velmi Casté zasilani newslettrti, coz mize byt
pro odbératele nepiijemné az otravné a pravdépodobnost piecteni emailu se rapidné snizu-
je.

Opatteni proti tomuto riziku je zasilani pouze se souhlasem adresata, moznost odhlasit se
z odbéra. Dulezita je také Cetnost posilani newslettrti, kdy je vhodné je posilat maximalné

jednou az dvakrat za mésic a vyjimecné i pred velkou akci.
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Viralni videa
Riziko spojené s virdlnimi videi se neda piesné urcit. Autofi virdlnich videi nad nimi ¢asto
ztrati kontrolu, a jelikoZ je video znova nahravano uzivateli internetu, tak ho nikdy nelze

zcela vymazat. Proto je velmi dilezité pecliveé zvazit nasledky nahrani tohoto typu videa na

internet.

U tohoto typu komunikace je zasadni cely proces ditkladné naplanovat, otestovat a provést

analyzu moznych dopadl na vefejnost.

10.3 Casova analyza

Modernizace webové stranky

Casové rozpéti je zde velmi dlouhé z toho diivodu, Ze nejdiive musi firmy projit vybéro-
vym fizenim a az poté miiZzou zacit s modernizaci. OvSem dle akéniho planu by moderni-

zace méla byt dokoncena do konce roku 2015.

Blog

24

korektur gramatiky a formalni uprava textu, coz muze trvat napiiklad i hodinu. Nejdéle

potrva samotné napsani ¢lanku, coZ je velmi individudlni a zavisi na kazdém zaméstnanci.
Facebook

Casové tyto doporuceni také nejsou nijak naro¢na. V ptipadé anket bude trvat nejdéle na-
hrat samotnou anketu na Facebook a cely proces urcité nezabere déle nez pul hodiny. Jed-
fotosoutéz muize zabrat pracovnikovi az nékolik hodin prace, kdy bude nahravat fotky od

ucastniki soutéze do alba na profilu.
Youtube

Samotné zaloZeni profilu je velmi rychlé, v fadech minut. Casové naroénéjsi by oviem
mohlo byt samotné nahravani videi, jejich uprava a poté vkladani na Youtube. Zpiisobem
jak tento proces zrychlit je ziskat videa tykajici se VMP z jiz existujicich zdroji a ty poté

nahravat na sviij profil.
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Emailing

Nejnaro¢néjsi na ¢as bude samotné ziskani emailovych adres, tedy tvofeni databaze kon-
taktli, coz je neustaly proces, které bude probihat, dokud se tento néstroj bude pouzivat.
| samotna tvorba emailu bude vyzadovat urcity ¢as. Ovsem diky tomu, ze se novinky vkla-
daji jak na webovou stranku tak i ostatni socialni sité, je tvorba nejen usnadnéna, ale
I urychlena. Poslani emailu v§em kontaktiim je jiz otdzka minuty, diky hromadnému roze-
silani.

Viralni videa

Tvorba tohoto videa bude velmi ¢asové narocna, predevsim kvuli vymysleni vhodného
namétu tak, aby mél aspéch. Samotné natoceni, Gprava, ozvuceni atd. zabere také urcity

¢as. Dle odhadu cely proces muize trvat az mésic.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat stav soucasného vyuziti internetovych marke-

tingovych nastrojii ve Valasském muzeu v piirodé¢ a zaroven vyvodit doporuceni k lepSimu

vyuzivani téchto nastroju.

V teoretické ¢asti jsem se vénovala nejen nastrojiim internetového marketingu, které jsou
kli¢ové pro tuto praci, ovSem zaroven jsem provedla literarni reSersi tykajici se marketingu
a marketingového mixu jak ve sluzbach, tak i v cestovnim ruchu. Vzhledem k tomu, Ze
bakalaikou préci zpracovavam pro Valasské muzeum v pfirodé, tak jsem povazovala za

nezbytné vénovat se i oblastem jako sluzby a cestovni ruch.

Na zacatku praktické Casti jsem piedstavila Valasské muzeum, jeho cile, ndvstévnost, kon-
kurenci a marketingovy mix. V dalsi casti jsem provedla analyzu soucasné¢ho vyuZzivani
internetovych marketingovych nastroju, z ¢ehoz jsem se dozvédéla, Ze nejvyznacnéjsi jsou
webové stranky a profil na Facebooku. Zaroven jsem soucasné nastroje podrobila SWOT
analyze, ktera ukdzala, Ze muzeum mé mnoho silnych stranek (profil na Facebooku, aktua-
lizace, atd.), slabych stranek (napt. webova stranka), ale 1 pfilezitosti a hrozeb. V PEST

analyze jsem zhodnotila vliv vnéjsich, makroekonomickych faktort.

