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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na projekt online marketingové komunikace Valasského mu-
zea v ptirodé, pti¢emz teoreticka Cast prace se zabyva podstatou, trendy a samotnymi nastroji
online marketingové komunikace. Prace se zamétuje na internetovy marketing ve vyhleda-
vaci a socialnimi sitémi na zakladé potfeb muzea. Prace je déle rozd€lena na analytickou a
projektovou ¢ast. V analytické ¢asti je charakterizovano muzeum, jeho cile a cilové skupiny.
Tato ¢ast také analyzuje soucasny stav online marketingové komunikace za pomoci situac-
nich analyz SWOT, PESTEL a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil. Nasleduje projek-
tova ¢ast, kterd vyplyva z poznatkl analytické ¢asti. Vyznamem této Casti je navrh projektu
komunika¢ni kampané ,,propagace online vstupného®, u které je provedena nakladova, rizi-

kova a €asova analyza.

Kli¢ova slova: Socidlni sité, Reklama ve vyhleddvacich, Online marketingova komunikace,

SWOT analyza, PESTEL analyza, Porterova analyza 5ti konkuren¢nich sil, SEO

ABSTRACT

The master thesis is focusing on a project of marketing communication in Vala§ské museum
v prirodé, the theoretical part of the thesis deals with the principle, trends and the actual tools
of online marketing communication. The thesis is focused on internet marketing in search
engine and social media based on the needs of the museum. The Thesis is further divided in
to analytical and project part. In the analytical part we define the museum, it’s goals and
target groups. This section analyses current stage of the online marketing communication in
the museum by situational analysis as SWOT, PESTEL and by Porter’s five forces. Follow-
ing by the project section, which is based on the analytical section and the purpose of this
part is to design a project of communication campaign “online ticket propagation”. At last

we submitted the project to cost, risk and time analysis.

Keywords: Social Media, Search Engine Advertising, Online Marketing Communication,

SWOT Analysis, PESTEL Analysis, Porter's Five Forces Analysis, SEO
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UvVOoD

Vyznam online marketingové komunikace za posledni obdobi vyrazné vzrostl a mnoho spo-
le¢nosti dedikuje vyznamny podil svych prostiedkti pravé do této Cinnosti. Jiz dlouho se
nejednd pouze o ¢innosti na webovych strankach, vliv internetu na zivoty lidi je tak vyrazny,
ze podporuje tvorbu novych nastroji pro komunikaci. Jedna se o nastroje, které napomahaji
organizaci se odliSit od konkurence, poméhaji zaujmout nové potencialni zakazniky a tvori

pridanou hodnotu firmy pro stavajici zakazniky.

My se pravé zamétujeme na oblast online marketingu, jelikoz tyto nastroje je jednoduché
méfit, komunikace online je efektivni, probihd v redlném case a je do jisté miry nizkonakla-

dova.

Nasim hlavni ukolem je navrhnout projekt zlepSeni online marketingové komunikace Va-
lasského muzea v ptirod¢ a na prani vedeni se konkrétné zamétujeme na propagaci online
vstupného. Muzeum jiz nyni vyuziva mnohé zptisoby online marketingové komunikace,
avsak ne vSechny efektivné, ¢ehoz si je védomo. V doby, kdy pisi tuto diplomovou préci, je
muzeum sloucené do jednoho velkého celku ,,Narodni muzeum v pfirodé” a muzeum je
spravcem tohoto uskupeni. Na zaklad¢ toho vypracovalo muzeum projekt novych webovych

stranek spolu s projektem implementace online vstupného.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsme vypracovali literarni reSerSi zaméfenou na téma on-
line marketingové komunikace a s ni souvisejicimi tématy. Kratce si vysvétlime vyznam
internetové technologie, definujeme si cile marketingové komunikace a ur¢ime si nastroje

online marketingu, které miizeme vyuzit.

V praktické ¢asti jsme definovali Valasské muzeum v ptirodé, ¢ili jeho historii, jeho soucas-
nou podobu, prostiedi, ve kterém se muzeum pohybuje a definujeme si cilové skupiny mu-
zea. Nacez nasleduje analyza komunikacénich aktivit muzea, kde se zaméfujeme na weboveé
stranky, socidlni sité a ve zkratce i na nevyuzivanou placenou reklamu ve vyhledavacich a
e-mailing. Pro potieby projektu déle provadime sbér dat, kdy jsme provedli pre-test, na za-
klad¢ kterého jsme sestavili na§ dotaznik. Kromé dat z dotazniku jsme vyuzivali také mnohé
online marketingové platformy urcené pro spravu reklam, atd. Napiiklad Google Ads, Goo-
gle Analytics, Marketing Miner nebo data ze sekundéarnich zdrojt (Strategie rozvoje VMP
2013-2023). Dale jsme vypracovali fadu analyz, kterd ndm poskytly data o pozici muzea na
trhu. Mezi tyto analyzy spadé Porterova analyza péti konkurencnich sil, Komparativni ana-

lyza, PESTEL analyza a SWOT analyza.
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Na zéklad¢ dat z praktické ¢asti je navrzeny projekt, jehoz cilem je konkrétné zvysit pove-
domi o moznosti nakupu online vstupného do muzea. Jsou definovany primarni cile pro-
jektu, dil¢i a obecné cile projektu, cilova skupina a provadéci plan projektu s navrhy na zlep-

Seni. Tento projekt je nasledné podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni podstatou této diplomové prace je navrhnout projekt, ktery ma za ukol zpropagovat
online vstupné ve Valasském muzeu v pfirodé. Hlavnim cilem projektu je tedy zvysit podil
nakupt vstupenek v online prostfedi, navstévnost webovych stranek, fyzickou navstévnost
a aktivitu vetrejnosti na socialnich sitich s vyuzitim tzv. PPC reklam ve vyhledavacich inter-

netové sité, neplacenych nastrojii online marketingu, atd.

Pro vyhodnoceni stavajici situace byla provedena situacni analyza, kterd zahrnovala analyzu
relevantnich komunikac¢nich aktivit, Porterovu analyzu péti konkurencnich sil a PESTEL

analyzu.

Analyza komunikacnich aktivit je zaméfena na analyzu navstévnosti webovych stranek, vy-
uziti socialnich siti a internetové reklamy. Pro potieby této prace jsou pouzity nastroje Goo-
gle Ads, Google Analytics, Facebook ads a Sklik. Porterova analyza péti sil definuje konku-
renéni prostfedi v tomto odvétvi sluzeb. A pro analyzu vnéjSich faktorQ je pouzita analyza

PESTEL, z nichZ vyplyva, jaké faktory muzeum nejvice ovliviiuje.

Vysledky téchto analyz jsou zavérem shrnuty SWOT analyzou, ¢ili analyzou vnitinich 1

vnéjsich faktort. Tato analyza popisuje silné a slabé stranky a hrozby a piilezitosti muzea.
Projekt byl podpofen i daty z dotazovani a dataminingu z rtiznych zdroju.

Vyplyvajice z téchto poznatkii byl navrZen projekt, jezZ ma zlepsit online marketingovou ko-

munikaci, konkrétné se pak zamétuje na propagaci zavedeni online vstupného.

V neposledni fad¢ byla provedena fada analyz vztahujicich se na tento projekt. Byla prove-
dena Casova analyza s uzitim metody kritické cesty. Néasledné byla provedena nakladova
analyza, ktera zjistila finan¢ni zatiZeni tohoto projektu na rozpocet muzea. Posledni prove-
denou analyzou projektu byla rizikova analyza, jez odhalila nejvétsi rizika, pro ktera byla

nasledn€ stanovena vhodna reSeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

13

I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM INTERNETOVE TECHNOLOGIE V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

V této kapitole se budeme zabyvat elementarnimi pojmy, které je tieba principialné pocho-
pit, abychom mohli navazat na tyto znalosti dalSimi. Porozumime, co je internetovy marke-

ting, jak se lisi od klasického offline marketingu a jaké jsou spole¢né znaky.

1.1 Internetovy marketing

Vyznam internetové technologie ve 21. stoleti stale stoup4, stejné tak stoupa i pocet uzivatelii
internetu. Tento trend podporuje i skutecnost, Ze internet se stdva dostupny na mnoha plat-
formach jako naptiklad mobilni telefony, smart TV, tablety, chytré lednice, které¢ vam ob-
jedna chybéjici jidlo, etc. Internetova technologie je v dnesni dobé nepostradatelnou komo-

ditou, bez niz se mnoho lidi neobejde.

Internet je misto pfilezitosti, je reklamnim médiem s obrovskym mnoZzstvi uzivatell. Lze
zacilit na konkrétni cilové skupiny, je rychlym, levhym médiem. (Ptikrylovéa a Jahodova,

2010, s. 74)

Nasledujici definici uvedl pan Janouch, ktery tika, ze internetovy marketing je cestou, kterou
dosahnete svych cilli za uziti internetu. M4 mnoho spole¢nych znaki s klasickym marketin-
gem jako naptiklad presvédCovani, ovliviiovani a udrzovani vztah. Internetovy marketing
je zaméteny zejména na komunikaci se zdkazniky a leady, potencionalnimi zédkazniky. (Ja-

nouch, 2010, s. 20)

Pan Miller je také téhoZ nazoru, Ze se klasicky marketing a internetovy marketing pfili§ ne-
lisi. V podstaté konstatuje, Ze se spolecnosti snazi poskytnout zakaznikovi informace, po-
ttebné pro jeho rozhodnuti o koupi. Pan Miller dale zminuje rozdily téchto dvou pfistupt.
Jmenovité to jsou pouzité ndstroje a kandly vyuzivané pro sdéleni informaci. Internetovy
marketing nevyuziva tradi¢ni média, nybrz webové stranky, socidlni sit¢ a e-mailing.

(Miller, 2014, s. 6)

Na druhou stranu pani Piikrylova a Jahodové zdlraziuji nasledujici rozdily jako zna¢né.
Uvadéji nejen efektivitu zacileni na cilovou skupinu, ale i flexibilitu, pfesné a prikazné vy-
hodnoceni t¢innosti kampang i interaktivitou. Snadny pfistup k informacim pouze prostied-
nictvim kliknuti na hypertextovy odkaz, banner ¢i inzerat a nasledné¢ moznost si objednat

produkt nebo sluzbu. Déle udavaji i moznost aktivity zdkaznika v po nakupnim procesu, kdy
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sdileji své pozitivni ¢i negativni zkuSenosti s potencidlnim zakaznikem. (Pfikrylova a Jaho-

dova, 2010, s.74)

Na rozdily upozoriiuje i pan Janouch, ktery, mizeme fict, dopliiuje ndzory pani Prikrylové
a Jahodové. Za podstatny rozdil vnima dostupnost on-line marketingu, jez je ve své podstaté
nekoncici, ¢ili mize probihat 24 hodin denn€. Dal$imi uvedenymi rozdily jsou komplexnost
ve zpusobech osloveni, customizace a dynamic¢nost obsahu sdéleni. (Janouch, 2010, s. 15-

17)

Shrneme-li tedy definice pana Janoucha a dam Pfikrylové a Jahodové, jako jednoznacné
vyhody online marketing Ize zminit dostupnost, pfesnost monitoringu a méfeni, zacileni,

komplexnost a dynamicka obsah.

Web nam tady oteviel okénko pfileZitosti pro jesté neoslovené zakazniky, které je nyni
mozné ucinné a levné identifikovat a kontaktovat na rozdil od klasického offline marketingu,
reklamnich kampani.! Online marketing se zaméfuje na poskytovani kvalitniho obsahu v ten

spravny moment, pravé kdyz jej zakaznik potiebuje.? (Scott, 2017, s. 17-18)

1.2 Vyznam internetu pro online marketing

Zatim co piSi tuto diplomovou praci, pfemyslim o koupi nového mobilniho telefonu. Hlav-
nim zdrojem informaci je internet, stejné tak pro vétSinu obyvatelstva ve vyspélych zemich.
Tak jsem sedél a vyhledaval informace o idealnim zafizeni, zacal jsem své hledani tak, Ze

jsem si oteviel vyhledavac a zadal jsem vyhledavaci piikaz a informace se jen valily.

Moznosti organizaci, jak ptrildkat pozornost bez webu jsou pfili§ omezené. Mate pouze dvé
mozZnosti, koupi drahé reklamy nebo ziskat partnera v médiich. Pfichod webu zménil pravi-
dla propagace. Tvorba pfimych vztahi k zdkaznikiim, jako vy a ja, jsou esenci uspéchu

v dnes$ni dob¢ socialnich siti. (Scott, 2017, s. 15-17)

! The Web has opened a tremendous opportunity to reach niche buyers directly with targeted messages that
cost a fraction of what big-budget advertising costs

2 Web marketing is about delivering useful content at just the precise moment that a buyer needs it.
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Kdo z nas si v dnesni dobé dokdze piedstavit den bez internetu? Je jednim ze symboli glo-
balizace, neslouzi tedy jen pro mezilidskou komunikaci nebo sdileni informaci, ale je velice

vyznamnym faktorem v komer¢ni sféfe. (Zamazalova, 2010, s. 431)

Internet je globalni sit’, kterou nikdo nevlastni a fidici struktury jsou neformalni a oteviené.
Internet, v kontextu marketingu, hraje velkou roli zejména v oblasti komunikace a prezen-

tace firmy. Internet v prostfedi marketingu 1ze charakterizovat takto:

e Pusobi na celém svéte

e (Okamzita aktualizace

e Nizko nakladové ve srovnani s tradicnim marketingem

e Zacileni komunikace

e Piizptsobeni obsahu komunikace

e Multimédium — obsahuje obrazky, text, videa, zvuky, animace, etc.

e Velké moZznosti obsahu a funkei (Jahodova a Prikrylova, 2010, s. 216-217)

Dle webu internet www.livestats.com je ke konci roku 2018 ptiblizn¢€ 4 103 580 000 uziva-
tell internetu. Coz vzhledem k populaci, 7 500 000 000, je témet 54,7 %, €ili vice nez kazdy

druhy ¢loveék ma ptistup k internetu. (Internetlivestats.com, 2018)

Vztahneme-li tuto logiku na prostiedi CR, tato &isla jsou podstatné vyssi. Napiiklad dle sta-
tistického ufadu ma 81 % lidi piistup k internetu. Udaje jsou pro 2. &tvrtleti roku 2018 a
pocet osob ve vybéru byl kolem 10 000. Vybér obsahoval zeny i muze nad 16 let Zivota.

(Cesky statisticky ufad, 2018)

Tab. ¢. 1 Pristup jednotlivcii k internetu (Cesky statisticky uirad, 2018)

Denné nebct témér Alesp?ﬁ jednovu )l’po- Alespon jedvnou v Zi- Nikdy nepousil
denné slednich 3. mésicich voté
v tis. % v tis. % v tis. % v tis. %
Celkem 16 + 6129,0 70 7065,0 80,7 7440,1 85 1315,8 15
Pohlavi
Muizi 3057,8 71,7 3532,0 82,8 3711,3 87 544,0 13
Zeny 3071,2 68,4 3533,0 78,7 3728,8 83 761,8 17
Vékova skupina

16-24 859,3 97,6 873,0 99,1 875,6 99,4 52 0,6
25-34 1312,2 94,6 1371,7 98,9 1379,6 99,5 6,8 0,5
35-44 1571,3 90,9 1688,5 97,6 1702,8 98,5 26,7 1,5
45-54 1129,3 78 1352,3 93,4 1396,0 96,4 51,8 3,6
55-64 757,4 57,9 1011,4 77,3 1083,8 82,8 224,8 17,2

65+ 499,5 24,9 768,1 38,3 1002,3 50 1000,6 50
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Z tabulky ¢islo 1 si lze povsimnou, ze pouze 15% populace nikdy nepfislo s internetem do
styku. Jak lze vidét z vékové analyzy, vétSina téchto osob jsou v rozmezi 55+ let. Aktivng,
denng, internet vyuziva 70% obyvatelstva CR. To je velice zajimava informace pro spoleg-
nosti, jez implementovali nastroje online marketingu. Jak si l1ze v§imnout, internet uzivaji i
star$i ro¢niky, €ili nelze fict, ze internet je vyhradou pouze pro mladé. Dilezitost tedy spo-

&iva v rozsifenosti internetu v iroké vetejnosti. (Cesky statisticky uiad, 2018)

Pro technologicky vyspé€lé spole¢nosti se stava online marketing mnohem vyznamné;jsi nez
klasicky, avSak nelze je od sebe tplné€ vyloucit. Internet je plny pfilezitosti, plny neobjeve-
nych zakouti, které je tfeba objevit a vyuzit. Jsou zde rozsifené moznosti marketingové ko-

munikace ale i komunikacénich prostiedkil. Janouch vyznacuje online marketing takto:

e Jako konverzaci — komunikace na internetu neni nijak regulovana, z toho vyplyva,
ze 1idé nemaji zébrany zde projevit sviij nazor. Komunikace navic probiha velice
rychle a je tedy nutné, aby se spolec¢nosti dokazali adaptovat a vyuzily téchto vlast-
nosti.

e Jako posileni pozice zakaznika — pozice zdkaznika se zménila. Je ¢im dal vice silné;si
a nyni, diky internetovym technologiim, si miZe jednoduse a rychle vyhledat feSeni
problému za pouziti socialnich siti, diskuzich, blozich, vyhleddvacich a jinych na-
stroja.

e Jako spoluti¢ast — percepce vyrobku manaZera se od reality mnohdy lisi. Pro¢ tedy
nezapojit zaméstnance, ktery tvoii na$ produkt? Nebo, pro¢ se nezeptat pfimo nasich

zakaznikd, jak by mél vypadat na§ produkt? (Janouch, 2014, s. 19-21)

Soucasna spole¢nost je charakterizovana svoji dynami¢nosti, postupnou integraci a expanzi,
praveé diky rozvoji informacnich a komunikac¢nich technologii. Internet je globalizujici mé-
dium, moderni platforma, kterd podporuje mnoho aktivit v elektronickém prosttedi. V pro-

stiedi firem lze internet pouZit na nasledujici relativné nezavislé aktivity:

¢ Orientované na propagaci — PR, sdileni informaci, elektronicka reklama.
e Orientované na prodej — e-shop, elektronicky prode;.

e Orientované na podporu ¢innosti — internetové a extranetové informacni systémy,

cloudova ulozisté. (Foret, 2006, s. 335-336)

Internet je marketingovym instrumentem, ktery je zalozeny na vzajemném vztahu prodava-

jiciho a nakupujiciho, kde nakupujici mé vétsi kontrolu nad prodejnim procesem. Z marke-
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tingové komunikace nelze vynechat zadné médium. Je dualezité drzet se celkové marketin-
gové koncepce a marketingové strategie pfi nadvrhu internetové marketingové komunikaci.
Jen interaktivni strategie pfinese maximalni komunika¢ni a marketingovy uzitek. (Ptikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 219; Janouch, 2014, s. 58)

Zajimavy ¢lanek od panti Grubora a JakSe z univerzity Novi Sad, Srbsko, fiké, zakaznici na
internetu se lehce sleduji, zejména kdyz smartphony se stavaji jednim z dominantnich médii
pro piistup k internetu ve vSech vékovych kategorii. Daleko vice preferuji vyhledavani, vy-
bér a ndkup pres digitalni technologie. Nejsou pasivnimi pozorovateli, jsou aktivnimi G¢ast-
niky dialogu mezi podniky, spolutviirci marketingové strategie a aktivné soudi vSechny ak-
tivity a rozhodnuti znacky. Tito panové uvadi, ze jejich sila spociva ve Ctyfech faktorech,
jimiz jsou, technologie — pravo byt slySen, ekonomika — pravo si vybrat, socidlni - pravo na

informace faktor a legélni - pravo na bezpecnost. (Grubor a Jaksa, 2018)

Krom¢ sdileni informaci o sluzbach a produktech, jez pouzivaji, jsou také velice motivovani
mnoha moznostmi sdileni informaci o sobé samém. Zékaznici, ktefi nakupuji online, maji
velké pozadavky v kontextu marketingové komunikace a v kontextu zkusenosti s produktem
a sluzbou, jez pouzivaji. Informace bez zapojeni zdkaznika a bez zdbavy nedosdhne zada-
nych vysledkt. Nakupujici stale hledaji specialni, riznorody a perzonalizovany obsah, ktery

je ve spadové oblasti jejich Zivotniho stylu a idealniho self-image.

Jednotlivé faze, kterymi zdkaznik projde pii kontaktu se znackou v online prostiedi jsou:
povédomi o znacce, stfetnuti se znackou, nakup, po nadkupni faze, hajeni znacky a véftici ve
znac¢ku. Zékaznik tedy oc¢ekava inspirujici a relevantni obsah kazdého bodu jejich pouté se

znackou. (Grubora a Jaksa, 2018, s. 267)

Na druhou stranu jsou zde 1 nevyhody, které zdlraziiuje pani Blazkova, a to konkrétné jista
technicka omezeni, kdy lidé mohou komunikovat, pouze za predpokladu, Ze jsou oba pfipo-
jeni k internetu, pomald komunikace v ptipad¢ pomalého pfenosu dat nebo pomalého poca-
tace. Jako druhou z nevyhod komunikace na internetu je neosobnost, nevidime lidem, se
kterymi hovotfime do obli¢eje, ani nezname jejich reakce, pokud nepouzivame web kameru.