Na zékladé ptedchozich analyz jsem sestavila nékolik doporuceni, diky kterym mize skan-
zen zlep$it pouzivani internetového marketingu v budoucnu. Jako hlavni doporuceni jsem
oznacila modernizaci webové stranky spolu s modernizaci eshopu. Dale jsem navrhla vyu-
zivani aplikaci, které poskytuje webova stranka Facebook.com, tvorbu profilu na Youtu-
be.com, zvazeni tvorby viralnich videi a také psani blogu zaméstnanci muzea. Tyto dopo-
rueni jsem v Uplném zavéru prace podrobila nakladové, Casové a rizikové analyze. Tyto
stranky. OvSem jako nejrizikovéjsi néstroj se projevily viralni videa, jelikoz autor videa jej
po nahrani na internet nedokaze kontrolovat a neni mozné jednoznacné urcit reakci vete;j-

nosti po zhlédnuti videa.

Tato bakalatska prace mi ukézala, jak je dilezité udrZzovat kontakt se zdkaznikem a jakymi

vvvvv

byla snaha zdkaznika/navstévnika zaujmout, informovat, ziskat jeho nazor a nejlépe ho

zapojit do komunikace pomoci nastrojli internetového marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.
BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C. H. Beck, xvii, 432 s. ISBN 80-717-9577-

1.

CIBAKOVA, Viera, Zoltan ROZSA a Lubo§ CIBAK, 2008. Marketing sluzieb. 1. vyd.
Bratislava: lura Edition, 214 s. Ekonomia. ISBN 978-80-8078-210-8.

CESKY STATISTICKY URAD. Cestovni ruch - 4. ¢tvrtleti 2014 [online]. [©2015] [cit.
2015-04-23]. Dostupné Z:
http://notes.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ccru020915.docx

CESKY STATISTICKY URAD, [©2015]. Ceskd republika v roce 2013 [online]. [cit.
2015-04-23]. Dostupné Z:
http://notes.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/A9004D58CD/$File/32020314.pdf

CESKY STATISTICKY URAD, [©2015]. Informacni technologie [online]. [cit. 2015-03-
12]. Dostupné z:http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/informacni_technologie_pm

CESKY STATISTICKY URAD, [©2015]. Primérnd hrubd mésicni mzda 2000-2013 [on-
line]. [cit. 2015-04-23]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/2-mzda_v_kc

DORCAK, Peter, 2012. EMarketing: ako oslovit zdkaznika na internete. 1. vyd. Presov:
EZO, 125s. ISBN 978-80-970564-4-5.

FORET, Miroslav, 2001. Marketing - zdklady a postupy. 1.vyd. Praha: Computer Press,
162 s. ISBN 80-722-6558-X.

FORET, Miroslav, 2012. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 184 s. ISBN
978-80-266-0006-0.

FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK, 2005. Marketing: zdklady a
principy. Vyd. 2. Brno: Computer Press, vi, 149 s. Praxe manazera (Computer
Press). ISBN 80-251-0790-6.

FREY, Petr, 2011. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Ma-
nagement Press, 203 s., [4] s. obr. pfil. ISBN 978-80-7261-237-6.

GUCIK, Marian, 2011. Marketing cestovného ruchu. 1. vyd. Banska Bystrica: Dali-BB,
264 s. Kniznica cestovného ruchu, 17. ISBN 978-808-9090-853.


http://notes.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/ccru020915.docx

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

HESKOVA, Marie, 2012. Teorie, management a marketing siuzeb. Ceské Budgjovice:
Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 183 s. ISBN 978-80-87472-25-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svéto-
vé konkurenci. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 313 s. ISBN 978-80-247-
4209-0.

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

KARLICEK, Miroslav, 2013. Zdklady marketingu: prosadte se na webu a socidlnich si-
tich. 1. vyd. Praha: Grada, 255 s. ISBN 978-80-247-4208-3.

KESNER, Ladislav, 2005. Marketing a management muzei a pamdtek: prosadte se na
webu a socidalnich sitich. 1. vyd. Praha: Grada, 304 s. ISBN 80-247-1104-4.

KINCL, Jan, 2004. Marketing podle trhii: prosadte se na webu a socidalnich sitich. 1. vyd.
Praha: Alfa Publishing, 172 s. ISBN 80-868-5102-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [14. vyd.]. Pte-
klad Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-
5.