(Blazkova, 2005, s. 81)
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2 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Cile marketingové komunikace jsou ovlivnény vice faktory, musi vychazet ze strategickych
marketingovych cilti a musi upeviiovat dobrou povést spolecnosti. Také cilova skupina, na
kterou se marketingova komunikace zaméfuje, ndm ovliviluje tvorbu cili. Totéz plati pro

zivotni cyklus produktu ¢i znacky.
Firemnimi cili, dle pani Piikrylové a Jahodové, jsou nejcastéji tyto:

e Sdileni a poskytnuti informaci

e Vytvoreni a stimulovani poptavky
e Diferenciace produktu a firmy

e Uzitek a hodnota vyrobku

e Stabilizace obratu

e Budovani a udrzovani znacky

e Posilovani firemni image
Sdileni a poskytnuti informaci

Tento cil je dllezZity, informovanost trhu o dostupnosti vyrobku nebo sluZby je jednim z nej-
zakladnich funkci marketingové komunikace. Hlavni roli zde hraji leady, pro které poskytu-

jeme informace se zdmérem budouciho prodeje produktu ¢i sluzeb.
Vytvoreni a stimulovani poptavky

Cinnost, bez které by nefungoval snad zadny podnik. Tvorba a stimulace poptavky je esen-
cialnim cilem marketingovych ¢innosti spole¢nosti. Usp&né provedena komunikace viiéi

cilové skupin€é muze zvysit poptdvku po produktu, aniz by se upravovala cenova hladina.
Diferenciace produktu a firmy

Byt né¢im unikatni. Byt zajimavy. Byt jiny. Jak pfesvédcit zakaznika, aby si vybral ze 100
podobnych produkti? JednodusSe je tieba se n¢jakym zplisobem odlisit a spravné to komu-
nikovat se zakaznikem. Toto odliSeni, tato unikatnost ndm umoznuje vétsi volnosti v cenové
politice. Komunikace se zaméfuje tedy na unikatni vlastnosti firmy ¢i produktu, ktery nabizi.
Naptiklad spole¢nost Warby Parker eyewear se zabyva prodejem bryli, kdy za kazdé pro-
dané bryle jedny daruje potfebnym. Jejich unikatnost je v Corporate Social Responsibility

oblasti. Cilem je tedy vybudovat pozitivni asociaci ke znacce nebo produktu.
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Uzitek a hodnota produktu

Zakaznik musi védét vyhody, které mu produkt nebo sluzba ptinasi. Zékaznik je ochoten si
priplatit za nadpramérné uzitkovy produkt a silné znacky toho vyuzivaji. Spolecnosti se za-
¢inaji zamétovat na urcité segmenty na trhu, kde cilené nabizi produkty, které odpovidaji

prave pranim a potfebam tohoto segmentu.
Stabilizace obratu

V tomto kontextu ma marketingova komunikace za tkol snizit kolisani obratu z disledku
cykliénosti, sezonnosti ¢i nepravidelnosti poptavky. Toto opatfeni mé firmé usetfit vyrobni,
skladovaci a dalsi ndklady v dasledku kolisani poptavky, kdy je tfeba upravovat vyrobu,

skladovaci kapacity, etc.
Budovani a udrzovani znacky

Cilem je vytvofeni pozitivni asociace zakaznikl v kontextu vii¢i image znacky a dlouhodobé
vazby znacky na cilovou skupinou, tj tvorba loajalniho zékaznika znacce. Marketingova ko-

munikace vytvaii povédomi o znacce, posiluje ji, ma vliv na nazory zékaznikti vii¢i znacce.
Posilovani firemni image

Nic jiného neplisobi na mysleni zdkaznikl vice neZ image firmy. Na zaklad¢ percepce vni-
mani firemni image pak dale jednaji, uptfednostiiuji nebo v opacné ptipad¢ ignoruji znacku
produktu nebo celou spolecnost. Budovéani image je dlouhodoby a systematicky proces, kdy
pouziva rizné symboly, sva klicova slova a styl komunikace. Diilezité je drzet se své identity

1 v ptipad¢ nepiijemnosti. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40 — 41)

Panové Kotler a Keller déli své cile marketingové komunikace z pohledu znacky nasle-

dovné:

e Potieba kategorie
e Povédomi o znacce
e Postoje ke znacce

e Zamér koupit prave tuto znacku
Poti‘eba kategorie

Dtivodem zavedeni kategorizace pro vyrobky a znacky je nesoulad mezi pfitomnym stavem
motivace a pozadovanym stavem. Nové vyrobky vstupuji tedy na trh s cilem vytvoieni

vlastni kategorie, segmentu.
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Povédomi o znacéce

Schopnost zdkaznika vybavit si pfi ndkupnim rozhodovéni znacku spole¢nosti v ramci urcité
kategorie. Mnohdy se jedna o piisobeni emoci, které se asociuji k urcitému produktu pro-
sttednictvim napiiklad zraku, kdy produkt ma vyrazny obal, sluchu, produkt mé chytlavou
znélku, atd. Zakaznik nema vétSinou problém rozpoznat znacku, av§ak né vzdy si ji dokaze

vybavit, je jednodussi rozeznat vyrazny obal nez nazev znacky.
Postoje ke znacce

Schopnost znacky fesit aktualni potfeby, miZe se jednat o pozitivni, spolecensky souhlas,

potéseni smysll, avSak i negativni, jak vyfesSit problém, bézna spotieba.
Zamér koupit konkrétni znacku

Opét vyvstava otazka, jak pfimét zakaznika, aby si koupil produkt nasi znacky? Cil je tedy
pfimét kupujiciho o koupi nasi znacky. Rozhodovéni zdkaznika lze ovlivnit i specidlnimi
akcemi a nabidkami, které maji za ukol, presvédcCit zakaznika, aby se priklonil pravé pro nas

produkt. (Kotler a Keller, 2013, s. 522)

Jak si Ize v§imnout, oba pfistupy téchto autorii maji spolecné znaky, jez jsou pouze rozdilng
formulovéany. Jedna se o obecné cile marketingové komunikace, které se také vztahuji na
online prostfedi, mozna jesté s vétsim dlrazem, jelikoz nepfetrzitost a okamzita aktualizace

internetové sité podporuje komunikaci online.

Na druhou strany panové Kotler, Kartajaya a Setiawan jsou toho nazoru, Ze abychom byli
schopni identifikovat cile, je nutné porozumét komunité. Komunita je ekvivalentem seg-
mentu, avSak o komunitu se aktivné starame. Na rozdil od segmentu, komunity se vytvari
pfirozené¢ zakazniky. Abychom byli schopni efektivné zacilit na komunitu zakaznikd,
znaCky musi pozadat o jejich povoleni. Tento jev se nazyva Permission marketing, €ili mar-

keting dovoleni se. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, s. 48)
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3 KOMUNIKACNI MIX V INTERNETOVEM PROSTREDI

Ve vzajemn¢ propojeném svété se koncept marketingového mixu vyvinul, aby zahrnul vétsi
aktivitu zakaznika. Klasicky offline marketingovy mix 4P se vyvinul na 4C. 4C rozumime
co-creation, currency, communal activation a conversation, ¢esky jsou to spolutvorba pro-
duktu nebo jiné hodnoty, ména, aktivace komunity a konverzace. V digitalni ekonomice co-
creation je novou strategii ve vyvoji nového produktu. Zahrnutim zédkaznika do procesu vy-
voje muzou spolecnosti zlepsit uspésSnost a oblibu nového produktu. Co-creation také umoz-
fyje cilit na komunity lidi tim, Ze personifikuje produkty nebo sluzby, tim padem vytvofi

dominantni hodnotu pro trh. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, s. 50)

Takto definuje marketingovy mix pan Kotler. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych mar-
ketingovych nastrojii - produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky, které firma

pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi.” (Kotler, 2007, s. 1023)

Jiny thel pohledu na tuto problematiku ma pani Blazkova, ktera tika, ze firmy pouzivaji
jednotlivé slozky komunika¢niho mixu na internetu pro komunikaci se svoji cilovou skupi-
nou, dale jako zpusob odliSeni se, aby se pfipomnély, informovaly své publikum nebo pte-

svédcili své potencidlni zakazniky. (Blazkova, 2005, s. 81)

Z nésledujicich nazori mtizeme tedy posoudit, ze obecné vzato, je komunikacni mix na in-

ternetu zaméfeny spiSe na zdkaznika, naleznuti vztahu s nim a jeho budovéni.
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4 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

Klasické offline reklamy jsou nahrazované v online prostfedi interaktivnimi reklamami,
PPC reklamou a bannery. PR je v online prostfedi optimalizované a také uziva viralniho
marketingu. Klasicky sponsorship ptfechazi do online prostiedi, kde si lidé tvofi komunity,
vlastni stranky a eventy. Podpora prodeje jsou v podob¢ vyzev k akci online v e-mailech
nebo na webovych strankéch. Direct mail se transformoval na direct e-mail, atd. Lze si tedy
v§imnout pfedmétné provazanosti offline marketingu v online prostfedi. (Smith a Zook,

2016, s. 7)
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Obr. ¢. 1 Prunik offline a online marketingového mixu (viastni zpracovani, 2018)

4.1 Tradic¢ni nastroje online marketingu

4.1.1 Webové stranky

Vétsina firem plovoucich poprvé do online marketingovych vod zac¢inaji s budovanim vlast-
nich webovych stranek. Nic v dneSni dob¢ nereprezentuje vice nez vase webovky, dilezity
je nejen design, barvy, navigace ale hlavné obsah. Na webovych strankach sdélite svému

potencidlnimu nakupujicimu veskeré¢ informace, které potiebuje znat pro tvorbu rozhodnuti.
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faktorem je kontent, jeho organizace a zptsob jakym pfitahuje pozornost. No zkuste si pred-
stavit webovou stranku vizualné skvéle zpracovanou, avsak jeji obsah neni relevantni pro

potencialniho zakaznika, dodavatele, no obecné pro stakeholdery.

Webové stranky jsou unikatni tim, ze zprostfedkovavaji pomérné presné targetovani na ci-
lovou skupinu. Takze vyznam webovych stranek je presvédcit navstévnika, aby nakoupil
nebo vyuzil sluzby a byl spokojeny. To nejlépe ud€la tim, ze vysvétli svoji USP (unique

selling proposition), ¢ili co navic dostanou od nasi spolecnosti. (Scott, 2017, s. 105-153)

Dalsim vyuziti webovych stranek, dilezity pro marketéry, je datamining. Webové prohlizece
pouzivaji Cookies, jsou to informace o pohybu v internetovém prostiedi jednotlivce, k dal-
$im analyzdm, ze kterych mlze byt jeden vystup naptiklad segment lidi rozdéleny demogra-

ficky dle zalib.

4.1.2 Kontextova reklama, neboli reklama v obsahové siti

Tento druh reklamy se nachdzi na konkrétnich strankach partnerti jednotlivych vyhledavaci,
zde tyto weby publikuji text, do kterého zakomponuji 1 hypertextové odkazy, kterymi se 1ze
prokliknout na konkrétni reklamu. Pro tuto reklamu je esencidlni spravny vybér klicovych
slov pomoci nichz, se tato reklama zobrazuje na tematickych webech. Podle procenta shody
kli¢ovych slov webu a reklamy je pfifazena partnerska webova stranka a nasledné nase re-

klama cili na jeji publikum.

Kontextovou reklamu rozliSujeme na pfimou a nepfimou. Rozdilem pfimé od nepfimé je
zucCastnéni tfeti strany, jako zprostiedkovatele reklamy, asi nejvétsi tieti stranou v dne$ni

dob¢ je Google Adwords (Google Ads). (Dor¢ék, 2012, s. 11-14)

4.1.3 Bannerova reklama

Pan Wrigh fika o bannerové reklamé, Ze se jedna o graficky druh reklamy, kterd obsahuje
logo a jméno spolecnosti. Kdez to definice pana Havelky se zaméfuje na vyuZiti banneru,
tika, ze bannerova reklama je nejcastéj$i uzivanou reklamou. Déle tikd, Ze se jedna o re-
klamni prouzek, Casto animovany a plni roli reklamniho spotu na internetu. (Wrigh, 2000;

Havelka, 2001, s. 32)
Dle Dorc¢éka rozliSujeme hned ¢tyii druhy reklamnich bannert:

e Statické bannery — jedna se statické obrazky nebo texty bez jakékoli animace
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e Animované bannery — maji za tikol ptilakat pozornost animaci, ¢ili pohybem, ¢i pro-
bliknutim

e Interaktivni bannery — obsahuji HTML prvky, naptiklad vyhledavaci pole

e Transakéni bannery — celd transakce ¢i akce probéhne kliknutim, nedochazi zde

k zadnému piesmérovani

Placenou bannerovou inzerci lze délit i zpusobem zpoplatnéni. Spolecnost miize platit za
banner, kdyz se uzivateli zobrazi ve vyhledavaci, mize platit az v té chvili, kdyz si reklamu
rozklikne nebo plati na zdklad¢ provedené akce, naptiklad objednavky nebo stdhnuti sou-

boru, brozury, atd. (Dor¢ék, 2012, s. 18-23)

Na zaklad¢ vyzkumu pana Honga z Univerzity v Nevadé mizeme fict, ze animované ¢i flash
bannery ve velké mife ovliviuji response rate zakaznika, pokud je obsah reklamy banneru
na ngj zacilen. AvSak déale potvrzuje, ze pokud neni zaméteny na zdkaznika a je pro n¢j
irelevantni, pro takového zédkaznika je bannerova reklama zbytecnd, moznd i otravna. (Hong,

2004)

4.1.4 Reklama v internetovych vyhledavacich

Uz jste hledali n€jaky vyraz na internetu a v§imli si barevné zvyraznéného textu nebo zvlast-
niho umisténi mezi ostatnimi odkazy? V kontextu reklamy v internetovych vyhledavacich
maji vyhledavaci enginy specialni roli. SEM, search engine marketing, se v dneSni dob¢ t&si
obrovske oblibé, jedna se tedy o reklamu ve fulltextovych vyhledavacich jako je Google,
Bing, Yahoo, Seznam a dalsi. DileZitou roli ma tento druh reklamy, jelikoz vice nez 50%
navstévovatelll konkrétni webové stranky pochazi praveé z internetovych vyhledavaci. Byt
prvni v organickém vyhledavani je cilem vSech marketingovych tymu. Dale mizeme zminit
placenou formu, kterou bychom méli vyuzivat v kombinaci s neplacenou formou vyhleda-
vani.

SEO

Search Engine Optimization — ¢innost, ktera ma za kol optimalizovat webové stranky pro
vyhledavace. Jedna se o techniky zlepSujici organickou pozici ve vysledcich vyhledavani.
Tato optimalizace je zacilena nejen na webovou stranku, on page optimization, ale i mimo
ni, neboli off page optimization. Pozice v organickém vysledku vyhledavani zélezi na opti-
malizaci HTML koédu, na relevantnosti obsahu, klicova slova, déle pak inbound a outbound

linky. (Dor&ak, 2012, s. 23-25)
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Se zajimavou myslenkou ptisel pan Kubicek, ten je toho nazoru, Ze se nesnazime optimali-
zovat stranky pro vyhledavace, prioritou jsou nasi zakaznici, jez hledaji konkrétni informace

a orientuje se dle zvefejnéného obsahu na strankach spolecnosti. (Kubicek, 2008, s. 64)

4.1.5 PPC Reklama

Pro pochopeni problematiky PPC reklamy je nutné vysvétli par dilezitych pojmil a principti.
Naptiklad jak vyhledavani za uziti search enginu funguje? Naptiklad vyhledava¢ od Googlu
hled4 kli¢ova slova ve své databazi Internetu. Zadate tedy klicova slova, coz miize piedsta-
vovat souslovi nebo vice slov a vysledkem je zobrazeni stranky s vysledky vyhleddvani

(SERP —neboli Search Engine Results Page).
Na této strance naleznete nasledujici obsah:

e Vyhledavaci pole
e Filtry vysledkt hledani
e Pfirozené vysledky hledani

e Placen¢ vysledky hledani

Vyhledavaci pole

Filtry

Placené vysledky vyhledavani

i Ptirozeny vysledek vyhledavani

Obr. ¢. 2 Vysledek hledani klicového slova ,, kniha“ ve vyhledavaci Google

(vlastni zpracovani, 2018)

Na obrazku cislo 1 si lze vSimnout vSech vySe zminénych prvki. Jedna se o vyhledavaci

pole Google, filtry vyhledavani, placené vysledky a ptirozené vysledky vyhledavani.
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Co tedy je PPC?

PPC je zkratka pro pojem Pay Per Click, ¢ili platba za proklik. Neplatite za reklamu nic

dokud n€kdo, potencialni zakaznik, vasi reklamu neproklikne.

Jen pro zajimavost, PPC reklama neni jedinou formou platby, za zminku stoji naptiklad PPV,
Pay Per View, platba za zhlédnuti, CPI, Cost Per Impression, platba za zobrazeni naptiklad

bannerové reklamy a setkat se 1ze i s PPA, Pay Per Action, platbou za akci.

Jak pracuje PPC systém?

Grafické znazornéni vyse je velice zjednodusené, avSak pro pochopeni principu PPC re-
klamy postaci. V prvni fad¢ je tfeba vytvofit reklamni inzerat v PPC systému s odkazem na
webovou stranku. Déle je tfeba zadat klicova slova, €ili situace ve kterych se reklama zob-
razi. Za ptedpokladu, ze uzivatel zad4 do vyhledavace nase klicova slova, zobrazi se reklama
v sekci placenych reklam. Uzivatel na reklamu klikne a objevi se na nasi strance a v PPC

systému se zuctuje platba za proklik.

Pozice ve vysledcich placeného vyhledavani se urcuji na zakladé aukce. Tato aukce se roz-
hoduje pti zadani kli¢ového slova do vyhledavaciho pole. Aukci vyhrava reklama na zékladé
skoré, coz zahrnuje cenu za proklik, relevanci zadaného klicového slova s obsahem na
strance a jeji kvalita. Tudiz neznamena, Ze kdo si pfiplati, bude automaticky zatazen na 1

pozici v placenych reklamach. (Domes, 2012, s. 9-11)
PPC lze rozdélit do 3 kategorii:

e Vykonové kampané — Hlavnim cilem tohoto druhu kampané jsou konverze, neboli
prodej produktu ¢i sluzeb. Ukazatelem kampané je zisk na jednoho zakaznika. Dal-
Simi sledovanymi méftitky jsou primarni a sekundarni konverze, mira kliknuti, pocet
kliknuti a cena za jedno kliknuti.

e Kampané na budovani znac¢ky — Branding na webu. Cilem je dosdhnout vyssiho
poctu zobrazeni a navstév. Zde je métitko CTR, Click Trought Rate, ¢ili mira pro-
kliku, coz se vyjadrti jako pocet prokliku vydéleny poc¢tem zobrazeni a to celé vyna-

sobeno 100. Dalsim métfenou jednotkou je doba zobrazeni stranky.
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e Kampané na zvySovani nav§tévnosti — Dulezité pro weby, které potiebuji vysokou
navstévnost. Métitkem zde je pocCet zhlédnuti podstranek, mira opousténi a délka

oteviené stranky na navstévnika.
Hlavnimi vyhodami PPC reklamy jsou:

e Presné zacileni
e Platba za nav§tévnika
e Mira kontroly nad spravou kampané

e Jednoduché vyhodnoceni vystupi (Dorcak, 2012, s. 26-27)

V nasem prostiedi jsou nejcastéji pouzivané nastroje Google Ads, Facebook Ads, Sklik a

placené reklamy na LinkedInu, Bingu, etc.

4.1.6 E-katalogy

Neboli internetovy katalog je seznam odkazli na webové strance sefazeny hierarchicky a je
dale fazen do kategorii pro snadnéjsi orientaci a vyhledavani. Pan Dor¢ék déale uvadi definici

pana Madlenéka, ktera tika, Ze se jedna o registr odkazli tvotici databazi.

Tato sluzba je mnohdy jedinym zplsobem prezentace firem na internetu. Tuto sluzbu lze

najit na seznam.cz, naptiklad seznamy spolecnosti. (Dor¢ék, 2012, s. 28-29)

4.1.7 E-mail marketing

Chodi Vam e-maily s reklamnimi spamy? E-mail marketing znamena zasilani e-mailt s re-
klamnim obsahem nebo s informativnim obsahem obohacenym o reklamni ¢asti. Za predpo-
kladu, ze zname svého zakaznika, tak mize byt takova to forma marketingu velice G¢inna,
avSak hlavni premisou Uspéchu je efektivné zacilit. E-mailing lze vyuZivat jak pro informa-

tivni sd€leni, tak jako doplnéni kanalu zptsobu oslovovani. (Dor¢ék, 2012, s. 29-30)

Pan Koekemoer definuje e-mail marketing z jiného thlu pohledu, a to jako ,,nastroj, ktery je
schopny dorucit osobni informace, fidit transakce a naptiklad budovat vztahy mezi zékaz-

niky a spolecnostmi®. (Koekemoer, 2004, s. 226)

4.1.8 Public Relations

Vliv public relations jako nastroje marketingu je nezpochybnitelny, ,,ma znacny dopad na

vetejné povédomi s pouzitim jen zlomku naklada oproti reklamé. Spole¢nost nemusi platit
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za prostor a ¢as v médiich. Na misto toho zaplati zaméstnanciim, aby pustili do ob&hu in-

formace a pfipravi néjaky druh udalosti®. (Kotler & Keller, 2007, s. 156)

4.2 Nové formy online marketingové komunikace

V nasledujici podkapitole si povime néco malo o novych formach online marketingové ko-

munikace, jak funguji a jaky maji vliv na zakaznika.

Studie pana Kelleyho, United Arab Emirates University, a Aldena, University of Hawaii,
tik4, Ze marketingovy manazer, ktery vyuziva své uzivatele k tvorb¢ online brand company,
¢ili co-creation jejich znacky na internetu, posiluje jejich interaktivitu. Pomoci strategii,
které buduji komunitu jako celek je mozné budovat online identitu spole¢nosti na vyssi
urovni. Jako ptiklad uvadi, tvorbu reklamy za pomoci divak, kterd nasledné bézela pii super
bowlu. Tuto reklamu vytvoftila spolecnost Doritos za spolupréci svych divaki na socidlnich
sitich, €ili spole¢nost méla ptimou zpétnou vazbu a mohla operativné reklamu ménit k do-

konalosti. (Kelley & Alden, 2016)

4.2.1 Spriznéné web stranky

Jedna se o weby, které zdarma zvetejni odkaz na jiny firemni web, vétSinou se jedna o odkaz
za odkaz. MnoZstvi a kvalita odkazii na sptiznénych webech ovliviiuje vysledky organického
vyhledavani ve vyhledavagi. Cim vice kvalitnich odkazi bude odkazovat na V43 web, tim

lepsi vysledek Vase spolecnost zaujme ve vysledcich vyhledavani. (Dorcék s. 38-39)

4.2.2 Affiliate programy

Affiliate programy se fadi mezi partnerské programy, které prodavaji za provizi provozova-
teli webovych stranek, ten vnasi do online marketingu dalsi hodnoty, prodej produktu nebo
banner v cen¢ za minimdlni provizi, kterou odvede az pii prodeji. Jde tedy o zplisob prodeje
produktt a sluzeb s vyuzitim sprostfedkovatele, kdy nabizime finan¢ni odménu za ptivedeni
zékaznika na na$ web a tam provede né¢jaky tkon, konverzi, mize se jednat o nakup produktu
¢i sluzeb, stazeni dema nebo vyplnéni dotazniku, atd. Platime tedy az ve chvili, kdy zdkaznik

provede jednu z téchto akci.

Vyzvami v affiliate marketingu jsou slozitost ziskani partnerti, komplexni nastaveni spolu-

prace a nadro¢na udrzba.

Pay per Sale — odvadi podil z prodeje produkti a sluzeb.
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Pay per Action — odvadi podil za kazdého zdkaznika, ktery provedl urcity tikon na webovych

strankach (Dorc¢ak, 2012, s. 39-41)

4.2.3 Socalni sité

Radéji nez zit v marketingové izolaci, market’aci a business leadefi profituji z aktudlniho a

opravdového obsahu na socidlnich sitich a ze socializace zde. (Scott, 2017, s. 54)

Na internetovém trhu je spousta socidlnich siti, avsak my se budeme zabyvat pouze témi,
které jsou pro tuto praci relevantni. Jsou mezi nimi Facebook, jeho pfibuzny Instagram, Lin-
kedIn a okrajové¢ i Twitter. Tyto socialni sité¢ pomdhaji lidem se starat o komunitu piatel a
sdilet s nimi informace, napady, obsah, myslenky a vztahy. Socidlni média se 1i$i, od tak-
zvanych mainstream médii tak, ze kazdy mize vytvaret, komentovat a pfispivat k obsahu.

(Scott, 2017, s. 61-62)

vvvvvv

sdilime se svym publikem. Jedna se o néjaké real-time updaty, informativni nebo vzdélavaci
piispévky, emotivni piispévky a jiné. Kazda socidlni sit’ musi vytvaret urcitou hodnotu pro
posluchace, aby mél diivod se vracet, mnohdy miiZe jit pouze o sdileni pfispévku a polozeni
otazky k zamysleni a vyvolani diskuse, coZ nas ptivadi k dalSimu bodu, a to zapojit svého

posluchace aktivné do diskuse. (Murér, 2011, s. 80)
Chovani uZivatele na socialnich sitich

Abychom byli schopni pochopit, jak pfizptsobit obsah svoji cilové skupin€, musime ji po-
znat. UZivatele socialnich siti mizeme délit naprosto obecné na aktivni a pasivni, dale bu-
deme délit dle konkrétnich aktivit na aktivniho uZivatele tvlirce a poskytovatele obsahu, ak-
tivniho uzivatele hodnoti€ a distributor, aktivniho uzivatele hodnoti¢ obsahu, pasivniho uZi-

vatele pozorujici autorita a pasivniho pozorovatele. (Bednaft, 2011, s. 158)
Facebook

Facebook lze vyuzivat hned dvéma zplisoby. Prvni pro obvyklou komeréni a nekomer¢ni

marketingovou komunikaci a druhy zptsob uziti je placené reklama na Facebooku.

Rozdil Facebook Ads a Google Ads neni hned tak na prvni pohled patrny, avSak jeho systém
nesouvisi s vyhledavanim, prosté a jednoduse Facebook zvetejni reklamu na vasi stranku,
aniz byste mé¢li o ten konkrétni produkt zajem. Asi troSku pochybujete o tloze Facebooku

jako jednoho z mist, kde se potkava nabidka s poptavkou, ale je 10 divodu proc€ jej pouzit.
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Placend reklama na Facebooku je pouze podptrnou funkci, nikoli primérni, namit4 pan Bed-
nar, v ¢emz se nemyli. Dale fikam, ze vyhoda placené reklamy na Facebooku je, ze mize
zasahnout zcela nové uzivatele, nespoléha se tedy na vase kontakty. (Bednar, 2011, s. 40-

41)

Obr. ¢. 3 Placend reklama na Facebooku (vilastni zpracovani, 2018)

—

Facebook ma ohromnou populaci

Facebook ma ohromné zacileni na konkrétni jedince

Je efektivni

Ma silné néstroje pro identifikaci navstévnika

Ma obrovskou mobilni zakladnu

Umoznuje zacilit na loajalni a vysoce perspektivni zékazniky
Umoznuje rozsifovat zakladnu cutomer-like principem

Propojeni mnoha platforem, které Facebook vlastni

A e A e

A/B testovani

10. Umoziuje sbér dat uzivatelti pomoci sbérnych reklam (Meert, 2018, s. 12-16)

Uspéch na Facebooku, ale vlastn& na viech socialnich sitich, je d4n podporou a moderova-
nim diskuse a sdileni obsahu. Prezentujeme-li se na Facebooku, neméli bychom nikdy mlcet.

Reakce na dotazy, motivovat své publikum k aktivni spolupréci.

Podle Bednate jsou esencialni praktiky marketéri na Facebooku podpora a moderovani dis-
kuse a sdileni obsahu, placena reklama, tvorba a udrZzovani vztaht s jinymi subjekty, aktivni

podpora uzivateli a motivace k Sifeni obsaht.
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Jak lze vidét pan Bednaf jednou argumentuje, ze placend reklama na Facebooku je pouze
podpiirné funkce, av§ak ma ji zafazenou jako esencialni ¢innost. ,,Pro¢*“? Mizeme se pouze
domnivat, avSak je mozné, ze argument Sirokého dosahu reklamy a jejiho relativné piesného
cileni presvédcilo pana Bednare zaradit tuto ¢innost do zakladnich praktik. (Bednar, 2011,

s. 40-41)
Twitter

Twitter je specifickou socidlni siti, jejichz prostfedi mizeme definovat jako mikroblogy.
Mikroblogovani se vyznacuje piedevsim svoji struénosti zprav, mize zahrnovat i fotografie
a videa. Délka sdéleni zde je omezena na 140 znakt, diky této skute¢nosti je mozné uzivat
mnozstvi vstupnich rozhrani, naptiklad SMS zpravy, e-maily nebo prostiednictvim instant
managera. Na rozdil od klasickych socidlnich siti, je Twitter otevienou socidlni siti, to zna-
mena, Ze obsah si mohou prohlédnout i ti, jeZ nejsou Cleny této socialni sité. (Murar, 2011,

5. 28)

Pro dosazeni maximalni interakce s publikem je zapotfebi komunikaci ptes Twitter kombi-
novat s blogy, aktivitou na Facebooku, YouTube a dal§imi socidlnimi sit€émi. (Murar, 2011,

s. 55)

4.2.4 QOdborné portaly a diskuse

Odborné¢ ¢lanky jsou esenci odbornych portali a vyvolani diskuzi. Maji obrovskou vypovi-
daci hodnotu pro zakazniky, kterym poskytuje informace o produktu a sluzbach. Je jednim
ze zpusobl propagace spolecnosti a budovani dobrého jména. Totéz plati pro diskusi, kde se
vyjadiuji k jistému tématu jak navstévnici, tak i odbornici, zaméstnanci a jiné zainteresované
osoby. Vysokym rizikem jsou osoby, které se zucastiuji diskuse pouze za zdminkou posko-

dit spolecnost. (Dorc¢ak, 2012, s. 41-42)

4.2.5 Mikrostranky

Jednoducha, prehlednd a pomérné rozsahové mald webova stranka, ktera je zaméfend na
stejnou oblast jako hlavni webova stranka, €ili obsahuje informace o produktu, sluzb¢, kam-
pani, atp. a slouzi k pfesmérovani navstévovatelii na hlavni webovou stranku. Takovéto
stranky jsou vytvotfeny pro podporu produktu, jez si zasluhuje vétsi pozornost, je mimotradné

kvalitni, inovativni, etc. Mikrostranky slouZzi k rebradingu, podpote prodeje, podpote uda-
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losti nebo kampan¢. Smyslem je tedy zacilit na konkrétni segment webovou strankou a pfi-
tdhnout na sebe pozornost, kterou posléze pfesmérovavame na hlavni webovky. (Dorcak,

2012, s. 42-43)

4.2.6 Advergaming

Vyraz, ktery lze vysvétlit jako branding prostfednictvim pocitacovych her. Vyuziva interak-
tivnich her, vytvotenych pro ucel budovani znacky, propagaci a zaroven ma bavit. Lidé vni-
maji pocitaCové hry jako relax, jako Unik pted realitou, rozptyleni, které po utrpném dni
muzou najit ve virtudlnim svéte, proto je advergaming u€¢innym nastrojem. Hlavni vyhodou
je participace samotného hrace do reklamy, dale se miize jedna o zvySeni navstévnosti

stranky, branding znacky, budovani komunity, datamining, (Dor¢ak, 2012, s. 44-45)

Doba se posouva, statické billboardy ve hrach a produkt placement jsou nahrazovany dyna-
mickou reklamou, kterd mé mnoho forem jako elektricky billboard, ktery méni obsah dle
denni doby. Zkuste si ptedstavit hru, ve které zvedate sklenici Coca Coly ve 2 hodiny odpo-
ledne, ale kdyZ hrajete hru v 11 hodin v noci uz zvedate sklenici Plzné. V jedné nejmenované
hte je mozné jit do koupelny, kde lze vzit Axe deodorant a pouZit jej. Dnes se mnoho penéz

pteléva z product placementu z filmi do her. (Nutall, 2005, s. 1)

4.2.7 Viralni marketing

Je to metoda Sifeni obsahu ve virtudlnim svété, kdy se snaZzime dosahnout exponencialniho
ristu povédomi o znacce prostiednictvim nefizeného Sifeni obsahu lidmi, podobné jako se
$ifi virus. Sifeni takovych to informaci miize mit rGznou formu naptiklad fotografie, videa,

text, odkazy, zvuk, prezentace, atd.

Viralni marketing je velice uzitecny v ptipad¢, Ze se zamétujeme na Sirokou cilovou skupinu.
Nejpouzivangjsi techniky Viral marketingu jsou e-mailova zpréva, vyzva na webu pro
tvorbu e-mailové zpravy, viralni odkaz do diskuze, pteposilani zpravy e-mailem, soc. sitémi,

etc.

Navéazeme-Ili na pfedchozi odstavecek, pak na druhé stran¢ je zde obrovska nevyhoda a to
v podobé zamény téchto zprav za spam zpravy, kdy ctenat vyhodnoti e-mail jako potencialné
nebezpecny nebo nerelevantni. Zaroven neni mozné cely proces Sifeni zpravy nijak kontro-

lovat. (Dorc¢ak, 2012, s. 46-48)
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Fotografie

Dulezitou soucasti je sdileni a tagovani ve fotografiich. Oznacovani osob na fotografii se
zobrazuje jak oznacenému, tak mnohdy i jeho prateliim. Pokud se jim tato fotografie libila

mohou dat ,,like*, neboli libi se mi, a tak Sifit popularitu tohoto sd€leni.
Videa

Potencial videa spociva v sile vypravéni pribéhu, je efektivnéjsi nez text nebo pouze zvuk,
tudiz jsou zde velké ptedpoklady pro tvorbu néceho nezapomenutelného. Thomase Clifford,
expert na moderni média, tik4, ze rozdil mezi nudnym a skuteénym poutavym videem je
pravdivy piibéh.

Takové video by mélo vypravét skutecny pribéh o vasi spolecnosti, osobé, atd. Vase video
predstavuje skutecné lidi, ¢imz prezentuje charakter a tym, tudiz se fidi pravidlem ,,od oprav-
dovych lidi pravdivymi slovy®“. A poslednim pravidlem je zahrnovat cizi zdroje, nic nepod-

pofti 1épe nez lidé, ktefi spadaji do vasich stakeholderti. (Handley & Chapman, 2014, s. 154)

4.2.8 Blogy

Blogy jsou ve své podstaté osobni webové stranky, které piSe nékdo zapéleny do urcitého
tématu. Zprostfedkovava divod, svého zajmu o toto téma a stara se o aktivni komunitu Cte-

nafa, ktefi maji stejny zjem. (Scott, 2017, s. 61)

Pan Macarthy zdtraziiuje dilezitost sdileni blogli na socidlnich sitich a musime zahrnout i
call to action. Dale doporucuje zaméfit se na kvalitni obsah, jednoduSe zpracovany, aby bylo
mozno jej sdilet. PiSte efektivni nadpisy, bud’te stru¢ni a jasni. Pfedem si rozmyslete struk-
turu a layout ptispévku, pouzijte nddherné fotografie. PouZzijte popisnou URL pro lepsi op-
timalizaci SEO, pti odkazovani ptilozte hypertextovy odkaz. Snazte se, aby Vas blog sdileli
influencefi odvétvi a monitorujte svilj progres pomoci analytickych néstroji. (Macarthy,

2018, s. 211-220)
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5 TRENDY V ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACI

5.1 Mobilni reklama

Vyznam reklamy na mobilnich zatizenich se stale zvySuje spolu s rostouci populaci vyuzi-
vajici mobilni telefony. Celosvétove se odhaduje, Ze 34,64 % populace bude vyuzivat tento
rok smartphony. V roce 2016 navstivilo 39 % navstévnikil web prostfednictvim svého mo-

bilniho zafizeni.

Mnoho obchodnikt vidélo ptichod smartphont jako zkazu jejich fyzického obchodu, avsak
opak je pravdou. Ano zdkaznik se mlize podivat na internet a srovnat si ceny, uvidi, Ze jiny
e-shop nabizi stejné zbozi levnéji, avSak také uvidi, Ze nase po prodejni sluzby jsou mnohem
kvalitnéj$i, uvidi, ze pti koupi naseho produktu se miize zic¢astnit zdkaznického programu,

zkratka dozvédét se veskeré informace, které je tieba pii koupi znat.

Dale za zminku stoji automatizace mobilni reklamy na smartphonech. Predstavte si, Ze pro-
vedete nakup pie aplikaci, ta vam po urcitém case posle zpravu, zda nemate zajem o podobné
nebo souvisejici zbozi. Naptiklad si koupite golfové hole a vase aplikace vam zasle nabidku
na golfové micky. Tato metoda by se dala rozvést na chovani zakazniki napfic¢ vSemi plat-

formami a identifikovat potencialni leady.

Blizka budoucnost nam otevira dvetfe pro dalsi rozvoj technologii a mobilni reklamy. Jiz
dnes jsou casté VR bryle nebo smartphony, které 1ze vsunout do slotu na VR bryle a hrat
video hry. Ale ptfedstavte si, Ze si nasadite tyto bryle a objevite se tfeba v obchod¢ s oblece-
nim ptimo pred zrcadlem, kde si budete zkouset ,,virtualni obleceni* na vasem avatarovi. Na
druhou stranu zavislost na technologiich pfinasi i své stinné stranky, jako napfiklad riziko

blackoutu, hackersky utok, pocitacové viry, aj. (Rowles, 2017, s. 26-49)

5.2 Role Streamingu a YouTube v reklamé

YouTube je opravdu silna, dominantni platforma, kterd disponuje mnoha vyhodami, co se
marketingu tyce. Témi nejvyraznéj$imi jsou cena, obsah je dostupny vSem a velice chytlavy,
moznost virdlniho Sifeni videa, lokdlni 1 globdlni dosah, moznost prokéazat odbornost
v oboru, prodavate 24/7, optimalizovany pro search engine. (Smith, 2017, s. 84-85) Jak tedy
zacit s YouTube? Dulezité optimalizovat Vas ti¢et pro vyhledavace, upravte svoji URL tak,
aby obsahovala jméno vasi spolecnosti, vytvoite si zajimavy popis profilu, odkazujte na

svoji webstranku, zaméite se na propagaci vaseho YouTube uctu, vytvoite trailer video
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pouze pro navstévniky, kteti neodebiraji Vas kanal, tfid'te sviij obsah do skupin pro lepsi
ptehlednost, vytvoite Fan Finder video, video které se spousti pied vyhledanym videem, Fan
Finder video se po 5 sekundach da preskocit, ¢ili je dalezité za tuto dobu stihnout sdélit

hlavni sdé€leni. (Macarthy, 2018, s. 142-145)

Uz jste se divali na youtube video, kde do zac¢atku videa nahral youtuber video svého spon-
zora? Mnohdy se jednd o online hry, které potfebuji obrovskou hrac¢skou zékladnu. Nebo
Vam néjaky youtuber nebo streamer doporucoval urcity vyrobek ¢i sluzbu? Jina forma re-
klamy, kterd je méné€ invazivni je sponzoring streamera, kdy spolecnost naptiklad Razor
zajisti headset streamerovi zdarma, pouze za podminky, Ze jej bude X tydnd pouzivat ve
vysilani.

Divaci urcitého streamera ¢i youtubera tvoii komunity, které si tvoii vztah pfimo s bro-
adcasterem. Zpravidla pak mensi komunity, kde je prostor poznat své publikum hloubéji.
Tato komunita je tedy segment, ktery je plny people like, ¢ili lidi navzajem si podobnych.
Publikum na téchto platformach se potiebuje citit socialné aktivni a Ze nékam patii. (Hilvert-

Bruce et al., 2008)

5.3 Guerilla marketing

Ptedstavte si partizdnskou valku analogicky pfenesenou do marketingového prostredi, jasné
zacileny utok na protivnika a moment piekvapeni hraji v guerilla marketingu obrovskou roli.
Jde o inovativni a velice kreativni marketingové aktivity za vyuZiti malého finan¢niho roz-

poctu.

Jedna z interpretaci guerilla marketingu tikd, Ze se jedna o zpiisob, jak dosdhnout tradi¢ni
cile nekonven¢nimi metodami. Tato forma marketingu je velice uzivana malymi a stfednimi
podniky, které¢ nemaji budget na klasické formy reklam, maji za ukol Sokovat, poboufit nebo

vyprovokovat a zaroven rozpoutat debatu mnohdy 1 viralniho charakteru.
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Obr. ¢. 4 Guerrilla Marketingova kamparn na extra tenké rizky

(www.creativeguerillamarketing.com, 2010)

RozliSujeme hned dvé formy guerilla marketingu ambient marketing a ambush marketing.
Ambient marketing se zamétuje na umistovani reklam na mista, kde se vyskytuje typ cilové
skupiny, kterou klasicka reklama neoslovuje, naptiklad 3D projection mapping, jde o formu
video projekce na budovy, kdy se budova ,,oblékne* do nového kabatku. Cilem je tedy tyto
lidi zaujmout netradi¢ni formou reklamy. Ambush marketing, jde o formu pfizivovéni se na
ukor konkuren¢nich reklamnich aktivit nebo reklamnich aktivit jiné spole¢nosti, napiiklad

falesny sponzoring. (Dor¢ék, 2012, s. 49-53)

5.4 PLA & PPC

PLA, neboli product listing ads, jsou reklamy, které obsahuji produktové informace, zpravi-
dla se nachazi vpravo od vysledkii vyhledavani viz. obrazek ¢islo 5. Jedna se o pomérné
novou formu reklamy, tudiz je zde mensi konkurence u jiz rozsitenych PPC reklam, jejich
implementace a efektivni optimalizace je velkou konkurenc¢ni vyhodou. Co je tieba? Pro
uspésné spusténi kampané je tieba mit ucet Google Merchants a XML feed se zbozim.

(Acomware.cz, 2018)


http://www.creativeguerillamarketing.com/
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Obr. ¢. 5 Product Listing Advertisment (vlastni zpracovani)
PPC, pay per click, ¢ili zaplat’ za proklik, je nejrozsitenéjSim druhem placené reklamy na
internetu. Jiz v kapitole 4.1.5 jsme si vysvétlili, co to PPC reklama je, avSak ve zkratce fe-
¢eno jedna se o placeny vysledek hledéni, ktery se zobrazuje nad organickymi vysledky, ¢ili
ma zpravidla vyssi podil prokliki, jelikoz se nachazi na prvnich ¢tyfech pozicich. (Domes,

2012,s.11)

5.5 HBBTV

Ze tento vyraz slysite poprvé? Co to tedy znamend HBBTV, se ptate? HBBTV je kombinace
hybridniho televizni vysilani a Sirokopadsmového internetu, Hybrid Broadcast Broadband
TV. Tato platforma sjednocuje pfijimaci zafizeni a vysilatele, aby interaktivni sluzby byly
dostupné na riznych znackéch televizorti. Kombinuje standardni televizni vysilani a piijmu
internetového obsahu. Divam miize ,,brouzdat po internetu®, zatim co se na casti obrazovky
diva na televizni vysilani. Lze umoznit divakim interaktivné se zapojit, naptiklad pii hlaso-
véani. Zatim co v Némecku zagalo HBBTV jiZ v roce 2008, v Ceské republice se poprvé ob-

jevuje v roce 2012 na Ceské televizi. (Ceska televize, 2018; BCS, 2018)

5.6 Ambientni média

Ambientni marketing je definovan jako alternativa pro reklamni ¢innost, vétSinou se jedna
o indoorové a outdoorové aktivity v ptirodé, ¢imz se 1isi od klasickych reklamnich ¢innosti
svoji originalitou, stejn¢ tak svoji neobvyklym vzezienim a svym nekonvencnim provede-
nim na zvlastnich mistech. Ve studii pana Suly a pana Banyara se dozvidame, Ze ambientni

média maji pozitivni vztah vii¢i svému publiku. Navic bylo zjisténo, Ze vnimani tohoto druhu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

reklamy bylo napfti¢ kulturami stejné. Jednim z piikladit ambientnich médii je grafity sdé-

leni. (Sula & Banyar, 2017)

Pan Sula ve své knize Ambientni média v reklamé zmifiuje vyklad panti Keswani a Ghata-

wat, ti ve svém c¢lanku charakterizuji ambientni média 41, ¢ili ¢tyimi 1.

e Innovation — neboli inovace, ukolem ambientnich médii ve vyvolat ,wow efekt.

e Inteligence — mnoho tvirca reklamy je toho ndzoru, Ze chytré publikum potiebuje
chytfejsi, komplexnéjsi sdéleni, sdéleni, které takového Cloveéka donuti pfemyslet a
tim ho tedy vice zaujme.

e Interest — ambientni média vzbuzuji zajem, to pomaha piijemctim sdéleni si znacku,
produkt 1épe zapamatovat.

e Intimation — neboli ndznak, vétSina ambientnich reklam ukazuje pouze naznak, dil¢i

¢ast, vyrobku, a tak podnécuje zvédavost piijemce sd€leni.

Dale Sula zmifiuje vyzkum pani Krautsack, kterd zji§tovala predpoklady usp&iné ambientni
reklamy. Produkt musi byt samoziejmé kvalitni, avSak pani Krautsack objevila motivatory

pro zakoupeni nebo vyzkouseni produktu ¢i sluzby. Ambientni reklama by méla byt tedy:

e Legracni

e Kratka
e Vtipna
e Jasna

e Jemna, ale atraktivni
e Kontroverzni

e Unikatni

e Barvita

e Dramaticka

e S dobrou hudbou

(Sula, 2017, 5. 13— 17)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MUZEA A JEJICH PROSTREDI V CR

Cesky svaz muzei v piirodé, jehoz lenem je i Valasské muzeum v piirodé, definuje vyznam
muzei takto. ,,Poslanim muzei v piirod¢ je predkladat Sirokym vrstvam navstévniki pravdivé
ptibéhy o skute¢nych lidech prostfednictvim zivych, interaktivnich prezentaci s vyuzitim
autentickych staveb a objektll a povzbudit je k tomu, aby své zazitky sdileli s ndmi i mezi

sebou navzijem.“ (www.vmp.cz, 2010)

Definujeme-li muzeum jako instituci, je nutné zdaraznit, co je predmétem c¢innosti muzei
v $irSim slova smyslu. Hlavni premisou ¢innosti muzei je tedy ziskéavat, shromazd'ovat, evi-
dovat, trvale uchovavat, odborné zpracovavat a zptistupiiovat navstévnikim muzea sbirky
muzejni povahy. Je nutné podotknout, Ze muzea zfizovana statem jsou nevydéle¢né organi-

zace.