KOTLER, Philip, John T BOWEN a James C MAKENS, c2014. Marketing for hospitality
and tourism. 6th ed. Harlow: Pearson, ii, 630 s. ISBN 978-1-292-02003-7.
KOZAK, Vratislav a Pavla STANKOVA, 2005. Marketing I. Vyd. 2. Zlin: Univerzita To-

mase Bati, 127 s. ISBN 8073183269.

LABSKA, Helena, Maria TAJTTAKOVA a Miroslav FORET, 2009. Zdiklady marketingovej
komunikacie. 1. vyd. Bratislava: Bratislavskd vysoka Skola prava, 232 s. ISBN
978-80-89447-11-4.

MINISTERSTVO FINANCI CESKE REPUBLIKY, ©2005-2013. Makroekonomicka pre-
dikce-duben 2015 [online]. [cit. 2015-04-23]. Dostupné zZ:
http://lwww.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-
predikce/2015/makroekonomicka-predikce-duben-2015-21118

MIRAS, © 2000-2014. Chovani spotrebitele a formovani poptdvky [online]. [cit. 2015-03-
20]. Dostupné z:http://www.miras.cz/seminarky/mikroekonomie-n02-nabidka.php

Online marketing, 2014. 1. vyd. Brno: Computer Press, 212 s. ISBN 978-80-251-4155-7

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 303 s., [16] s. obr. ptil. ISBN 978-80-247-3622-8.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

SCOTT, David Meerman, 2008. Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat vyda-
vani zprav, blogy, podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni
zdakaznikii. Vyd. 1. Brno: Zoner Press, 272 s. ISBN 978-80-86815-93-0.

STEDRON, Bohumir, 2011. Mezindrodni marketing a informacni technologie: vybrané
kapitoly. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 195 s. ISBN 978-80-
7357-690-5.

URBANEK, Toma$, 2010. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 233 s. ISBN
978-80-87197-17-2.

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE, © 2010. Vznik a vyvoj Valasského muzea v Rozno-
vée  pod  Radhostéem  [online].  [cit.  2015-03-26]. Dostupné  z:
http://www.vmp.cz/cs/navstevnici-prohlidka-muzea/o-muzeu/vznik-a-
vyvoj/vznik-a-vyvoj.html

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE, © 2010. Valasské muzeum v piirodé [online]. [cit.
2015-03-27]. Dostupné z: http://www.vmp.cz/

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE. In: Facebook [online]. [cit. 2015-03-27]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/VMPRoznov

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE, [© 2015]. Rezervace akci Valasského muzea v pri-
rode [online]. [cit. 2015-03-27]. Dostupné z: http://rezervace.vmp.cz/

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE, 2014. Strategie rozvoje Valasského muzea v priro-
dé v Roznové pod Radhostém do roku 2023 [online]. Roznov pod Radhostém, [cit.
2015-04-13]. Dostupné z: http://www.vmp.cz/cs/odborna-cinnost/strednedoba-
koncepce-rozvoje/strednedoba-koncepce-rozvoje-valasskeho-muzea-v-prirode-v-
roznove-pod-radhostem-2009-2013/_files/strategie-rozvoje-vmp-2014-2023.pdf

VALASSKE MUZEUM V PRIRODE, © 2010. Ceny vstupného [online]. [cit. 2015-04-
14]. Dostupné z: http://www.vmp.cz/cs/navstevnici-prohlidka-muzea/cena-
vstupneho/

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a
rozs$. vyd. Praha: Grada, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
xxiv, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZELENKA, Josef, 2010. Marketing cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 240 s. ISBN 978-80-86723-95-2.


http://www.vmp.cz/cs/navstevnici-prohlidka-muzea/o-muzeu/vznik-a-vyvoj/vznik-a-vyvoj.html
http://www.vmp.cz/cs/navstevnici-prohlidka-muzea/o-muzeu/vznik-a-vyvoj/vznik-a-vyvoj.html
http://www.vmp.cz/
http://www.vmp.cz/cs/odborna-cinnost/strednedoba-koncepce-rozvoje/strednedoba-koncepce-rozvoje-valasskeho-muzea-v-prirode-v-roznove-pod-radhostem-2009-2013/_files/strategie-rozvoje-vmp-2014-2023.pdf
http://www.vmp.cz/cs/odborna-cinnost/strednedoba-koncepce-rozvoje/strednedoba-koncepce-rozvoje-valasskeho-muzea-v-prirode-v-roznove-pod-radhostem-2009-2013/_files/strategie-rozvoje-vmp-2014-2023.pdf
http://www.vmp.cz/cs/odborna-cinnost/strednedoba-koncepce-rozvoje/strednedoba-koncepce-rozvoje-valasskeho-muzea-v-prirode-v-roznove-pod-radhostem-2009-2013/_files/strategie-rozvoje-vmp-2014-2023.pdf