Hodnota krajiny z marketingového pohledu spoluvytvaii hodnotu produktu. Zasazeni pama-
tek do ¢eské krajiny ma tedy vliv na hodnotu z finan¢niho hlediska, ale i v kontextu marke-
tingu. Dale hodnotu destinace vytvafiijeji dostupnost, je tedy logické, Ze nejnavstévovanéjsi
muzea jsou situovand ve méstech. Zpravidla nevyssi navstévnost maji muzea v Praze viz.

obrazek ¢. 6.

(Kesner, 2005, s. 18-20)

v roce
2017 2016
1. | Muzeum hlavniho mésta Prahy 1524 471| 1436837
2. | Zidovské muzeum v Praze 716 918 655 865
3. | Narodni zemédélské muzeum, s.p.o., Praha 495 970 244 593
4. | Vojensky historicky dstav Praha 378 600 338 000
5. | Naradni muzeum, Praha 348 052 291 896
. | Naradni technické muzeum, Praha 310 998 286 389
7. | Pamatnik Terezin 286 964 282199
&. | Muzeum PraZského Jezulatka, Praha 250 000 250 000
9. | Pamatnik Lidice 192 465 144 851
10. | Regionalni muzeum v Mikulowé 182 249 123 016
11. | Valadské muzeum v pfiradé, RoZnov p. Radhodtém 180 840 315 626
12. | Muzeum mésta Brna 175 661 166 628
13. | Technické muzeum v Emé 155 752 128773

Obr. ¢. 6 Poradi muzet podle poctu navstévnikit (www.nipos.cz)
Pozn., na zéklad¢ vyro¢ni zpravy z roku 2017 byla opravdova navstévnost Valasského mu-

zea v ptirodé 302 000 navstévnikl. (www.vmp.cz, 2019)

Predikce HDP pro nadchazejici obdobi roku 2019, 2020 a 2021 ndm naznacuji lehké ochla-
zeni rustu, konkrétné na hodnoty 2,9 % pro rok 2019, 2,6 % pro rok 2020 a 2,4 % pro rok


http://www.vmp.cz/
http://www.nipos.cz/
http://www.vmp.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

2021. Tato tendence muze byt ptedzvést stagnace ristu navstévnosti z ekonomickych fak-

tort. (www.mfcr.cz, 2018)
Pro doplnéni uvedu navstévnost pro rok 2018, kterd dosahla rekordnich 353 292 navsteév-
nikd, nejvyssi pocet navstévnikl za poslednich 16tnast let.

(www.facebook.com/vmproznov, 2019)


http://www.mfcr.cz/
http://www.facebook.com/vmproznov
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7 CHARAKTERISTIKA VALASSKEHO MUZEA V PRIRODE

7.1 Historie

Idea Valasského muzea vznikla v hlave bratii Jaroiikt, ti pochazeli z Malenovic u Zlina z ro-
diny, ktera projevovala zajem o umeélecké femeslo, jejich otec byl barvit a stryc vytvarel
varhany. Jednoho z bratii, Bohumira, zaujaly pfi vyletech do Stramberka devéné roubené
domy. Bohumir byl svétobéznik, ve svém deniku mél zaznamy z mést Kéhira, Dubrovnik,
Budapest, Mnichov a dal$i. V roce 1895 navstivil Narodopisnou vystavu ¢eskoslovenskou
v Praze, kde spatfil nejpfitazlivejsi ¢ast, vystavni dédinu, a v ni byla situovana valaSska
osada, mnoh¢ stavby z Valasska navrhl architekt Dusan Jurkovic. Na podobné simposium

jel Bohumir i do Budapesti, zde vystava zahrnovala lidové stavby z celého Uherska.

Oba bratfi se roku 1909 usadili v Roznové€ a jiz tehdy m¢li myslenku uchovat méstansky
dim z roznovského namésti. Druhy z bratii se vydal na cesty do Danska, kde navstivil vzni-
kajici muzeum ve mésté Aarhus a dale pak skanzen u Stockholmu, nejstar§i muzeum v pfi-
rod¢€. V roce 1911 vznika muzejni spolek a dva roky poté projekt muzea. Samotna vystavba
muzea zacala aZz po prvni svétové valce, v roce 1925 prosadili, aby se slavnosti prvniho va-
laSského folklorniho festivalu konali v aredlu muzea v pfirodé. Tehdy muzeum obsahovalo
radnici a méStansky Billiv dim a par drobnych staveb. O tfi roky pozdéji piibila VaSkova
hospoda, v roce 1933 se dostavila kopie fojtstvi z Velkych Karlovic, ve stejném roce umira
jeden z bratrt Bohumir. V obdobi druhé svétové valky byl vystavén dievény kostel na za-
klad¢ dokumentace kostela z Véttkovic u Pribora, vyhotelého v roce 1878. Tak vzniklo Dre-

véné méstecko.

Po projektu Dievéného méstecka nasledoval projekt Valasské dédiny, ktery se zrealizoval
v 60. letech minulého stoleti. Cilem bylo zrekonstruovat pravdivy model valasské dédiny,

bylo tedy vybudovano 40 objekta.

Tteti aredl, Mlynska dolina, byla zptistupnéna 1982 a jejim smyslem bylo vytvofit dobové
technologie mlynaiskych, pilatskych, valchatskych a hamernickych praci.

Valasské muzeum v ptirod¢ se také zapficinilo v rekonstrukci pustevenskych utulen, tato

rekonstrukce byla realizovana roku 1995, na coz v roce 1999 byla znovuoteviena restaurace

Libus$in a v roce 2003 hotel Mameénka.
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7.2 Soucasna podoba

Valasské muzeum v ptirod¢ je situované do mésta Roznova pod Radhostém, jez se nachazi
pobliz Slovenskych hranic v Beskydech piimo pod horou Radhost’. V roce 1995 se stalo
muzeum Narodni kulturni pamatkou, je tedy vdzané mnoha ustanovenimi, jez vymezuji pro-
ces vystavby novych objektl a rekonstrukcei téch stavajicich. Valasské muzeum v piirodé je
ziizovand pfimo ministerstvem kultury. V soucasné dob¢ se muzeum sklada ze Ctyi arealq,
jmenovité to jsou areal Dievéného méstecka, Valasské dédiny, Mlynska dolina a areal Pus-
teven. Maji celotydenni oteviraci dobu, krom¢ pond€lki v mésicich lednu az dubnu a fijnu

a prosince. (www.mker.cz, 2019; www.vmp.cz, 2010)
Areal Dievéného méstecka

Je, jak jiz bylo zminéno, nejstar§im aredlem muzea a jako ptedloha mu slouZilo RoZznovskeé
namesti, které se do poloviny 19. stoleti pySnil roubenymi mést'anskymi domy. Ma znazor-
novat zplsob zivota méstand, jejich bydleni, troven kultury a femesel Roznovska. Tento
areal byl otevien roku 1925 od té doby se ovSem doplnil o mnohé staveni. V obdobi hlavni
sezOny zde probihaji programy, které charakterizovali tehdejSi dobu. Také zde probihaji de-
monstrace tradi¢nich femesel jako fezbaili nebo vyrobu brouskil. Prohlidka v tomto aredlu

je mozna i s privodcem a trva cca 45 minut.
Areal Valasské dédiny

Jedna se nejrozséahlejsi aredl v ramci muzea v pfirodé. Obsahuje hospodaiské usedlosti, sa-
lase, mlyn, kovarnu, krému nebo Skolu. Tato staveni jsou zakomponovana do krajiny tak,
aby simulovali prostfedi vsi na ibocich Beskyd. Vystavba tohoto arealu zacala roku 1962 a
otevien pro vefejnost o deset let pozd¢ji. Také zde se konaji programy, ozivuji se staré zpui-
soby zivota na zemé&délskych usedlostech, obdélavaji se zde pole, zahradky nebo sady
s ovocnymi stromy. I zde je mozné prohlidka s privodce, avSak je nutné si ji predem zare-

zervovat, ta probihé cca dveé hodiny.
Areal Mlynské doliny

Je nejmlad$im aredlem muzea nepocitame-li rekonstrukci pusteven. Mlynské dolina byla
zptistupnéna roku 1982 a obsahuje dodnes funk¢ni technické stavby na vodni pohon. Je zde
valcha, mlyn 1 pila na vodni pohon, ty jsou kopii staveb z Velkych Karlovic. Déle je zde

lisovna oleje, hamr a vystava dopravnich prostiedkii slouzicich v zeméd¢lstvi, lesnictvi,
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k obchodni ¢innosti a pteprave osob. Zde je mozna prohlidka pouze za pfitomnosti priivodce

a trva taktéz cca dvé hodiny.
Areal Pusteven

Aredl Pusteven se nachazi pobliz vrcholu Radhosté a obsahuje restauraci LibusSin a hotel
Maménka. Tyto objekty byly vybudovany architektem Dusanem Jurkovi¢em ve stylu lidové
secese. Az do pocatku 90. let minulého stoleti tyto objekty fungovaly, avSak stale chatraly.
Roku 1995 byly Libusin a Maménka prohlaSeny za Narodni kulturni pamatku a jejich sprava
ptesla do rukou Valasské muzea v ptirodé, to byla provedena generdlni rekonstrukce téchto
objektti. Bohuzel, v noci ze 2. na 3. biezna 2014 doslo na Pustevnach k pozaru Libusina,

tudiz od té doby je objekt uzavien a rekonstruovan.

7.3 Oblast zajmu muzea

Nynéjsi pozornost se upird na zapomenuté tradi¢ni techniky, lidového uméni a obyceji. Mu-
zeum se snazi ozivit spoleCensky zivot, obchod i zédbavu ptivodnich obyvatel Valasska.
Velky diraz zde maji zeméd¢lské plodiny, salasnicka produkce a také sady starych odrid
ovocnych stromil. Tradi¢ni techniky pomahaji tuto ptidu obhospodatovat a jeji produkty dale
vyuZzivat ve prospéch muzea. K vidéni jsou také hospodarska zvifata na Matochové used-
losti. Cinnosti muzea pomahaji tradi¢nim technikam udrZet se ve spole¢nosti, své produkty
zde nabizeji tradi¢ni fezbafi, kovari, kozeluzi, hrncifi a jind tradi¢ni femesla. Navic navstév-
nici mizou vidét vyrobu mnohych produktil na vlastni oci a tim, tradi¢ni femeslnici, ozivuji

své femeslo v povédomi navstévnikd.

Obrovskou popularitu ma folklérni vystoupeni v podani soubort lidové tvotivosti a také au-
tentickych interpretti. Jako ptiklad takovych to akci jsou RoZnovské slavnosti a ValaSsky

jarmark.

Za zminku stoji také vychovné-vzdelavaci programy pro Skoly a zgjmové skupiny. Muzeum
nabizi velké mnozstvi edukacnich programil prostfednictvim nichZ ma navstévnik moznost

se zazitkovou formou vzdélavat v historii a tradiéni kultury ValaSska

Bohumir Jaroitka mél sen. Sen, aby se Roznovské muzeum stalo muzeem zivym. Toto po-

slani je pro muzeum hlavnim motivem pro své ¢innosti.
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7.3.1 Produkt Valasského muzea v prirodé

Produkt kulturnich instituci mize mit rizné podoby a miru komplexnosti, v nasem ptipadé,
tedy u VMP je hlavnim produktem stala expozice arealit Dievéného méstecka, Valasské dé-
diny, Mlynské doliny a Pusteven. Tento produkt rozsituji dale o doplnkové sluzby, folklor-
niho a doprovodného charakteru. Dale nabizi k hlavnimu produktu prodej lidovych vyrobki
a dobové restaurace. Zkratka, komplexnost potieb navstévnikl je pfimo umérna poskytova-
nym sluzbam, aby muzeum bylo konkurence schopné pro potencionalniho navstévnika a

stale atraktivni. (www.vmp.cz, 2010)

7.4 Cilové skupiny

Cinnosti muzea jsou velice univerzalni, jeho sluzby muize vyuzit naprosto kazdy, kdo je

rrrrr

dédiny je pfistup pro hendikepované celkem omezeny.

Cilovou skupinou muzea mtze byt tedy kazda osoba, avSak zpravidla se jedna o celé rodiny
s détmi Ci pary, které se vydali na vylet. Samoziejmé nejvétsi navstévnost je pii jarmarcich,
¢i pii folklornich koncertech. Je tedy nutné rozliSovat, zda se jednd o ndvstévniky, které jsou
v dojezdové vzdalenosti a ptiSli pouze na jarmark, ¢i se jednd o turisty, kteti dojeli z delsi
vzdalenosti a travi na Valassku del$i ¢asové obdobi. Pak je nutné jim nabidnout 1 navrh pro-
gramu po navstéveé muzea, ¢i doporuceni noclehu, restauraci, atd. Zkratka, bylo by idedlni

naplanovat vylet pro rodinu, které jesté nepfijela.

Segmentovat své navstévniky je mozné dle nékolika hledisek. Naptiklad dle geografickych
udajt, kam zahrnujeme misto pivodu, zda je ve spadové oblasti ¢i se jedna o turistu. Déle
psycho-grafické udaje, kam spada vzdélani, Zivotni styl, atd. Mizeme délit navstévniky dle
cetnosti jejich navstévy, dale dle chovani navstévnika v areélu, co si kupuje, kam jde jako

prvni, a miizeme segmentovat navstévnika dle jeho zajmu. (Kesner, 2005, s. 48)

Potencialni segmenty navstévniki muzea jsou rodiny s détmi se zajmem o tradice, pary se
zajmem o folklor, odborna vetejnost, femeslnici, lidé se zajmem o tradice ¢i sbératelé se
zajmem o expozice, Skolni skupinova exkurze, sponzofi, ostatni vefejnost se zdjmem o tra-
dice, Siroké vefejnost bez zajmu o folklor a skupiny cizinct se zajmem o komentovanou

prohlidku v cizim jazyce.
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8 ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Valasské muzeum v ptirod¢ je svoji velikosti, jedinecnosti a historii unikatnim muzeem na
Moravé. Marketingovou obsluhu si zajisSt'uje muzeum samo a spoc¢iva piredevsim v prezen-
taci muzea online i offline. Konkrétni online ¢innosti spocivaji ve spravé webovych stranek,
predevs§im v pfidavani obsahu v podobé¢ aktualit, fotografii, spravé facebookového tctu a
tvorbé propagacnich materiala. Marketing muzei je do jisté miry omezeny z finan¢niho hle-
diska, tudiz je logické zaméfit se na hledani novych nizkonakladovych kanala. Tento pied-
poklad nizkonakladovosti mtize byt splnén zejména na internetu, kdy je zapotiebi pouze za-
fizeni, které pouzijeme pro pfistup na internet a samotné pfipojeni k internetu. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti, internet ma dalSi neopominutelnou vyhodu, flexibilitu komuni-
kace v redlném case. Z téch offline ¢innosti miiZzeme jmenovité zminit napiiklad tvorba pla-

katq, jejich tvorba, event management, komunikace s médii a dalsi.

8.1 Webové stranky

Zatnéme od bodu A. Otevieli jsme si libovolny internetovy vyhledavac a zadali Valasské
muzeum v pfirodé, nas dotaz je velice konkrétni, tudiZ je muzeum logicky na prvni misté
organického vyhledavani. Avsak jeho titulku je pouze nazev muzea, pro lepsi vysledky vy-
hledavani pfi jinych dotazech chci doporucit doplnéni tohoto titulku naptiklad o ,,ValaSské
muzeum v piirodé — Navstivte nejnavstévovanéj$i muzeum na Moravé®, takto pti obecnych
dotazech ,,muzeum na Moravé™ vyhleddvac sparuje nés titulek a dotaz, tudiz dosdhneme
vys8i pozice ve vyhledavaci. V podstaté ke stejnému ucelu slouzi i popisek pod titulkem,
kde Ize v kratkosti popsat muzeum. V naSem piipad¢ je popisek automaticky vygenerovany,
¢ili neni pfili$ relevantni pro vyhledavac, abychom docilili lepSiho vysledku, opét bychom
méli zahrnout klicova slova, ¢ili muzeum na Morave, ¢i muzeum v ptirodé, muzeum v Bes-
kydech, atd. Pokud vSak budete naduZivat tato klicova slova je mozné, Ze Vam rating naopak
snizi. Tyto Gpravy musi byt provedeny ve zdrojovém kodu v sekci head pod meta tagem.
Musim pochvalit, ze muzeum ma business manager account, ktery je viditelny na pravé
stran¢ od vysledkl vyhledavani viz. nésledujici obrazek ¢islo. My Business account zapfi-
¢ini to, ze se muzeum bude ukazovat ve vysledcich hledani téch, kteti budou pobliz v okruhu
x kilometrti a budou vyhledéavat napftiklad kli¢ové slovo muzeum. Google jim zobrazi mapu,

kde muzeum bude oznacené.
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Pro piijemnéjsi hledani informaci na mobilnich zatizeni je nutné stranku naprogramovat tak,
aby se jeji Sitka prizptisobila Sifce mobilu. Tato vlastnost se oznacuje jako responzivita we-
bovych stranek. Hlavnimi faktory, proc se zaméfit na responzivitu webu je zvysujici se podil
mobilnich zafizeni s pfistupem na internet. V piipad¢, Ze budeme mit prehledny web i pro
uzivatele mobilnich zafizeni, zvysi se logicky i1 konverze, pozadované akce navstévniki, na

nasich webovych strankach. (www.blog.netpromotion.cz, 2018)

valadské muzeum v pfirodé = !, Q

iiblizng pocet vysledki: 336 000 (0,55 5) My Business

e Pripomenuti od Googlu ohledn& ochrany
soukromi

PRIPOMENOUT POZDE  [ligiiselicng
7 Podivejte se na fotky SR Y Prohlédnéte si exteriér
Valasské muzeum v pfirode Valagské muzeum v pifrodé
https:/mww.vmp.cz/
Program muzea v roce 2019 Nové tematicks ckruhy k prohiides aredlu Valagské dadiny Web Trasa Ulait
Metodické cenirum pro muzea v prirodé 47 ko kkh 2508 recenzi Google
Programy a vystavy Celoroéni program - Valassky .. MBIV RoSriows piod RESKCAN
Valassky ok 2019 - Vistavy - Mse Cesta: Programy a vystavy
svaté - . Celorotni program - Valassky Valagske muzeum v prirodé j2 Soucasti Narodnino muzea v piroda v
Ceske republice, arganizupe sbirku nemovitych | movitych dokladi k
Ceny vstupného Oteviraci doba dajinam lidové kultury, spravuje sbitkove  Wikipsdie
Jvedend hodnoty vstupnena platl pra Cesta: Muzoum / Oteviraci doba
navetevu aredly muzea a Dievéné mastecko. Datum, Cas Adrase; Pakackeho: 147, 765 81, Ra2nav pod Radhosiom
Oteviraci doba: Zavieno - Olevira 9 il
Valagsky rok 2019 Kontakty

Zak|

Sahumir Jarongk
Cesta. Uvod [ Valassky 1ok 2019 Palackého 147, 756 61 RoZnow pod

Falnbani 1098

Obr. ¢. 7 Titulek, popis a my business webu VMP (vlastni zpracovani)

Webové stranky muzea plisobi jiZ na prvni pohled pon¢kud zastarale. Z designového hle-
diska je zde mnoho véci na jednom misté. Webova stranka obsahuje dvé hlavni navigace, ta
hlavni je rozbalovaci a obsahuje dalsi polozky. Navigace bo¢ni, obsahuje celkové 23 polozek
a mnohé z nich Vas zavedou po rozkliknuti na dalsi odkazy na strance. Navigace by tedy
chtéla trochu zkonkretizovat a zaméfit se pouze na podstatné odkazy. Dale layout stranek je
pfili§ ¢lenity a neni vyuZzitd veSkera plocha efektivné, na mysli mam bocni ordmovani
stranky, které¢ zabira ponékud mnoho mista. Za pochvalu stoji pteklad stranek do némeckého
a anglického jazyka pro mezinarodni turisty. A za ocenéni stoji i odkazy na své socialni sité
Facebook a Twitter, avSak stranky obsahuji stale jiz nefunkéni odkaz na Google+. Web

obecné obsahuje spoustu internich linkd, coz zvysi pozici ve vyhledavani.

Obsahova ¢ast webu potiebuje také urcity zdsah. Odkazy, jez vedou na stranku s dalSimi
odkazy, muzeum se musi zaméfit na eliminaci zbyte¢nych stranek, poptipad¢ sloucit souvi-
sejici stranky a vytvofit naptiklad jednu sekci dedikovanou pro odborniky, pro Sirokou ve-
fejnost, atd. Zkratka oprostit se od vyuzivani webovych stranek jako dalsi ndstroj navigace.
Dale bych kladl diiraz na obsah landing page, ivodni stranky, kterd méa navstévnika udrzet

na webu co nejdéle a pokud mozno zaujmout ho, aby piesel na dalsi stranku. Cili velky diiraz
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na fotografie, pomoci javascriptl vytvofit krasny efekt posouvani fotografii na prvni strance
a vybrat si cca 5 reprezentativnich fotografii méstecka, dédiny, pusteven, etc. Dale je idedlni
pro optimalizaci SEO zaméfit se na klicové slova v textu. Zpravidla se fika, Ze by méla jedna
stranka v idealnim piipadé obsahovat 1900 slov, z ¢ehoz by mélo byt aspont 1 % klicovych
slov. (www.searchenginejournal.com, 2018) Tento text doporucuji roz¢lenit rovnomeérné
pribézné na celou stranku, aby navstévnik nemél pocit, Ze musi precist x desitek radk textu
najednou. Jako velké plus je zvetfejnéni nejblizsi udalosti na hlavni strance, tak aby byl hned
vidét.

Dalsim velice bohatym zdrojem informaci je Google Analytics. Na webové stranky ro¢né
ptijde ptes 300 000 tisic navstévnikl nejvice v letnich mésicich, toto je velké ¢islo a je du-
lezité vytvofit si dobré jméno tim, Ze web bude reprezentativni. Skoro polovina navstév po-
chéazi z mobilnich zafizeni, a to konkrétn€ 45,9 % vSech navstév. VEtSina névstévnika je
novych a to 76 %. Tito ndvstévnici nejcastéji navstivi hlavni stranky a dale pak pokracuji na
oteviraci doby a program. Mira okamzitého opusténi stranek je 35,31 % a primérna doba
relace je 2 a pil minuty. Nej€astéji webové stranky navstévuji lidé od 7 hodin rano do 11
hodiny veéerni a pies 94 % navitévniki je z Ceské republiky a 4 % ze Slovenska. 72,4 %
vSech navstév na strankach je z organickych vysledki vyhledavani z Googlu 54,76 % a Se-
znamu 16,29 %. Pfimym odkazovanim muzeum pftildkalo na své stranky 16,93 % vSech
navstévniki. Demograficky jsou pak navstévnosti ve véku 18 — 24, a to (27,5 %), 25 — 34
(33,5 %), 35 — 44 (15,5 %), 45 — 54 (12,5 %). Poslednim dilezitym tidajem je plivod vSech
navstév na webu, vétsina pochazi z Moravskoslezského, Zlinského, Prazského, Jihomorav-

ského a Olomouckého kraji. (Google Analytics, 2019)
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8.1.1 Mikrostranky

Aktualni rezervace Rezervace vychovné vzdélavacich programil
Valagského muzea v pfirodé v Roznové pod
Radhostém

Obr. ¢. 8 Mikrostranky VMP rezervace vychovné vzdelavacich programii (rezer-

vace.vmp.cz, 2019)

VMP vytvotilo mikrostranky slouzici pro rezervaci na vychovné vzdélavaci programy pro
Skoly a zajmova sdruzeni. Navede Vas zde navigace a odkazy z hlavni stranky v sekci pro-
gramy a vystavy, vychovné vzdélavaci programy a zde naleznete odkaz na rezervacni sys-
tém. Je zde vidét nesounalezitost designu hlavniho webu a rezervacniho systému. Tento sys-

tém byl dodélan pozdéji, ale do jisté miry by mél kopirovat design a styl hlavniho webu.

Vlevo nabizi tato stranka navigaci, kde nalezneme nadchdzejici akce, kam se lze ptihlasit.
Po rozkliknuti odkazu v navigaci otevieme novou stranku, kde je seznam terminti a popis
pribéhu programu. Je-li volné misto pro rezervaci, je mozné tento cas rozkliknout a zadat

udaje ucitele, pedagoga, atd. zodpovédného za skupinu. (www.rezervace.vmp.cz, 2019)

8.2 Socialni sité

Nasledujici podkapitolu vénuji analyze vyuzivani socidlnich siti muzeem. Budu se zabyvat
popisem profilu, vizudlni strankou socialnich siti a také obsahovou strankou. Socialni média
jsou vyuzivana zpravidla pro tvorbu vlastni komunity, tudiz je tfeba se o ni nalezit¢ starat a

komunikovat s ni.

8.2.1 Facebook

Valasské muzeum v ptirod¢ vyuziva neplacenych stranek na Facebooku zalozenych v roce
2013 a aktualné jejich komunita ¢ita 9755 lidi. Po piihlaSeni se na Facebook zaddvame do

vyhledéavaciho pole zkratku VMPRoznov, je také mozné uvézt celé¢ jméno. Hlavni stranka
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VMPRoznov obsahuje celkem pét dulezitych prvki. Je zde misto pro profilovou fotku, or-
ganizacemi bézné uzivana pro brand, ivodni fotografii, navigaci vlevo, zakladni informace

vpravo a samotnou zed’, kde se objevuji prispévky muzea.

Na zékladni informace pak najedeme z navigace vlevo z odkazu ,,Informace* nebo ,,About®,
nasledné se zobrazi informace naptiklad o poloze, kdy si mizete najit trasu pfimo do muzea.
Muzeum si dalo zalezet, aby vyplnilo vétSinu dulezitych informaci jako je oteviraci doba,
moznost parkovani, ¢i e-mail a odkaz na stranky. Najdete zde i kratké bio, popis muzea ve
zkratce. Z vizuélniho pohledu zde neni co vytknout, pouze jen netplné logo. Logo je v pro-
filové fotce ofezané do kruhu a jelikoz je logo ¢tvercové, tak chybi rohy. Sta¢i pouze nahrat
obrazek s v&tsim pozadim a piizpusobit jeho velikost. Uvodni fotografie je vybrana skvéle,
tyké se aktualniho obdobi a obsahuje mensi, sneak peek, Cili ukdzka z muzea. Mozn4 bych
se zam¢ftil vice na malebnost prostiedi a jak stavby pasuji do krajiny v aredlu muzea, $irsi
zabér, kdy si navstévnik fekne, ze zde je mnoho véci k vidéni a stoji to za cestu. Obsahove
FB stranky muzea obsahuji pievazné fotografie a pozvanky na rtizné udalosti. Fotografie
jsou ptimo z udélosti, vyjadiuji emoce a Gzas navstévniki, tudiZ bych zkonstatoval, Ze jsou
pfihodné vybrané. Pozvanky na druhou stranu nemaji zddnou formu, pozvanka na kazdou
udalost je rozdilna a tak nevytvaii pocit identity. Doporucil bych navrh néjaké Sablony, co
se layoutu tycCe, naptiklad hlavicka bude obsahovat logo a nazev muzea, zapati obecné in-
formace jako kontaktni informace, atd. a dale obsah upravovat dle potieby, vymezit prostor
pro fotografii, atp. Je nutné si uvédomit, Ze i takové drobnosti jako jsou pozvanky na uda-
losti, jsou prileZitosti jak budovat vlastni identitu a zviditelnit se. Jednotlivé udélosti jsou
peclivé popsané a obsahuji 1 pfesmerovani na webové stranky. Piispévky jsou vétSinou in-
formativniho stylu a vétSinou obsahuji informaci, kterd na obrazku neni, ¢ili maji 1 pfidanou
hodnotu. BohuZel veskera videa na Facebooku jsou v podobé video prezentact, tudiZ nemaji
vyssi vypovidajici hodnotu nez fotografie. Video dokédze daleko 1épe zachytit emoce na-
vstévnika, kouzlo prostiedi a ma tu vyhodu, ze pozorovatel neztraci béhem sledovani pozor-
nost. Videa by mohla byt zpracovana zptisobem ukazek jako pozvanka na nadchézejici akei
a nebo prave probihajici. Systém Messenger, ktery Facebook vyuziva jako platformu komu-
nikace svych uzivatelli, obsahuje funkci ,,M1j den®, kdy na 24 hodin sdilite fotografie nebo
video. Tato funkce by mohla byt také vyuzita jako ,,navnada“ pro veskeré sledovatele

stranky.

Primérny tydenni dosah stranek muzea na FB se pohybuje primérné mezi 25 000 — 35 000,

tydenni imprese jsou v intervalech 44 000 — 75 000.
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Prispévek pét let od pozaru Libusina se zobrazil celkem 15 943 lidem a 1 332 lidi projevilo
o tento piispévek zajem, 480 z nich tento ptispevek ptimo ¢i nepiimo dalo like, 74 oznacilo
prispevek jako super, 10 lidi tento ptispévek ptimo ¢i nepfimo komentovalo a dosahl na 79

sdileni. Na tento ptispevek bylo kliknuto 658 krat.

8.2.2 Instagram

Vala$ské muzeum v ptirodé¢ ma pomérné kratkou dobu ucet na Instagramu, datuji se do fijna
2018. Od té doby si ziskalo 437 sledujicich a nahralo 48 ptispévki. Prostfedi Instagramu
nelze pfili§ customizovat, tak je dillezité tvofit kvalitni a zabavny obsah. Uget obsahuje pro-
filovou fotku, kterou tvofi uplné logo, dale pak kratké bio. Dalsim specifikem Instagramu
jsou hashtagy, jsou to v podstaté skupiny zalozené za ucelem konkrétniho zajmu. V nasem
ptipadé #valaskemuzeumvprirode #zivemuzeum, tyto hashtagy by mél obsahovat kazdy pfi-

spévek, aby lidé mohli tuto konkrétni skupinu sledovat.

Obsah je tvoten fotografiemi s kratkym popiskem a mnoho hashtagti pro efektivnéjsi dosah
novych sledovateld. Aktivitu na Instagramu vniméam velice efektivné, co se vybéru fotografii
tyCe, opravdu na m¢ ucet pusobi velice pozitivné. Dalsi pozitivum je aktivita sledujicich a
také muzea, reakce jsou rychlé a k véci, coz je diilezité pro budovani komunity a pro krizové

PR. (www.instagram.com/vmproznov/, 2019)

437 Followers

@

vmproznov

ENGAGEMENT RATE

19.18%

Average Interactions per post

81 likes
3 comments

Obr. ¢. 9 Prumeérny Engagement rate na Instagramu VMPRoznov

(www.phlanx.com, 2019)

Stranky muzea na Instagramu jsou ponékud popularni v této chvili. Casta aktivita muzea
sklizi ovoce v podob¢ Castého zobrazeni profilu a to v poctu téméi 2 000 za jeden tyden.
Okruh uzivatell na Instagramu je ponékud rozdilny neZ na Facebooku, 68 % uZivateld ma
25 — 44 let a z 60ti % jsou to zeny. Zajimavy je také ptuvod sledovateld, 16 % pochazi

z Prahy, 6 % z Brna a az na tetim mist¢ se 4mi % je Roznov pod Radhostém.


http://www.instagram.com/vmproznov/
http://www.phlanx.com/
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8.2.3 Twitter

Ano, Valasské muzeum v ptirodé¢ ma také Twitterovy ucet, zde nazvany Valasské muzeum
RpR. Tento ucet byl zalozeny jiz v roce 2013 a v soucasné dobé ma 209 followerti a 327
tweetll, coz je, bere v potaz dobu existence, pfece jen malo. Vysvétleni mize byt v tom, Ze
Sirokd vetejnost se omezuje na pouzivani Facebooku, Instagramu a YouTube, Twitter je
v CR v pozadi viz. kapitola 9. Twitter je vnimany spi$e jako zpravodajské médium. Na tento
kanal muzeum ponékud zapomnélo, posledni ptispévek je ze dne 31 Cervence 2018, je Cili
vice jak ptl roku neaktivni. V tomto pifipad¢ se musi muzeum rozhodnout, zda bude chtit
pokracovat v aktivitich na Twitteru ¢i jej opusti. V druhém ptipadé je lepsi onen ucet zrusit,

jelikoz nepouzivany a zastaraly ucet mize muzeum naopak poskozovat.

Takze po vstupu na hlavni stranku muzea na Twitteru vidime opét ivodni fotku a profilovou
fotku, kterou tvoii logo. Logo je opét ofiznuté, &ili bych zvazil jeho tipravu. Uvodni fotogra-
fie obsahuje n¢jaky necitelny text v pozadi, avSak vybér fotografie je dobry, obsahuje die-
vénou budovu z dédiny a v pozadi je zvonice. Piispévky na Twitteru byly vyhradné po-
zvanky na akce, coz neni ptili§ kvalitni obsah, pokud veskeré ptispévky tvoii jen pozvanky.
Zvézil bych tedy zakomponovat obrazky z uplynulych akei, vyuZit i videi prostfednictvim

YouTube a nebo zpravy o opravach LibuSina, atd.

Kazdopadné je zapotiebi zménit zpiisob komunikace na tomto kanale, pokud chce 1 nadale

provozovat ucet na Twitteru. (www.twitter.com/VMPRoznov, 2019)

8.2.4 YouTube

Muzeem malo vyuzivana platforma na nahravani videi. Posledni nahrané video je z roku
2017 a jedna se o video prezentaci fotografii, jez jsou nahrané také na Facebooku. YouTube
muZe byt vyuzivano jako kanal komunikace a nebo jako prostfedek pro nahravani videt,
muzeum si bohuzel zvolilo tieti variantu, tento kanal opustit. Doporucuji pti kulturnich udé-
lostech udélat minutovy zabér napt divadla, nebo kovare, cimbalovky, atd. ktery se posléze
nahraje na YouTube a vyuZije na jinych socidlnich sitich, nahraje se na Facebook a Twitter,

kde se pouze prokliknete a pfesméruje Vas odkaz ptimo na YouTube video.

Valasské muzeum v ptirodé¢ ma nyni vychovné vzdélavaci program, urcitou jeho formu by
mohlo i zdokumentovat a nahrat jej na YouTube pod zdminkou vychovné-vzdélavaci mini-
série. Dale nahrat néjaka videa z historie, které ukazuji staré obyceje a femesla. Takto vy-

tvofené minisérie je tieba rozdélit do sekci videi pro lepsi navigaci a vybér videa na kanale.


http://www.twitter.com/VMPRoznov
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Doporucuji tvorbu prezentacniho videa ,,prelet dronu®, kde se smisi kouzlo nové technologie
a starych obyceju. Takovy to klip mize byt pouzity napiiklad jako uvodni video na webo-
vych strankach, ¢i si jej lze pfipnout na tUvodni stranku na socialnich sitich.

(www.youtube.com/channel/UCjaPKF2mIAmBV3nbB32jyXA, 2019)

Samoziejmé, ze videi z prostfedi muzea koluje po internetu spoustu od samotnych uzivatelt
YouTube, ale muzeum se musi zamé&fit na svoji oficialni prezentaci a branding tim, Ze bude
kontrolovat obsah a vizualni stranku svych videi.

v r

8.3 Reklamy ve vyhledavacich a v obsahové Casti

Muzeum nevyuziva zadnych placenych kanali pro svoje zviditelnéni. Jednim z davodi
muze byt napjaty rozpocet divadla, které je neziskovou organizaci a nepterozdeluje dostatek
penéz pro potieby zviditelnéni. Placené reklamy nemuseji byt nutné drahé, jsou-li spravné

nastavené. Pro naSe potteby se budeme dale zabyvat touto formou reklamy v projektové casti

prace.

8.4 E-mailing

Muzeum vyuziva hromadny mailing pouze v pfipadech rozesilani tiskovych zprav, pro-
gramil $koldm, médiim ¢i cestovnim kancelafim. Muzeum nemaé Zadnou databazi e-maild,
ani tzv. continuity program, kde by mohlo rozesilat newslettery registrovanym navstévni-

kam.


http://www.youtube.com/channel/UCjaPKF2mIAmBV3nbB32jyXA
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9 SBER DAT

Samotny sbér dat byl uskute¢nén tfemi hlavnimi zptisoby. Dotazovanim, které jsme spojili
s pre-testem, dotaznikovym Setfenim, které mélo za ucel ziskat vice relevantnich odpovédi
a byl vice zaméfeny na samotny online marketing a datamining, kdy jsme sledovali chovani
navstévnikil a na zakladé jejich vzorce chovani a také na zaklad¢ vysledkl z dotazovani,

jsme ucili rozhodnuti.

9.1 Dotazovani (pre-test)

Na zéklad€ podnétu muzea jsem vypracoval pre-test, ktery zjistil, Ze navstévnici muzea pfi
kulturnich udalostech musi dlouhou dobu ¢ekat. Muzeum se tedy rozhodlo vypracovat pro-

jekt, ktery by umoznil nakup vstupenek on-line a tak zkratil ¢ekaci dobu v pokladné.

Pre-stest probihal podobou kratkého rozhovoru a jeho struktura byla podobna jako u otazek
v dotaznikovém Setfeni. Otazky jsem upravil tak, aby byli vystizné a lehce pochopitelné pro
respondenty. Pre-test zjistil, ze nav§tévnikim vadi ¢ekéani, na zdklad€ tohoto zjisténi jsem
pfidal otazku, jak dlouho jsou ndvstévnici ochotni cekat ve front€ na pokladnu. Vzorek pre-

testu Cital 22 osob.

9.2 Dotaznikové Setireni

Samotné dotaznikové Setfeni je zaméteno na zjisténi irovné uzivatelll informacnich techno-
logii, uzivani socialnich siti, na samotné povédomi o muzeu a na preference respondentu.
Abych zajistil to, Ze kazdy z respondentil ma aspon néjaké zkuSenosti s informacnimi tech-
nologiemi, vytvofil jsem online dotaznik za pouziti Google forms. Dohromady odpovédé¢lo
245 respondenti z riznych koutti Ceské republiky. Sifeni téchto dotaznikd probihalo za
pomoci osobnich socialnich sitich Facebook a LinkedIn, ale také s pomoci muzea. Dotaznik
byl konkrétni a kratky, obsahoval 20 otdzek a vyplnéni téchto otdzek netrvalo déle nez 5
minut. 5 otdzek bylo zaméfenych na vymezeni respondenta, jeho vek, vzdélani, zkusenost

s komunika¢nimi technologiemi, pohlavi a pivod.

Proc jsem se zaméftil pouze na Ceské navstévniky? Mij diivod je ztejmy. Muzeum navstévuje
z velké vétsiny Ceské obyvatelstvo, dale pak Slovenské. Co bych oviem zménil je, Ze bych
pfidal do mista pivodu Slovenskou republiku, aby se dotaznikového Setfeni mohli ziCastnit

1 obyvatelé Slovenska. Dale bych zahrnul vzdalenost bydlist¢ od muzea, vypracoval bych
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intervaly dojezdové vzdalenosti, které by mi fekli, jak moc ovlivituje vzdalenost ochotu na-

v§tivit muzeum.
Jaké je VaSe pohlavi?

Z celkovych 245 respondentli odpovédélo na mé dotazniky 67,6 % Zen tj. 165 Zen, piedpo-
kladam, Ze je to zapfi¢inéné vétsi ochotou Zen odpovidat a investovat trochu casu. Muza

bylo pouze 32,4 % tj. 80.

Graf 1: Pohlavi respondentu (vlastni zpracovani)

Jaky je Vas vék?

V¢ék respondentti byl velice rozmanity, avSak Ize si v§imnout, ze vékova skupina 25 — 34
let prevazuje, konkrétné se jedna o 116 respondentti, dal§imi vyraznymi vékovymi skupi-
nami jsou respondenti od 18 — 24 let, dale 35 — 44 let. Lze si vSimnout klesajici tendence,
veékové skupiny si ptili§ s informacnimi technologiemi nerozumi, zejména pak netravi svij

volny Cas na socialnich sitich.

Graf 2: Vek respondentii (vlastni zpracovani)

Z. jakého kraje pochazite?
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Je logické, ze nejvétsi podil na dotazovani maji moravské kraje, konkrétné se jednd o Zlinsky

se 42,4 % respondenty, Olomoucky se 24,5 % a Moravskoslezsky se 19,2 % respondentd.

Graf 3: Piivod respondentii (viastni zpracovani)

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Nadpoloviéni vétSina respondentli ma dle vysledkit mého dotazniku vysokoskolské vzdélani
tj. 52,7 %, 129 osob. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti s dovrsenou stifedni sko-

lou s maturitou 34,3 %, tj. 84 respondentti. Naopak nejméné pocetnou skupinou jsou osoby

s vyS$$i odbornou Skolou a zakladni §kolou.

Graf 4. Vzdelani respondentii (viastni zpracovani)

Na Skale od 1 do 5 charakterizujte Vasi uroven pouZivani komunikac¢nich technologii.

Ugelem této otazky bylo zjistit na jaké Girovni jsou nasi respondenti ve vyuZivani komuni-
kacnich technologii. 1 — neorientuji se a 5 — jsem odbornik. Lze si v§Simnou, Ze vétSina re-
spondent si mysli, Ze jsou nadprimérné znali v oboru komunikacnich technologiich. 48,2
% lidi se ohodnotilo ¢islem 4, tj. 118 respondenttl, a dale 15,9 %, 39 osob, se oznacilo za
odborniky. Naopak nikdo se neoznacil za neznalého a pouze 11 osob ¢islem 2. To znaci bud’

velkou znalost informacnich technologii nebo se subjektivné nedokazou ohodnotit.
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Graf 5: Pocet respondentii podle urovné pouzivani informacnich technologii 1 —

nerozumim IT, 5 — jsem odbornik (viastni zpracovani)

Navstivili jste v uplynulych 3 letech Vala$ské muzeum v prirodé?
Tato otazka nam fekla, zda dotdzani navstivili v uplynulé dobé 3 let Valasské muzeum v pfi-
rod¢. Navazuje na ni nasledujici otazka, ktera zjist'uje, jaky program tito respondenti navsti-

vili naposledy. Nadpolovi¢ni vétSina muzeum navstivila, bylo jich 64,8 % tj. 158.

Graf 6: Navstéva muzea v uplynulych 3 letech (vlastni zpracovani)
O jaky typ programu se jednalo?
Tato otdzka navazuje na ptredeslou odpovéd’ respondentil, ktera predpoklada, ze respondent
muzeum navstivil. U této otazky bylo mozné zakiizkovat vice moZnosti, jelikoZ je mozné

kombinovat navstévu jarmarku a prohlidku bez privodce v aredlu napiiklad dédiny. Jak si

1ze vSimnout vétSina respondentt piijela na jarmark a zaroveii na prohlidku bez priivodce.
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7. Q jaky typ programu se jednalo?

161 responses

Prohlidka muzea bez privodce 96 (59.6%)

Prohlidka muzea s privodcem 23 (14.3%)

99 (61.5%)

Divadelni pfedstaven(

Ostatni jednorazové akce 68 (42.2%)

Graf 7: Jaky program respondenti navstivili jako posledni? (vlastni zpracovani)
Kdybyste méli tu moZnost, koupili byste si vstupenku do muzea online?
Tato otazka zjistila, zda ma projekt online vstupenek vyznam. Nadpolovi¢ni vétSina, 70,5

%, tj. 172 respondentt by tuto moznost uvitala. Respondenti timto zptisobem potvrdili

spravnost rozhodnuti muzea.

Graf 8: Koupili byste si vstupenku online? (viastni zpracovani)

Prosim, uved’te ¢ekaci dobu ve fronté na pokladnu, ktera je pro Vas prijatelna.

Smyslem této otazky je zjistit, jak dlouho jsou lidé ochotni ¢ekat ve fronté na vstupenky do
muzea. Muzeum chce zkratit ¢ekaci dobu pfi kulturnich akcich, kdy zakaznik ¢eké ve fronté
v extrémnich piipadech i 20 minut. Jak 1ze z grafu vidét, vétSina respondentti, 75,8 % tj. 185,
je ochotna ¢ekat maximalné 10 minut, pak je negativné ovlivnéna zkusenost v muzeu a mize

zpusobit negativni $ifeni zprav.
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16 - 20 minu

6-10 minut

Graf 9: Ochota respondentii cekat ve fronté (vlastni zpracovadni)

Pro¢ jste nenavstivili muzeum v uplynulych letech?