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Z0O0 ZLiN, ©2014. ZOO ZLIN: Nejnavstévovanéjsi turistické misto na Moravé [online].
[cit. 2015-03-27]. Dostupné z: http://www.zoozlin.eu/



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

76

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4p

PR

ATL

BTL

GDS

CRS

VMP

Zakladni marketingovy mix (Product, Price, Place, Promotion)
Vztahy s vetejnosti (Personal relations)

Nadlinkové nastroje komunikace

Podlinkové néstroje komunikace

Globalni distribucni systémy

Pocitacove rezervacni systémy

Valasské muzeum v piirod¢

Ceska republika



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Hlavni ukoly marketingu (Urbanek, 2010, S. 12).....ccccevvveviiieiiieieiie e 13
Obrazek 2 Zakladni slozky produktu (Foret, 2012, S. 101) ....ccccovvveviiiieiieie e 16
Obrazek 3 Ktivka poptavky (Miras, ©2000-2014).......c.cccoiiiiiiiiiiiieieenese e 17
Obrazek 4 Klicové faktory tvorby ceny (Karlicek, 2013, 5. 175)..cccciiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiee 17
Obrazek 5 Riizné typy produkti podle obsahu hmotné sloZKy .........ccccocveviiiiiiiiniiiiieninnn, 21
Obréazek 6 Urovné marketingu v cestovnim ruchu (Gagik, 2011, s. 18) ...vvvvvevrivirernnnns 26
Obrazek 7 Produkt cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012, 5. 205) ...coooveeiieiiieiiiiiieiieeiee 27
Obrazek 8 Distribu¢ni kanaly v cestovnim ruchu (Gucik, 2011, s. 108).....ccccceverirvrennnne 27
Obrazek 9 Domacnosti s pfipojenim k internetu (Cesky statisticky ufad, [©2015])........... 32
Obrézek 10 Socidlni média a sit€ (Frey, 2011) ..o 36
Obrazek 11 PR aktivity na internetu (Blazkova, 2005, s. 90) ......ccooveiiiiiiieiiiciecec 39
Obrazek 12 Celkova navstévnost VMP (vlastni zpracovani) ...........ccecvvveerveiiiiiieenennenn 44
Obrazek 13 Navstévnost vybranych turistickych cilt Zlinského kraje v roce 2013 ........... 45
Obrazek 14 Webové stranky (Valasské muzeum v piirod€, © 2010) .....coooverviiiieiiininnnne 48
Obrazek 15 Navstévnost webove stranky www.vmp.cz (vlastni zpracovani).................... 49

Obrazek 16 Mikrostranka Rezervace (Rezervace akci ValaSského muzea v piirodé,

200 I ) PO T PP P PP URTPROTRTPR 50
Obrézek 17 Oblibenost na socidlnich sitich (vlastni zpracovani)...........cccoocveriiiiieiiinnnns 51
Obrazek 18 Facebookovy profil VMP (Vala$ské muzeum v ptirode, © 2010) .................. 52

Obrazek 19 webové stranky Zoo Zlin (Zoo Z1in, © 2014).......ccoceiiiiiiniiniieie e 61


file:///C:/Users/Zuzka/Desktop/BP%20-%20final.docx%23_Toc419022061

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

78

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Reklama vs. PR (Dor€ak, 2012, 8. 37)..uiiiiiiiiiieiiiie e
Tabulka 2 Pofadi muzei Ceské republiky vzhledem k navitdvnosti v letech 2010-
2012 (Valasské muzeum v piirod€, 2014, 5. 45) .cciiiiiiiiiiiiiieiieee e
Tabulka 3 Ptehled vstupného pro rok 2015 (Ceny vstupného | Valasské muzeum
V PHIOAE, © 2010) .uviiiiiiiiiiieie ettt
Tabulka 4 SWOT analyza (vIastni ZpracovAani).........ccceevveeiiiiiiiiiee i
Tabulka 5 Vyvoj makroekonomickych ukazatelt v letech 2010-2013  (vlastni
ZPTACOVAIL) ..ttt et n et n et e e e nme e e e nne e n e nnr e
Tabulka 6 Navstévnost kulturnich zatizeni CR v tisicich (Ceska republika v &islech |
CSU, [©2015]) tuvrerrieeereeseeetiseesssesessetssesseseess st esssssssesse s sss st sess s senses s sensnsnsesenss
Tabulka 7 Nékladova analyza (vlastni Zpracovani) .........c.ccouvveiirieiiiieniniisiesece e

Tabulka 8 Rizikova analyza (vIastni Zpracovani)..........ccoceeerererinininiienenese e