Nasledujici otdzkou jsem zjistil nejdilezitéjsi dlivody potencionalnich navstévnikl muzea
pro¢ muzeum v uplynulych 3 letech nenavstivili. Dohromady 30 respondentti nikdy nesly-
Selo o Valasském muzeu v ptirodé, dalSich 14 mé nedostatek volného ¢asu a 22 osob uvedlo,
ze je muzeum piili§ daleko od jejich bydlisté. Bohuzel se 2 ze 3 faktord nemlize muzeum
nijak pracovat, avsak ty jezZ nikdy o muzeu neslySeli, je moZzno informovat o existenci pro-

sttednictvim socidlnich siti, pomoci odkazovani na webové stranky a volnocasovych portala.

Vysoké ceny vstup.
Nezajmavy progra.
Navstivila jsem dfive
0 muzeu jsem nikd...
Nedostatek volnéh...
Muzeum je pfilis da...

zdravotni divody

Odradila mé Spatna.

Prilis dlouha fronta.
rodinne vstupne je...
Nenapadlo mé to,...
Byl jsem zde uzndFi.
Akce jsou vétsinou..
Mnoho lidi
brigdda

Graf 10: Duvody, proc nenavstivili respondenti muzeum v uplynulych 3 letech

(vlastni zpracovani)
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Graf 11: Hledané informace o kulturnich udalostech respondenty, kteri nikdy o

muzeu neslySeli (vlastni zpracovani)

Jak casto vyhledavate informace o kulturnich udalostech pomoci pocitace?

Nasledujici otazka se zaméfovala na Cetnost vyhledavani informaci dle pouzitého zatizeni.
Tyto informace ndm daji predstavu, zda lidé vyhledavaji informace v pohodli domova ¢i
nékde v terénu. Prvnim zkoumanym zafizenim je osobni pocitac, ktery pro vyhledavani in-

formaci pouziva Casto Ci neptetrzité pres 80 % respondentt.

Malo kdy

Nekdy
N Sa—

Nepfetrzité

Graf 12: Vyhledavani informaci o kulturnich udadlostech pomoci PC (vilastni zpra-
covani)

Jak ¢asto vyhledavate informace o kulturnich udalostech pomoci mobilniho telefonu?

Mobilni telefon pak pouziva pro vyhledavani informaci vice nez 80 % respondentti. Pes 110
respondentll vyhledava informace pies mobilni telefon neptetrzité¢ a dalSich 91 Casto. M-
zeme tedy predpokladat, ze lidé budou navstévovat jak socialni sité, tak 1 webové stranky,

tudiz je nutné mit responsivni prostiedi stranek pro tyto piipady.
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Graf 13: Vyhledavani informaci o kulturnich udalostech pomoci telefonu (viastni

zpracovani)

Jak ¢asto vyhledavate informace o kulturnich udalostech pomoci tabletu?

Meéné casto pak vyhledava informace o kulturnich akcich respondenti za pomoci tabletu.

Nepretrzité hleda informace pouze 4,5 % respondentd, ¢asto 11,9 % a n¢kdy 33,6 %.

Nepietrzité
Mélo kdy
1

Nikdy

Graf 14: Vyhledavani informaci o kulturnich udalostech pomoci tabletu (viastni

zpracovani)

Z jakych zdroji Cerpate nejcastéji informace o kulturnich udalostech?

Nasledujici otazka specifikuje zdroje, ze kterych respondenti Cerpaji informace o kulturnich
udalostech. Pies 56 % respondentl ¢erpé informace ze socialnich siti, tj. 137, dalsi skupinou
jsou konkrétni webové stranky 21,7 %, 6,6 % respondentl ¢erpa z volnocasovych portald a
6,1% z osobniho doporuceni. Jak data tedy fikaji, v ptipadé€ jakékoli marketingové kampané

je tteba zapojit se aktivné 1 na socidlnich sitich a na webovych strankach.
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Graf 15: Konkrétni zdroj informaci o kulturni akci (vilastni zpracovani)
Kterou z nasledujicich socialnich siti pouZivate nejcastéji?

Vyznam této otazky je zjistit Cetnost uzivani konkrétnich socidlnich siti, aby mélo muzeum
piehled, kde zasahne nejvice lidi. Vybral jsem vzorek nejznaméjsich socialnich siti v CR a
potrobil respondentiim testu, jak Casto je uzivaji. Nejvétsi zastoupeni mél Facebook (237),

YouTube (170) a Instagram (107).

14. Jak ¢asto uzivéte socidlni sit&?

N nepouzivam M Minimaing 1 krat za pol roku Winimaing 1 krat za étvrt roky [ Minima3ing 1 kratza tyden I Minimaing 1 krat denne [ Priniasenia nepretrzite

ol Lol

Facebook Twilter LinkedIn Instagram ‘YouTube Twitch.tv VKontakte

Graf 16: Cetnost uzivani socialnich siti (vlastni zpracovani)

Jaky z téchto duvodi Vas prinuti sledovat stranku na socialnich sitich?

Z nasledujici otazky vyplyvaji motivy respondentil sledovani konkrétnich stranek na social-
nich sitich. 37,3 % respondenti ma rado kvalitni obsah, 31,1 % respondentl zase aktualni
informace a 19,3 % nove tipy a triky. Tyto informace jsou dileZité z diivodu ziskavani no-

vych navstévnikl pro socialni sit¢ a webové stranky.
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Loajalita viiéi znac

Aktualni informace

Kvalita obsahu

Graf 17: Duvody sledovani stranek na socialnich sitich (viastni zpracovani)

Jaky z téchto diivodi Vas prinuti zrusit sledovani stranky na socialnich sitich?

Otazka ndm ma zodpovédet jak neztracet lidi z nasi komunity na socidlnich sitich. Nejcas-
t&¢j$im diivodem ruseni sledovani je nekvalitni, Casto se opakujici obsah, takto odpovédélo
celkem 90 respondentti. DalSich 74 respondenti rusi své sledovani kviili ztraté zajmu o dané
téma, je tedy dulezité svoji komunitu stale pfizivovat a diskutovat s ni o relevantnich a za-
vaznych tématech. Dal$i pocetnou skupinu tvofili respondenti rusici své sledovani, kdyz or-

ganizace piili§ spamovala svym obsahem, ¢asto se jedna i o kombinaci nekvalitniho obsahu.

Graf 18: Duvody ruseni sledovani stranek na socialnich sitich (viastni zpraco-

vani)

Jaky typ prispévkii Vas obecné oslovi nejcastéji?

Jaké ptispévky jsou nejoblibenéjsi na socidlnich sitich? Nejpozitivnéjsi reakce méli nasi re-
spondenti u obrazki ¢i fotografii, dale pak ptispévky s obrazkem, pozvanka na udalost a

recenze na produkt ¢i sluzbu.
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17. Jaky typ pfispévku ,obecné, Vas nejcastéji oslovi?

B 7 - Oslovuje mé nejmene 2 [N 3 [ 4 [ 5 - Oslovuje mé nejvice

100

50

0 -
Textovy pfispévek Obrazek, fotografie & album  PFispévek s odkazem Slevy, soutéFe, atd Pozvanka na uddlost  Prispévky ostatnich fanouska Recenze

Graf 19: Preference obsahu na socidlnich sitich podle respondenti (viastni zpra-
covani)

Jaky obsah na socialnich sitich by Vas zajimal u muzea nejvice?

Na tuto otazku jsme se ptali s moznosti vice odpovédi, abychom zjistili, co skute¢né naSe
respondenty zajima. Nejvice respondenti je zainteresovano fotografiemi, upozornénim na
kulturni akei, uvitalo by kratkou videoukdzku z akce nebo video, fotografie, a jiné z pru-

béhu rekonstrukce objektu.

Fotografie z udélosti

Kratka videa s
ukazkou z akce

Predstaveni
jednotlivych
zaméstnancd a jeji

Upozornéni na
kulturni akei v muzeu

Videa, fotografie, atd

z pribéhu
rekonstrukce objektu

Stream - zive vysilani

Other

Graf 20: Jaky obsah by si respondenti u muzea prali? (viastni zpracovani)

Uvitali byste dalSi tipy na vylety v okoli muzea?

Cela premisa této otazky spoc¢iva ve zatraktivnéni muzea pro potencialni navstévniky z vetsi

dalky. Cilem je tedy naplanovat vylet tomuto clovéku, aby m¢l vice ditvodi se na celou cestu
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vydat. Spousta navstévnikl nevi co, po prochazce v muzeu, podniknout. Naplanovanim pro-
gramu a doporuceni ubytovani miize muzeum prildkat nadvstévniky z Cech a ze zahranici.

Ptes 85 % dotazanych by takovy to program ¢i navrhy uvitalo, konkrétné 209 osob z 245ti.

Graf 21: Uvitali by respondenti tipy na vylety v okoli muzea? (vlastni zpracovani)

Kolik jste ochotni zaplatit za vstupné do muzea?

Smyslem je zjistit kolik jsou navstévnici muzea ochotni zaplatit za vstupné do vSech ti

arealll, nyn&jsi vstupné je 200 K&.

300 - 349 K&

250- 299 Kit

150 - 199 K&

Graf 22: Cena, kterou jsou navstévnici ochotni zaplatit (vlastni zpracovani)
Jak si lze v§imnout z grafu ¢. 23 muzeum ma optimaln€ nastavenou cenu pro vstupné do
vSech tii areald. Stiedni hodnota vstupného se pohybuje na 207 K¢&, takto nastavena cena je
dle navstévnikd optimalni.

®374,5
©324,5

274,5
+§2‘“
1745

1245

Graf 23: Stredni hodnota a smérodatna odchylka optimalni ceny (viastni zpraco-

vani)
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9.3 Data mining

Dal$im cennym zdrojem dat byl Marketing Miner, ktery poskytuje analyzy na vyzadani. Jde
o0 nastroj, ktery analyzuje kli¢ova slova, domény, url adresy nebo samotné produkty, dale
pak analyzuje SEO, PPC, Linkbuilding, Webdesign, Copywriting a také pouziva marketin-

gové minery z riznych webtl. (www.marketingminer.com, 2019)

Na zaklad¢ dat z marketing mineru mizeme vidét naptiklad délku nacitani webovych stra-
nek, jez se pohybuje okolo 4,8 vtefin. Marketing miner nas také upozorni, pokud je v nasta-
veni stranek néjaky problém. V nasem ptipadé jsme zkoumali doménu www.vmp.cz, kde
jsme zjistili, ze stranky nejsou privétivé mobilnim zatizeni a odezva serveru je vice nez

250ms.

@ Nékteré URL nejsou pfivétivé pro mobilni zafizeni. X

Stranky, které nejsou mobile-friendly, najdete oznatené ve sloupci mobile-friendly. Tyto strénky nejsou pfizplsebené pro mobilni zafizeni a uZivatelim se tak s nimi bude 3patné pracovat. Mabilnl
pfivétivost miZe mit také dopad na pozice webu v mobilnich vysledcich vyhledavani.

Tato pravidla naleznete v posledni zdloZce Usability. Zkentrolujte, kterd pravidla nékteré stranky nespliiuji a pro¢ tomu tak je. Tyto problémy mehou zptsobovat horsi praci s vasimi strankami na
mobilnich zafizenich.

Obr. ¢. 10 Marketing Miner — upozorneni funkcnosti stranek

(www.marketingminer.com, 2019)

K obohaceni dat z Google Analytics, vyuZijeme funkci data miningu. Jak miiZeme vidét na
obrazku pod timto textem, VMP je na pozici 2 273 623 v kontextu navstévnosti webu na
sveté, jeho mesiéni navStévnost je odhadovana na 41056 navstévnika.

(www.marketingminer.com, 2019)

Input ' AlexaRank ' Monthly Traffic Estimation ' Daily Traffic Estimation '

WWW.VMp.cz 2273623 41056 1369

Obr. ¢. 11 Alexa Rank — Navstévnost webovych stranek

(www.marketingminer.com, 2019)

Dalsi funkci Marketing Mineru je navrh frazi na zéklad¢ klicového slova. Jedna se o silny

nastroj, ktery ukaze i primérnou cenu reklamy a primérnou hledanost fraze. Avsak pozor,


http://www.marketingminer.com/
http://www.vmp.cz/
http://www.marketingminer.com/
http://www.marketingminer.com/
http://www.marketingminer.com/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

ne vSechny fraze jsou pro nas relevantni, naptiklad skanzen Roznov pod Radhostém, ktery

je prilis konkrétni a tak, bude ve vysledcich vyhledavani vzdy prvni pti tomto dotazu.

Skanzen Ki 1470 AdWords 1240 1010 1470 1860 1470 1470 2240

Skanzen  skanzen 4.07 K¢ 960 AdWords 440 740 650 1400 650 260 3250

Skanzen 15KE 680 AdWords 200 370 830 1790 680 560 940

kanzen 0 608 klik 0 3 44 0 2 4

Skanzen skanzen 0KC 560 AdWords 310 460 560 1530 380 310 640
koufim

Skanzen skanzen 0 Ke 560 AdWords 160 200 480 1010 680 560 101¢
strafnice

Skanzen 0.21 KE 560 AdWords 160 110 370 1480 780 250 460

Skanzen skanzen ] 530 Sklik 262 356 1284 581 523 248 50!

Skanzen 0.21 KE 480 AdWords 170 260 320 880 390 480 100¢

Obr. ¢. 12 Navrh klicovych frazi na zaklade klicového slova

(www.marketingminer.com, 2019)

Dalsim zdrojem ptidruzenych relevantnich klicovych frazi je samotny Google Ads, kde zis-

kame hruba data pro ptipravu PPC kampani.

Nabidka pro
B Kiové slovo (podie relevance) Val cpe Comp P N onkurence Podil zobrazent Gt
v reklamy

valagské muzeum # 480 $0.27 (] 100-1tis.  Nizkd - - -
Navih
O  kam s détmi 12100 s0.22 012 1tis-10tis.  Stredni 004€ 058¢€
m] 170 50.00 om 1tis~10tis.  Nizka
D tipy na vylet # 12100 $0.05 025 1 tis.=10 tis. Nizka - 003¢ 017¢€
O  kemnavikend # 2900 s0.8 032 100-1tis.  Nizka - 005€ 036€
O  kemovikencu # (] $0.00 0 1tis~10tis.  Nizka = 003¢ 058¢€
O  valaéské muzeum v pfirodé 1600 $0.06 [} Ttis-10tls.  Nigkd - 004¢ 004 €
O  tiey navikend # 220 $0.09 028 100-11s.  Nizkd - 003¢ 031€

Export CSV — #r / Il Keyword
[ roznov skanzen # 10 $0.00 0 100-1tis.  Nizka - - -

Obr. ¢. 13 Navrh klicovych frazi (www. ads.google.com, 2019)

Jednim ze zdroju dat byly i vyro¢ni zpravy Valasského muzea v ptirodé za rok 2017, kde
jsme se naptiklad dozvédéli, ze ve dnech 15. — 17. dubna 2017 na kulturni udélost ,,Veliko-
noce na Valassku‘ dorazilo pies 26 500 navstévnika, 9. — 10. prosince na ,,Vanoc¢ni jarmark*
pak 15 400 navstévniki, ,,Roznovské slavnosti® se skoro 10 000 navstévniky a ,,Starodavny
jarmark® kam pftislo 10 097 lidi. Nejnavstévovanéjsi vychovné-vzdélavacim programem pak
byly ,,Vanoce na dédin¢“ kam dorazilo 3 776 navstévniki, zejména pak déti. (www.vmp.cz,

2019)
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VYVOJ NAVSTEVNOSTI V LETECH 2009 - 2017

Obr. ¢. 14 Navstévnost VMP v letech 2009 — 2017 (www.vmp.cz, 2019)

Dale jsme vyuZili dat ze ,,Strategie rozvoje Vala§ského muzea v pfirodé v RpR do roku 2023

vypracované panem Hajkem a jeho tymem.

o2 )

Obr. ¢. 15 Cetnost vyuziti komunikacniho kandlu a cetnost navstev (www.mkcr.cz,

2013)
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10 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Mezi jeden zplisob analyzy konkurencniho prostiedi patfi 1 Porterova analyza péti konk. sil,
ktera se zamétuje na rizika ohrozujici organizaci z podnikatelského thlu pohledu, popisuje
mezoprostiedi trhu. Porterova analyza ndm odpovidé na otazky naptiklad jako, v c¢em maji

nasi konkurenti konkuren¢ni vyhodu, jaké je riziko vstupu novych konkurentd, atd.

10.1 Vstup novych konkurenti

Komplexnost a rozsah projektu Valasského muzea v ptirod¢ je obrovska a vytvorit produkt,
tak obrovskych rozméri je otazkou desitek let a ptisunu finan¢nich prostredkli. Avsak to se
omezujeme pouze na piimé konkurenty, které¢ vytvareji stejny nebo podobny produkt, ale
musime mit na paméti, ze jsou zde i ,,nepiimi* konkurenti, kteti vytvaii jiny produkt, ktery
prebira stejnou cilovou skupinu. Na mysli mam napiiklad zamky, muzea a jejich vystavy
myslivosti, riznd zeme&délska muzea, atd. VSichni tito nepfimi konkurenti ukusuji z poten-
cidlniho mnozstvi navstévnikl. Riziko vstupu novych ,,neptimych* konkurentt je vy$si nez
vstup pfimého konkurenta, je tedy nutné se zamétit na marketing, byt vidét, a na tvorbe
pfidané hodnoty pro ty, ktefi by jinak muzeum nenavstivili. Ukazat jim, jak je muzeum
krasné na svych socialnich sitich a tak je pfesvédcit, aby muzeum navstivili a vytvofit jim

prostiedi, aby se radi vraceli.

Pii konani riznych udalosti, se muzeum potyka s nedostatkem parkovacich mist, proto bych
vytvoftil, krizovy plan, plan, ktery by znazornoval parkovaci stani v celém mésté a komuni-
koval jej pted konanim akce. Jedna se o malou pfidanou hodnotu, avSak v nejhorSich situa-

cich muze hrat obrovskou roli na tvorbu ndzoru o muzeu.

10.2 Stavajici konkurence

I pfes svoji komplexnost ma muzeum mnoho piimych konkurenti i ve své, pomérné neda-
leké, blizkosti. Napiiklad archeopark Chotdbuz-Podobora u Ceského Té&sina, archeoskanzen
Modra u Uherského Hradist€, Narodopisny areal Dolni Lomna, skanzen Ptikazy u Olo-
mouce, skanzen Rymice u Krométize, skanzen StraZnice u Hodonina, toto jsou pfimy kon-
kurenti Valasského muzea, avsak je nutné mit na paméti, ze je zde i mnoho nepiimych kon-
kurenttl, ktefi ukusuji z potencialni ndvstévnosti muzea. (www.mistopisy.cz, 2019) Je nutné
zdUraznit, ze pouze par skanzenl se muze svoji komplexnosti a rozsahem srovnavat s Va-

lasskym muzeem v ptirod¢. Jednim z nepiimych, avSak velice vyznamnych konkurenta
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v této oblasti, je ZOO Zlin kam zamiii ro¢né pfes 600 000 navstévnikl. (www.zoozlin.eu,

2019)

10.3 Hrozba substituta

Pravé zde hraji roli nasi ,,nepiimi‘ konkurenti, ktefi vytvari hodnotu, kterd je srovnatelna ¢i
zaménitelna za tu v muzeu. Musime si uvédomit, ze zde lidé travi Cas, ktery by mohli stravit
v nasem aredlu ve skanzenu, tudiz zde miizeme zahrnout veskerd muzea, hrady, zamky, ti
jsou také nasimi konkurenty, avSak v $ir§im slova smyslu. V naSem slova smyslu substitut

znamena sluzbu, kterou konkurent poskytuje v kontextu vzdélavacim a vychovnym.

10.4 Sila kupujicich

Jak jsme si v ptedeslych kapitolach definovali, cilovou skupinou jsou vétSinou pary nebo
rodiny s détmi ¢i odborna vetejnost, Skolni skupiny (placené rodici), femeslnici a ostatni
Sirokd vefejnost se zdjmem ¢i bez zdjmu o folklor. Tyto skupiny maji za cil se rozptylit

vychovné-vzdélavaci formou a piiucit se tedy historii ValaSského kraje.

Z obecného hlediska 1ze tedy zkonstatovat, Ze kupni sila lidi roste s redlnou hodnotou
hrubého domaciho produktu ocisténého o inflaci. Rist HDP bude v nadchazejicich letech
ochlazovat a tudiZ se sniZi i1 rast kupni sily téchto cilovych skupin. Predikce HDP od minis-
terstva financi ukazuje pokles ristu HDP. V tomto roce je odhadovany na 2,9 %tniho bodu,
v nadchdazejicim roce na 2,6 %tniho bodu a v roce 2021 na 2,4 %tniho bodu. (www.mfcr.cz,

2018)

10.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Komplexnost poskytovanych sluzeb trosku komplikuje vymezeni dodavatelil sluzeb pro mu-
zeum. V pfipad¢ prohlidky s privodcem jsou dodavatelé sluzeb samotni proskoleni pru-
vodci, ktefi poskytuji vyklad, a ktefi reprezentuji muzeum. Dodavateli jsou i G€astnici na
akcich ¢i stdnkafi na jarmarcich, kteti vytvari jedineCnou atmosféru v muzeu a vytvafi tak
impresi navstévnika. Dodavateli jsou také samotni spravci, stavitelé a projektanti, ktefi se

staraji o ,,zdravi* staveb a o celkové prostredi.
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11 KOMPARATINVI ANALYZA

V nasledujici kapitole si porovname online marketingovou komunikaci muzea a dalSich pii-
mych konkurentii muzea. Tyto subjekty jsou archeoskanzen Modra, archeopark Chotébuz-
Podobora, skanzen Ptikazy u Olomouce a skanzen Strdznice u Hodonina. Tato muzea jsem
vybral dle kritéria vzdalenosti od VMP. Do hodnoceni zahrneme webové stranky, socidlni

média a placené formy reklamy.

U webu budeme hodnotit jeho formalni stranku, titulek, popisek, zpiisob navigace, jeji pre-
hlednost a responzivitu, dale vizualni ¢ast, layout stranky, komplexnéjsi animace, ba-

ckground a z obsahové Casti, vybér reprezentativnich fotografii a dostupnosti informaci.

Dale budeme hodnotit socialni média, u kterych se zamétime na dostupné informace na pro-
filu, vizualni stranku, zejména na Facebooku, a obsahovou ¢ast, kdy budeme hodnotit roz-

manitost piispévkd, jejich formu a formélni zpracovani a aktivitu na socidlnich sitich.

Z obecného hlediska budeme hodnotit cenu produktu a rozsah poskytované sluzby. Jako po-

sledni hledisko budou reference navstévniku.

Tato kritéria budou hodnocena na skale od 1 do 10, kdy jedna bude nejlepsi skoré a 10 bude
nejhorsi. Je nutné podotknout, Ze vybrana kritéria jsou pouze subjektivniho razu, vybral jsem
logické faktory, které ovlivituji chovani navstévnikii na internetu nebo jinymi zptisoby ovliv-
fuji pozici ve vyhledavaci. Zadné z téchto muzei nevyuziva placenych reklam na internetu
pouze spravu webll pro volnocasové aktivity jako jsou www.kampocesku.cz, www .ku-

dyznudy.cz nebo www.akce.cz.

11.1 Archeoskanzen Modra

Tento skanzen se nachazi nedaleko Uherského Hradisté a je povazovano za Velkomoravské
sidlisté sttedniho Pomoravi. Stejné tak jako VMP 1 archeoskanzen Modréa se povazuje za
zivé muzeum, kde lze najit programy typu historické bitvy, ritualy, divadla, koncerty, pted-
nasky, vystavy, gastronomické a vzdélavaci akce.

Formalni stranka je ponc¢kud zaporna, titulek je pouze zakladni, obsahuje popisek, avsak

obsahuje pouze 80 znaku, coz je polovina z doporuc¢enych 160. Ve zdrojovém kddu mayji

stale keywords v meta tagu, i kdyz jej vyhledavace ignoruji, ¢ili neméa vyznam.
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(www.yoast.com/meta-keywords/, 2019) Webové stranky jsou neresponzivni, obsahuji mo-
bilni, ofezanou verzi stranek, avsak je jiz 6 let neaktualizovana. Navigace je stru¢na a pre-

hledna.

Vizualné plisobi také zastarale, design 1 layout stranky vypadaji sice tematicky, avsak cel-
kovy vjem je spiSe negativni ve smyslu nemodernosti. Stranka je jednoducha i po strance
slozitosti, Zadné programovani pouze html a css. Bo¢ni okno pro odkazy a partnery je delsi

nez samotny obsah stranky. Background je tematicky a prostiedi je na kazdé strance stejné.

Dohledatelnost informaci je diky dobfe zpracované navigaci jednoducha a veSkeré zakladni
informace najdete otazkou vtefin. Stranky jsou stru¢né, avSak nejsou pfiili§ upraveny pro

vyhledavani, SEO.

Archeoskanzen Modra ma pouze Facebookové stranky, kde nepravidelné vklada ptispévky
vSeho druhu, ¢ili rozmanitost tam je. Na instagramu je vytvofeny tag pfimo pro toto misto,
avsak ucet nemaji. Slusna tivodni fotografie, avSak postradam logo, tvorba brandu je zde
spiSe v pozadi. I kdyz nepravidelné, tak musim uznat, Ze jsou aktivni v pfiddvani prispévka,

dalsi komunikaci s komunitou, 3 874 1idi, zde ale nenajdete.

Cena je zde pon¢kud nizka, vstupné ¢ini 80 K¢ a v poméru cena/kvalita se jednd o vyhodné
utraceni této Castky. Jak jsem jiz zminil vySe, skanzen potfada fadu akci a tim ptfidavaji na
hodnoté samotnému prostiedi skanzenu. Dale velké pozitivum je parkovaci stani pfimo pred
vstupem do skanzenu. Je zde 1 hotel se yjménem Skanzen, kde se 1ze ubytovat a najist. Je zde
omezena oteviraci doba od listopadu do biezna pouze na objednani, za coZ si musite ptiplatit
500 K¢ + cena vstupného. Recenze hodnoti tento skanzen znamkou 4,6 zS5.

(www.archeoskanzen.cz, 2019)

11.2 Archeopark Chotébuz-Podobora

Archeopark Chotébuz-Podobora se nachazi nedaleko Ceského T&Sina, jde o jednu z nejvy-
znamnéjSich pravékych a ranné sttedovékych pamatek Té&Sinského Slezska. Zde v dobé
bronzové a halStatské vyrostla praveka osada, ta byla posléze nahradilo slovanské hradisko.
I zde mlZete nalézt programy, které zpestiuji zazitek z celého aredlu, naptiklad lukostielba

¢1 indoor vystava oSaceni, brnéni a jiné.

Titulek obsahuje pouze ndzev — oficialni stranky, neobsahuj call to action ani zadné klicové
slovo, které¢ by mohlo byt vyuzité pro SEO. Popis ve zdrojovém kodu je, avSak nezobrazuje

se, je pravdépodobné Spatné popsany, ma piivlastek property misto name. Css, cili styly
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stranky jsou napsané piimo v HTML kodu v <head>, coz se z hlediska SEO nedoporucuje,
ani rychlosti nacitani stranky tento zptisob nepomaha. Stranky jsou zfejmée vytvorené pies

WordPress, platforma pro jednoduchou tvorbu a spravu stranek.

Vizualné plisobi stranky velice pfijemné moderni design, layout i animace vypadaji velice
krasng. Stranky maji jednoduchy layout, ktery ale zaujme, jsou responsivni, aspon do jisté
miry, i zde se chybicka vloudila, kdy se loga partnert ptekryvaji po zmenSeni obrazovky.
Obsahova ¢ast je velice prehledna, stranky obsahuji veskeré informace a jsou velice pie-
hledné ptistupné. Jedinou vytku mam k oteviraci dob¢, kdy archeopark mé v dubnu zavieno,
avsak tato informace je dohledatelna pouze v aktualitach nikoli v oteviraci dobé¢. Jinak obsah
je tvoren jak textem, fotografiemi i videi nebo anketami. Co se tyCe socialnich siti, muzeum
spada pod spravu muzea TéSinska, tudiz obsah tvoii i pro archeopark nerelevantni infor-
mace. Muzeum je na socidlnich sitich pomérné€ aktivni, co se ptidavani ptispévku tyce, opct
je zde nizka cast komunity. Facebookové stranky muzea maji dohromady 1263 divakda.
Toto muzeum ma také vytvoreny Twitterovy profil, avSak je od roku 2017 neaktivni, mii-
zeme konstatovat, Ze mu spisSe Skodi. Velikost aredlu a komplexnost sluzeb neni tak rozma-
nity jako u pfedchoziho muzea, akce zde jsou jednodus$siho razu. Verejné recenze tohoto

archeoparku hodnoti toto misto znamkou 3,8 z 5. (www.archeoparkchotebuz.cz, 2019)

11.3 Skanzen Prikazy

Skanzen Piikazy se nachazi nedaleko Olomouce ve stejnojmenné vesnici Piikazy. Jde o Ha-
nacké skanzen s dokladem hlinéného lidového stavitelstvi v oblasti Hané. Areal obsahuje tfi
stodoly z prvni poloviny 19. stoleti a jedné stoly z roku 1987, zahradu s ovocnymi stromy a
hanacky statek s obytnou a hospodatskou ¢asti datujici se do roku 1875. V jedné ze stodol

probiha i promitani filmi a v prostoru byvalych sypek se nachéazi galerie.

Titulek se opét sklada pouze z ndzvu skanzenu a oficialnich stranek, neobsahuje zddnou dalsi
pfidanou hodnotu nebo klicové slovo. Popisek je automaticky vygenerovany Googlem,
skanzen by mohl zahrnout klicova slova do popisku a tak zvysit svoji pozici pfi vyhledavani
napiiklad muzea ¢i skanzeny na Moravé€. Vizualni podoba stranek je velice krasna a pte-
hledn4, design je decentni a pohybujici se obrazky na hlavni strance ptidavaji na dojmu.
Prvky tohoto webu jsou kompletné responsivni a proto dostava nejlepsi moznou znamku za
vizualni stranku. Obsahova Cast je stejné tak prehlednd jako ta vizudlni, responsivni navi-

gace, kterd Vas odkaze na informace, které prave hledate. Velice efektivni je navigace, ktera
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se pii scrollovani smérem nahoru objevi, tudiZ neni tieba jet na Gplny vrch stranky, stejny
ucel ma fixovana pozice navigace. (www.skanzen-prikazy.cz, 2019) Skanzen Ptikazy vyu-
ziva pouze Facebooku, co se socidlnich siti ty¢e, komunita skanzenu obsahuje 513 lidi. Pii-
spevky na socialnich sitich jsou pfidavany velice nepravidelné a jednd se predev§im o po-
zvanky na udélosti a par informativnich ptispévki spolu s fotkami. Cena vstupného je velice
ptijemna, 80 K¢, avsak vezmeme-li v uvahu pomér cena vykon, tak nam celkova prohlidka
zabere cca 40 minut. Lidé tento skanzen hodnoti na 4,2 body zcelkovych 5.

(www.facebook.cz/Hanacké-skanzen-455091961343974, 2019)

11.4 Skanzen StrazZnice

Skanzen je zaméfeny na lidovou architekturu 18. stoleti, na ukazky plivodnich stavebnich
postuptl, lidovych femesel, na tradicni zemédé€lstvi a chov zvitat, historii a vyvoj vinohrad-

nictvi, programy pro déti a rizné tematické akce. Obsahuje 60 objekti na plose 16 ha.

Formalni stranku webu jsem ohodnotil znamkou 5 jelikoz muzeum nema popisek, jeho na-
divodu. Co se vizudlu tyce, layout je pon€kud chaoticky, ano stranka obsahuje animaci ob-
razkl, ale nemoznost scrollovani je velmi omezujici. Responzivita je vyieSena pouze Cas-
te¢né formou mobilni verze, avsak jej otazkou jak se s ni vyrovnavaji rizné zatizeni. Obsa-
hov4 sit’ je pon¢kud chaoticka, jde o duplicitu informaci na jedné strance, ponékud mnoho
odkazli v navigaci, jinak obsahuje relevantni informace, které jsou docela dobie dohleda-
telné. Obsahem jsou 1 fotografie a odkazy na video pozvanky. Webové stranky bohuzel ne-
obsahuji odkazy na socialni sité. (www.skanzenstraznice.cz/, 2019) Skanzen Straznice pro-
vozuje aktivné Facebook, ale i svllj YouTube ucet, kam dava pravidelné videa, avSak ta
nekomunikuje dale na svlij Facebook ani webovky a tim ztraci na potencialni publicité. Vi-
dea jsou ukazky lidovych tradic ne ptfimo ze Straznic. Muzeum je pomérn¢ aktivni na Face-
booku, kde ma 5 907 lidi v komunité, ta je pon€kud neaktivni, co se komentovani tyce. Cena
vstupenky do aredlu je 120 K¢, coz je pfijemnd cena s ohledem na rozlohu a slozitost posky-
tovanych sluzeb. Lidé hodnoti tento skanzen velice pozitivné znamkou 4,6.

(www.facebook.com/skanzen.Straznice/, 2019)
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11.5 ValaSské muzeum v prirodé

Popis muzea a jeho Cinnosti jsme si odbyli v piedeslych kapitolach nyni se budeme tedy
vénovat pouze hodnoceni online marketingové komunikace. Muzeum jsem chtél zahrnout
do hodnoceni, abychom mohli zhodnotit online marketingovou komunikaci konkurentli a

posléze ji srovnat se samotnym muzeem.

Formalni stranku webu VMP hodnotim ¢islem 7, jelikoz stranka obsahuje dvakrat ve zdro-
jovém kédu stejny titulek ,,Vala$ské muzeum v ptirodé | ValaSské muzeum v ptirodé®. Tento
titulek se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani pouze jednou, tento popis bych upravil, aby
obsahoval jiné klicové slova, pomoci kterych navstévnici internetu vyhledavaji muzea, skan-
zeny nebo volnoc¢asové aktivity v okoli. Webové stranky také postradaji meta popisek, jeZ
slouzi taktéz pro rozpoznatelnost vyhleddvaci. Navigace na strankéach je ponékud chaoticka,
obsahuje piili§ mnoho odkazi, sklada se ze dvou ¢asti, z bo¢ni navigace a z horni hlavni
navigace. Vizualn¢ hodnotim stranku jako podprimérnou, jedna se o zastaraly typ stranek,
ktery dnes piisobi pon¢kud komicky, stejné tak layout stranky. Pozitivné na mé piisobi logo
muzea, které je dostate¢né¢ veliké a souhra barev na strdnce. Bohuzel z diivodi zastaralosti
stranek je nevyfesena 1 jejich responzivita, kterd omezuje navstévniky mobilnich zafizeni,
coz s odkazovanim na stranky ze socidlnich médii je veliky problém. Z hlediska obsahové
¢asti obsahuje web pfilis§ mnoho odkazl na interni stranky, které¢, mnohé z nich, vedou dale
na prazdnou stranku z dalSimi odkazy. Zakladni udalosti jsou dostupné, avsak ve zméti od-
kaz mize orientace délat mensi problémy. Pozitivné hodnotim aktualnost webovych stra-
nek, které jsou dopliiovany o aktualni déni v muzeu, stavbé LibuSina a jinych informaci.
Chvalim také odkazy na socialni média, avsak musim podotknout, ze Google+ jiz delsi dobu
nefunguje, ¢ili odstranit. Muzeum se pohybuje celkove na téchto socialnich sitich, Facebook,
Instagram, Twitter a Youtube, avSak aktivné€ vyuziva pouze Facebook a Instagram, dle mého
nazoru by mohlo muzeum vice vyuzivat svlij YouTube kanal, pfidavat zdznamy z akci, zve-
fejnit atmosféru, kterd na udalosti panovala, ¢i zdokumentovat video formou Zivot na Valas-
ské dédiné. Aktivita na Twitteru je jiz od poloviny roku 2018 nulova a pocet followert je
210 od roku 2013. Muzeum je na Facebooku velice aktivni a da se fict, Ze 1 obsahové roz-
manité, zvazil bych uziti videi a né pouze video prezentaci. Stejn¢ tak 1 aktivita na In-
stagramu je pravidelna a obsah je relevantni, proto hodnotim aktivitu a formalni stranku
socialnich médii u VMP nejlepsi znamkou. Vice informaci o aktivitdich muzea na socidlnich
sitich naleznete v kapitole 8. Cena do vSech tii arealti je 200 K¢ v hlavni sezonu, tato cena

je stanovend adekvatné vici komplexnosti poskytovanych sluzeb. Vstup pouze do méstecka
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je za 120 K¢ a tim padem se vyrovna vstupu do Straznického muzea. Navstévnici muzea
hodnoti toto misto znamkou 4,7 z 5, coz je nejlepsi vysledek z ndmi sledovanych muzei.
(www.vmp.cz, 2019; www.instagram.cz/vmproznov, 2019; www.facebook.cz/vmproznov,

2019)

11.6 Shrnuti aktivit konkurentu

Shrneme-li aktivity konkurence, tak nam vypliva, ze Valasské muzeum v ptirod¢ je na pied-
poslednim 4tém misté z celkovych 5ti. Je to z velké ¢asti zapfic¢inéno zastaralymi webovymi
strankami. V nasledujici tabulce mizeme srovnat jednotlivda muzea dle jednotlivych kritérii.
U Valasského muzea v ptirodé¢ musim vyzvednout jeji komunikaci na socialnich sitich jako

je Facebook a Instagram, naopak webové stranky by si zaslouzili facelift.

Tab. ¢. 2 Celkovy prehled hodnoceni online marketingové komunikace

(vlastni zpracovani)

MODRA CHOTEBUZ PRIKAZY STRAZNICE VMP

WEB —

FORMALNI 8 4 3 5 7
STRANKA

WEB -

L, 8 2 1 5 6
VIZUALNI

WEB -
OBSAHOVA 3 1 1 4 6

CAST

X — pod spravou
SOC. MEDIA 7 muzeum T&in- 6 3 3
ska (5)
AKTIVITA NA
., 4 X (5) 7 2 2
SOC. MEDIICH
CENA 1 2 1 5 6
KOMPLEXNOST
A ROZSAH 3 5 6 3 1
SLUZEB

REFERENCE 3 5 4 3 2
SUMA 36 30 29 30 33
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12 PESTEL ANALYZA

PESTEL analyza je jednim ze strategickych nastroji managementu, ktery ma umoznit ana-
lyzu vyvoje vnéjsiho makroprostiedi. Ma za ucel popsat vliv politickych, ekonomickych,
sociokulturnich, technologickych, ekologickych a legislativnich faktor na samotnou orga-

nizaci.

12.1 Politicko-Legislativni faktory

Jako statni piispévkova organizace zfizovana Ministerstvem kultury CR musi VMP dodrzo-

vat nésledujici predpisy:

e Zakon €. 20/1987 Sb. ve znéni pozdéjsich ptedpist o statni pamatkové péci

e Zakon ¢.122/2000 Sb., o ochrané sbirek muzejni povahy

e Vyhlaska &. 66/1988 Sb., kterou se provadi zakon Ceské narodni rady &. 20/1987 Sb.
e Vyhlaska ¢. 275/2000 Sb. Ministerstva kultury, o ochrané sbirek muzejni povahy

VMP je ovlivnéno i statni kulturni politikou CR pro rok 2015 az 2020. Dale, jako ostatni
organizace, 1 VMP se musi fidit Evropskou legislativou GDPR, tykajici se ochrany osobnich
udajii ob¢ant. GDPR zvySuje ochranu osobnich dat a pro oblast internetového marketingu

to plati taktéz. (www.zakonyprolidi.cz, 2019)

12.2 Ekonomické faktory

VMP jako piispévkova organizace je ovliviiovana i ekonomickymi vlivy, mezi které patfi
nasledujici:

e HDP

e Mira inflace

e Priimérna mzda

e Redlnd mzda

e Mira nezaméstnanosti

e Mira zdanéni

e DPH

e Spotiebni dan¢

e Navstévnost

e Moznosti financovani
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e Sila konkurence

e Mira cestovniho ruchu (ubytovaci zatizeni)

Muzeum, jakoZzto neziskovou organizace, nema piili§ moznych kanald, kterymi zajistit fi-
nancovani svého fungovani. Muzeum ma k dispozici granty, ke kterym ma piistup i konku-
rence, tudiz piedstavuje do jisté miry riziko. O tyto prostiedky je nutné pozadat a splnit fadu
pfedpokladll pro uspeésné nabyti grantu. Hruby domaci produkt je dulezity z hlediska kupni
sily obyvatelstva a mira inflace taktéz. Dichod neboli realnd mzda obyvatelstva je faktorem,
ktery ve velké mife ovliviiuje navstévnost. Mohou si lidé dovolit koupi vstupenky? Pokud

ne, neocekavejte rekordni navstévnost.

Dulezitym faktorem je 1 turistické zdzemi v kraji. Je dostatek hospitacnich zafizeni v kraji?
Jak atraktivni je kraj pro turisty? Obecné se v tuzemskych ubytovacich zatizenich ubytovalo
mezirocné o 6,6 % hostl vice, tuzemskych 8,5 miliént a 8,1 zahrani¢nich. Nej¢astéji k nam
pak mifi turisté z Némecka, 1,5 miliond, Slovenska, 556 000, a Polska, 519 000. (czso.cz,

2018)

12.3 Sociokulturni faktory

Sociokulturni vlivy se snazi definovat a urcit typ ¢lovéka, jakou ma Zivotni uroven, jeho vek,
navyky, vzdélani, jeho vkus v ramci jednotlivce a celkové spolecnosti. Nazor spolecnosti
utvrzuje jednotlivce ve spravnosti €1 nespravnosti svého rozhodnuti, vidét tento trend jde
v naptiklad v modni branZzi, kde spolecnost definuje, co je a co neni moderni. Navstévnici
VMP jsou z fad Siroké verejnosti. Dnes$ni zvySujici se diiraz na tradi¢ni ruéni prace ,,teore-

ticky* zvySuje potencial navstévnosti VMP.

12.4 Technologické faktory

Jelikoz se muzeum nachazi pobliz hranic se Slovenskou republikou, ptistup pro nékteré oby-
vatele CR je velice omezeny. Svoji roli hraje vzdalenost, dojezdova doba, poéet piestupi,
stav silnic a dalnic, technologie dopravnich prostedki i navigace na misto urceni. Muzeum
je pomérné dostupné pro obyvatele Moravy diky vetfejné dopravée a relativné dobrému vla-
kovému spojeni. Z Ostravy ¢i ze Zline zde jede pifimy autobus. BohuZel, mala ¢ast ze sou-
kromych dopravcii ma dalkovou linku do Roznova pod Radhostém, to znamena, Ze obcané

ze vzdalenéjSich destinaci vyuzivaji rad¢ji automobilovou dopravu. Muzeum se nachéazi na
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jedné z hlavnich tras na Slovensko, tak tudy projede i mnoho turistid mificich do Tater. Lidé

vvvvv

nova. Z opacného sméru lidé jezdi pres Frenstat pod Radhostém a Frydek-Mistek.

Dalsim faktorem ovliviiujicim fungovani muzea jsou technologie stavby a udrzby budov.
Muzeum se snazi udrzovat budovy dobovym zplisobem za pouziti tradi¢nich metod, ty jsou

mnohdy jiz zapomenuty a femeslnici se je musi ucit od bodu 0.

Rozvoj internetu a moderni techniky umoznuje komukoli vyhledat cokoli. Potenciél propo-
jeni ¢innosti muzea a internetu je obrovsky, avSak zavazuje k dodrzovani jistych pravidel,

napiiklad GDPR nebo autorské prava nehmotnych véci.

Rostouci vydaje na udrzbu vozoparku je s pribyvajicim vékem uzitkovych vozidel logicky,
avsak po dovrSeni Zivotnosti je nutny ndkup nového stroje. Dnesni doba vybizi veskeré au-
tomobilové zavody k instalaci vestavénych pocitacti do automobill a tim komplikuji dalsi
udrzbu téchto novych vozidel. Tento faktor se stane rozhodujici pti kroceni nakladd na ser-

Vis.

12.5 Ekologické faktory

Valasské muzeum v ptirod€ se nachézi v oblasti CHKO, je tedy nucené dodrzovat pravidla
spojena s vystavbou hospodatskych, uzitnych a jinych budov na tzemi CHKO. Aredlem
méstecka a mlynské doliny tece poticek, ktery nesmi muzeum nijak kontaminovat a musi

zadrzovat veskery odpad.

Zména klimatu je velkym tématem, zejména v zemich EU. Primérna teplota na izemi CR
se pribeézné zvysuje a srazky naopak snizuji. Tato skutecnost povede k vysouSeni pidy a
k jejimu znehodnoceni. Muzeum vyuzivé jako hlavni stavebni material dievo, takze v bu-
doucnu bude ohroZeno i samotné muzeum nedostatkem ¢i drahym stavebnim materidlem.

(www.chmi.cz, 2019)

Mnohé upravuje legislativa, naptiklad Zakon o Zivotnim prostfedi 17/1992 Sb., zdkon o
pravu na informace o Zivotnim prostiedi 123/1998 Sb., zakon o Ceské inspekci Zivotniho
prostiedi a jeji plisobnosti v ochrané lesa 282/1991 Sb. atd. Zakony a vyhlaSky upravuji na-
piiklad vodohospodafstvi, geologii, ¢lenitost ptidy, slozeni lesa, chovani pfi napadeni kiiro-

vce €1 né¢jakou formou viru, odpadové hospodaistvi, GMO a jiné. (www.mzp.cz, 2019)
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13 SWOT ANALYZA

Tato analyza je analytickym nastrojem hodnoticim vnitini a vnéj$i faktory ovliviiujici fizeni
organizace. Vychazi z provedenych analyz online marketingové komunikace muzea, tj.
z analyzy webovych stranek, socidlnich siti, obsahovych reklam na webu, atd. Tyto faktory
maji zédsadni vyznam pro strategické fizeni online marketingové komunikace a marketingo-
vych ¢innosti obecné. Interni analyza, jak jeji nazev napovida, vychazi z vnitiniho prostredi
muzea a tyto faktory jsou ovlivnitelné, naopak externi analyza vychazi z vnéjSiho prostredi
a jsou velice tézko ovlivnitelné. Do interni analyzy zahrnujeme silné a slabé stranky organi-

zace a do externi analyzy pak ptilezitosti a rizika.

13.1 Interni analyza

13.1.1 Strengths (Silné stranky)

e Zaméfeni se na blaho zdkaznika (S-1)

e Kvalitni a originalni produkt (S-2)

e Silné jméno (S-3)

e Pravidelné programy (S-4)

o Zazitkové uceni (S-5)

e Vztah k ptirodé (S-6)

o Komunikace a prezentace sluZzeb na FB a Instagramu (S-7)

e Moznost zakoupeni vstupenky pouze do jednoho arealu (S-8)
e Aktuality na webovych strankach (S-9)

e  Webove stranky v cizich jazycich (S-10)

e Virtudlni prohlidka muzea (S-11)

e Uziti neplacenych forem reklamy na turistickych portalech (S-12)

13.1.2 Weaknesses (Slabé stranky)

e SEO optimalizace stranek (W-1)

e Prezentace na webu (W-2)

e Nevyuziti potencialu na YouTube (W-3)

¢ Financni prostfedky na placené formy reklamy (W-4)

e Postrada vérnostni program (W-5)
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Dopravni dostupnost (W-6)
Neni moznost nakoupit vstupenky online (ve vyvoji) (W-7)

Nema online shop pro merchandising (W-8)

13.2 Externi analyza

13.2.1

Opportunities (PrileZitosti)

Zivot jako proces vzdélavani (O-1)

Finan¢ni podpora z grantt (O-2)

Word of Mouth — Virdlni $ifeni pozitivnich referenci na muzeum (O-3)
Lepsi dopravni dostupnost MHD (O-4)

Technologie — stavebni, nova platforma na internetu, nové uziti stdvajici technologie,
nové online marketingové nastroje (O-5)

Reklama zdarma (O-6)

Rostouci HDP — Z4jem o cestovani (O-7)

Zajem o vzdélani (O-8)

Naslouchat potfebam navstévnika (0-9)

Obliba online shopingu (O-10)

Vérnostni program pro loajalni zakazniky (O-11)

Threats (Hrozby)

Zpoplatnéni sluZeb na internetu (T-1)

Kyberkriminalita (T-2)

Zviditelnéni se nového ¢i stavajiciho konkurenta (T-3)
Ztrata prestize (T-4)

Black-Out — vypadek el. energie (T-5)

Zvysujici se naklady na reklamu ve vyhledavacich (T-6)
Ptesycenost internetu reklamami (T-7)

Pokles HDP a tim kupni sily obyvatelstva (T-8)

Pasivni styl zivota navstévnika (T-9)
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13.3 IFE & EFE

Matice Internal Factor Evaluation a External Factor Evaluation pfedstavuji analyticky na-
stroj, ktera dale navazuje na SWOT analyzu, kterou analyzuje do vétSich detaili. Hodnoceni
internich a externich faktorti probiha tedy oddélen€, avSak se vzajemnou provéazanosti.
V téchto maticich sledujeme faktory, vahu, body a vazené skore. Ze SWOT analyzy si vy-
bereme 5 klicovych faktori, tém piifadime vahu od 0,00 do 1,00, napiiklad 0,01 pro mén¢
dualezity faktor a naopak 0,2 pro vice dilezity faktor. Je nutné si pamatovat, ze vaha internich
faktori se musi rovnat 1, stejn¢ tak vaha externich faktor. Dale ptifadime body od 1 do 4,
kdy 1 stoji pro dulezitou slabou stranku nebo hrozbu, 2 stoji pro nevyraznou slabou stranku
a hrozbu, 3 pro nedilezitou silnou stranku nebo pfilezitost a 4 body pro dulezitou silnou
stranku a prilezitost. Poté provedeme soucin vah a boda, tim ziskame vazené skore, které
nasledné s¢itame na uroven celkové vazené skore pro Interni matici a Externi matici.

(www.managementmania.com, 2015)

Tab. ¢. 3 IFE matice (vlastni zpracovani)

STRENGHTS

FAKTOR Viha Body Vazené Skore
S-2 0,18 4 0,72
S-3 0,13 4 0,52
S-5 0,06 3 0,18
S-7 0,1 4 0,4
S-12 0,08 3 0,24
CELKEM 0,55 - 2,06

WEAKNESSES

W-1 0,09 1 0,09
W-2 0,13 1 0,13
W-3 0,06 2 0,12
W-4 0,09 1 0,09
W-7 0,08 2 0,16
CELKEM 0,45 - 0,59
CELKEM S+W 1 - 2,65
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Hodnoceni vaZzeného poméru — Interni pozice muzea by byla nejlepsi v bod¢€ 4 a nejhorsi
v bodé¢ 1, sttedni hodnoty se pohybuji okolo 2,5. N&s vysledek 2,65 indikuje lepsi primér-

nou pozici internich faktord.

Tab. ¢. 4 EFE matice (vlastni zpracovani)

OPPORTUNITIES
FAKTOR Viha Body Vazené Skére

0-2 0,14 4 0,56
0-3 0,12 4 0,48

0-5 0,1 3 0,3
0-9 0,13 3 0,39
0-11 0,09 4 0,36
CELKEM 0,61 - 2,09

THREATS

T-1 0,06 1 0,06
T-2 0,08 2 0,16
T-3 0,09 1 0,09

T-4 0,1 1 0,1
T-7 0,06 2 0,12
CELKEM 0,39 - 0,53
CELKEM S+W 1 - 2,62

Hodnoceni vaZzeného poméru — Externi pozice muzea by byla nejlepsi v bod¢€ 4 a nejhorsi
v bodé¢ 1, sttedni hodnoty se pohybuji okolo 2,5. N&s vysledek 2,62 indikuje lepsi primér-

nou pozici internich faktort.
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13.4 SPACE matice

Jde o techniku slouzici ke strategickému fizeni a planovani, konkrétné znamena Strategic
Position and Action Evaluation. Pomoci SPACE matice si lze vizualn¢ znazornit podnika-
telskou strategii. Hodnoti vnitini (Strenghts a Weaknesses) a vnéjsi faktory (Opportunities a
Threats) a nasledné navrhne vhodnou strategii. Jedna se o strategii konzervativni, kdy fak-
tory W a O prevladaji, agresivni, kdy faktory S a O ptevladaji, konkurencni, S a T prevlada,
a defenzivni, kde pievlada W a T.

Oy

El
-

Konzervativni Agresivni
[28

2

w 'g S
i

Defenzivni wT Konkurengni

Obr. ¢. 16 SPACE matice (vlastni zpracovani)

Vysledky nasi SPACE matice naznacuji, Ze muzeum ma zaujmout agresivnéjsi strategii, kde
bude moct vyuzit svych ptilezitosti za uziti svych silnych stranek. Branding muzea by mél
byt tedy postaven na své prestizi, kvalité¢ poskytovanych sluzeb, na aktivnim uzivani social-
nich siti jako prostiedek komunikace s navstévniky, atd. a vyuzit ptileZitosti, které muzeum
online prostiedi nabizi, zejména pak zajisténi finan¢nich prostredkd, virdlni Sifeni zprav na
socialnich sitich a vérnostni program pro pravidelné navstévniky. MizZzeme naptiklad tvorit
komunitu na zaklad¢ prezentace kulturné-vzdélavacich programli v muzeu nebo pomoci
elektronické Zadosti ziskavat granty na kulturni akce, tvorba podvédomi o procesech tvofi-
cich vyslednou sluzbu, napiiklad proces opravy Libusina, a dalsi. Uprava webu muzea a jeho
responzivita pro lepSi navigaci na webu a pro wuzivatelsky friendly prostiedi.

(www.managementmania.com, 2018)
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14 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Ugelem této analytické ¢asti bylo ziskani podkladii z vnitiniho a vngj§iho prostiedi Valas-
ského muzea v ptirodé. Na zakladé téchto podkladl dale mizeme zhodnotit soucasnou situ-
aci v kontextu komunikac¢nich aktivit muzea. Tyto zavery jsou déale podklady pro projekto-

vou Cast prace.

Ze vSeho nejdiive si definujeme muzeum, dozvédé€li jsme se o jeho minulosti, popsali jsme
jeho soucasnou podobu, jeho cilové skupiny a oblast zajmu. Nasledné jsme si zanalyzovali
online marketingovou komunikaci muzea a také par blizkych konkurentii. Na zaklad¢ této
analyzy jsme se dozveédéli, ze muzeum, ve srovnani s ostatnimi muzei, ma zastaralé a nemo-
derni webové stranky. Dale jsme konstatovali, ze je tfeba zménit obsah piispévkl na Twit-

teru, nebo jej kviili neaktivité uplné zrusit.

Na zaklad¢ Porterovy analyzy jsme konstatovali, Ze pfichod nového pfimého konkurenta je
nepravdépodobny, avsak je zde riziko vyskytu novych neptimych volnocasovych aktivit,
které mohou muzeu snizovat navstévnost, nejvétsim rizikem jsou tedy substituty. Ekono-
micka sila Ceské Republiky je pomérné stabilni a dle predikce nehrozi zadné vykyvy, tudiz

sila kupujicich bude stabilni.

Nasledné jsme provedli PESTEL analyzu, ktera spoc¢iva v identifikaci faktori z makropro-

stiedi. Nejvétsimi riziky jsou v naSem piipadé zména ekonomickych faktori.

Také jsme provedli SWOT analyzu, kterd hodnoti silné a slabé stranky a z vnéj$iho thlu
pohledu pftilezitosti a hrozby. Tuto analyzu nasleduje hodnoceni jednotlivych faktort za po-
moci IFE a EFE matic, na které pak navazuje grafické zpracovani vysledkti v diagramu
SPACE, tim jsme ziskali vyslednou agresivni strategii, kterou by mélo muzeum uplatnit na

poli online marketingové komunikace.

Na zékladé dotaznikového Setfeni jsme se dozvédéli, Ze velka vétSina navstévnikl pochazi
z Moravy, ze 65 % dotdzanych navstivilo v uplynulych 3 letech muzeum a z velké ¢asti na-
vstivili program Jarmarku nebo prohlidky bez priivodce. 76 % dotazanych je pak ochotno
¢ekat ve fronté na pokladnu pouze 10 minut. Déle jsme z dotaznikového Setieni zjistili, Ze
nejoblibenéj$im piispévkem muzea by byly fotografie, upozornéni na kulturni udalost nebo

kratké video s ukazkou z udalosti.
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15 PROJEKT NAVRH ONLINE MARKETINGOVE KAMPANE
PODOPRA ZAVEDENI ONLINE VSTUPENEK

V nasledujici kapitole se budeme vénovat samotnému projektu. Na ndvrh muzea budu pfi-
pravovat kampan online marketingové kampané, konkrétn¢ to bude nédvrh online marketin-
gové kampané propagace online vstupenek ValaSského muzea v ptirod¢. Pfi nedavném spo-
jeni ¢tyf muzei se VMP, jako spravce téchto ptidruzenych muzei, rozhodlo vypracovat pro-
jekt novych webovych stranek. Spolu s timto projektem se rozhodlo zavést online vstupné,

aby ulevilo pokladndm ve dnech kulturnich udélosti.

Tento projekt vychédzi z analyz a vySe zminéného dotazniku z analytické ¢asti prace, dale
pak vychazi z pfedstav VMP a bere v uvahu nedostatek prostiedkit k marketingovym tce-

Iom.

Rozhodnuti pro implementaci online vstupenek je podloZeno rozhodnutim managementu a

daty o navstévnosti na jednotlivé kulturni udélosti z vyro¢ni zpravy v kapitole ¢islo 9.

Ptredbézné se také planuje prodlouZzit dobu programii, aby se mohla celkova navstévnost roz-
prostfit nebo rozsifit aredl jarmarkd, atd. 1 do mlynské doliny, avSak tyto dva arealy déli

frekventovana silnice.

15.1 Cile dle metodologie SMART

Projekt online marketingové komunikace se zabyva kampani pro online vstupenky do Va-
laSského muzea v pfirod¢. Tato kampan ma informativni zdmér a obecnym cilem VMP je
predat sdéleni 0 moZnosti zakoupeni vstupenek do muzea online. Aplikace tohoto cile se
bude zaméfovat na Ceskou i Slovenskou Republiku, vzhledem k poloze muzea blizko Slo-
venskych hranic. Tento projekt bude probihat v online prostiedi a bude vychazet z analytické

Casti.

15.1.1 Hlavni cile projektu

Na zaklad¢ analytické Casti a pfedstav vedeni VMP byly vypracovany nasledujici cile, kte-
rych by mélo muzeum docilit v pribehu ¢asu pomoci navrzenych kroki, které tento projekt
obsahuje. Tyto cile musi byt v souladu se specifiky SMART cile, ¢ili musi byt specificky,

méfitelny, dosazitelny, relevantni a vymezeny v ¢ase. Hlavnim komunika¢nim cilem je tedy
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pfesmérovani fyzické navstévy u pokladny na webové stranky muzea a provedeni nakupu

vstupenek piimo zde.

- 10 % z celkovych prodeji do 5 mésicii.
- Dlouhodobym, 1 ro¢nim, cilem pak bude dosdhnout 20 % prodejt online.

- Zvysit ndvstévnost stranek o 5 %

Hlavni cil projektu tedy mefime pomérové jako pocet koupenych vstupenek online/pocet
koupenych vstupenek celkové. Hlavni ¢ast projektu bude tedy probihat prvnich 5 mésicii
v podobé¢ intenzivniho informovani potencidlniho navstévnika. 5 mésict je zvolenych za-
mérng, aby si vybudovali podvédomi o této moznosti. Po patém mésici bude kampai probi-

hat pouze neplacenou formou na socialnich sitich a webovych strankach.

Jednim s pfidruzenych hlavnich cila je i1 ziskdni finan¢nich prostiedkl pro Gcely kampané.
Tato kampan je chdpana nizkonékladové, avSak prvnich par mésici bude probihat inten-

zivné.

15.1.2 Dil¢i cile projektu

Jednim z dil¢ich cilii tohoto projektu je zvySeni navstévnosti webovych stranek. Kampan
jednoduse odkazuje na webové stranky, konkrétn€ na online nakup vstupenek, takto zvySime
navstévnost stranek, ty se budou nasledné zobrazovat na vyssi pozici ve vysledcich vyhle-
davani. Tento projekt bude obsahovat nejen velkoplosnou informativni kampar, ale 1 mensi
kampané zaméfené na zviditelnéni urcitych udélosti, na které si bude mozné odkazovat na
nakup online vstupenek. Logickym vystupem téchto opatieni bude zvyseni navstévnosti jak

webovych stranek, tak i fyzické navstévnosti muzea o 2 % v pribehu intenzivni kampang.

15.1.3 Obecné cile pro zlepSeni marketingové komunikace

Dodate¢né zminime jesté obecné cile, které by mély byt naplnény, aby podpofily hlavni a
dil¢i cile projektu. Hlavnim pfedpokladem je vypracovani novych webovych stranek a sys-
tému, ktery bude podporovat online nakup vstupenek. Stranky by mély spliiovat veskeré

pfedpoklady zminéné v pfedeslych kapitolach.

Déle mizeme marketingovou komunikaci podpofit tvorbou zakaznického programu, ktery
by shromazd’oval informace o zédkaznikovi a podpofil prodej vstupenek. Navstévnik by si
vytvofil ucet na webovych strankach, zde po ptihlaSeni by mohl uplatnit naptiklad 5% slevu

na vstupné. Vyhoda pro muzeum vyplyva z moznosti zasilani newsletterti s programem na
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jeho e-mail a tak, zvysit povédomi o konani udélosti. Tato slevy by se mohla vztahovat na

ptidruzena muzea a tak podpoftit Up-selling celé organizace.

Muzeum také mize vyuzit novych technologii pro tvorbu prezentacniho videa, které se-
znami navstévnika webu s poskytovanymi sluzbami, naptiklad vyuzit zabérti z dronii, time-

lapse videa nebo tvorba piib&hu, ktery by probihal v prostfedi muzea.

Kratka videa z udalosti mize muzeum vyuzit jako pozvanku na nadchézejici udalost a od-
kazat pfimo na online systém pro prodej vstupenek. Timto zplisobem lze dosdhnout miry

prokliku 10 % a komunikovat veskeré informace.

15.1.4 Shrnuti cila

Na zékladé vedeni muzea vypracujeme projekt online marketingové kampané ,,podpora za-
vedeni online vstupenek®. Hlavnim cilem je ulevit fyzickym pokladndm pfti kulturnich uda-
lostech a snizit ¢ekaci dobu na minimum. Po jednom roce od zpusténi systému je planovany

podil nakupti online 20 %.

Dil¢imi cili jsou zvySeni navstévnosti webovych stranek za pomoci odkazovani a fyzické
navstévnosti 0 2 %.

vvvvvv

samotny projekt, av§ak pro podporu brandingu muzea doporucuji tyto cile také naplnit. Nové
webové stranky, zakaznicky program, ktery bude zédkladem pro tvorbu databéaze zakaznik,

tvorba prezenta¢niho muzea a kratké video pozvanky na jednotlivé udélosti.

15.2 Cilova skupina projektu

Online marketingova komunikace je zamétena na Sirokou vefejnost, z toho diivodu je slozité
vytvofit jakykoli segment, na ktery se zamétime. Zakaznikem jsou z velké ¢asti rodiny
s détmi a pary, které zde travi svilj volny Cas. Zamétime se tedy na starsi 16ti let se zdjmem
o volnocasové aktivity. Potencionalni zakaznik na internetu bude pravdépodobné mladsi 64
let, jelikoZ musi zvladat praci s informaénimi technologiemi. Takovy zakaznik bude z velké
¢asti ze Zlinského, Moravskoslezského nebo Olomouckého kraje. Tento zdkaznik ma také

zajem o volnocasové aktivity turistika, prochdzky, muzea, folklor, lidova femesla, atd.

Tento projekt se soustied’uje na online prosttedi, tj. na webové stranky, komunikaci na so-

cidlnich sitich Facebook a YouTube, popiipadé Instagram, prostiednictvim placenych forem
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reklam a na infografiku. Komunikaci budeme zaméfovat na ZABAVU, VYCHOVNE-
VZDELAVACI FUNKCI, FOLKOR, NADCHAZEJICI UDALOSTI a na TRADICN{
REMESLA.

15.3 AK¢ni plan projektu

Akeni plan projektu je hlavnim néstrojem pro osloveni cilovych skupin na internetu. Vycha-
zime z pozadavku muzea na nizkonakladovost z dlouhodobého hlediska, kterou lze v online
prostfedi jednoduse dodrzet. Lze zde zkombinovat placené formy i neplacené formy online
marketingové komunikace a upravit si kampan dle moznosti rozpoc¢tu a dle planovanych
cilt.

Nyni ndm vyvstdva otazka, jak sjednotit komunikovanou zpravu dle jednotného formatu
kampané? Zakladem ndm poslouzi tiskova zprava, jako zdroj informaci, které muzeum po-
skytuje vetejnosti a jednotné téma, které¢ bude vyjadfovat ucel kampané. Tiskova zprava
slouzi jako offline a online informativni nastroj, ktery vymezuje jednak cilové skupiny mu-
zea, ale informuje 1 o rozsifeni jakychkoli sluZeb na trhu. Téma nam pak vymezi rdmec, ve
kterym se v prub¢hu kampané budeme pohybovat pii tvorbé komunika¢niho sdéleni. Nam

jako hlavni zpréva bude slouzit zastieSujici fraze ,,Jak Zili nasi pfedkové na Valas§sku?*

15.3.1 Webové stranky

Webové stranky Valasského muzea v ptirodé¢ jsou ponékud zastaralé na svoji dobu, navigace
je velice chaoticka a obsahuje pfili§ mnoho odkazi, orientace je na strdnce ponékud nepfte-
hledn4 a zdlouhavd, stranky nejsou zadnym zpisobem optimalizované pro vyhledavace,
chybi propojeni s Google Search Console, titulek je pfili§ kratky a popisek je automaticky

vygenerovany, stranky nejsou responzivni.

Muzeum se v prvni fadé musi vytvofit pfijemné prostfedi na webovych strankéach, které ne-
bude odrazovat navstévniky zdlouhavosti hledani informaci nebo svym designem. Pfi tvorbé
stranek bych se zaméfil na kvalitni design stranek s jednoduchou navigaci. Na tivod Ize vlo-
Zit reprezentativni video do pozadi, které ovSem nedoporucuji do mobilni verze stranek. Pod
toto video/stidajici se fotografie, doporucuji vlozit aktuality. Dale pak oteviraci dobu s od-
kazem na systém online vstupného, zminit vyznamné sponzory, odkazy na socialni média,

mapu s polohou muzea a ke konci navigaci s internimi linky. Dobrym ptikladem je jeden
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z nepiimych konkurenti ZOO Zlin, ktery svym designem ohromi a navigace je velice pfi-

jemna a jednoducha.
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Obr. ¢. 17 Hlavni stranka ZOO Zlin (ZOO Zlin, 2017)

Dalsim ptedpokladem je propojeni novych webovych stranek pies Google Analytics a Go-
ogle Search Console pro jednodussi tvorbu analyz a sledovani GspéSnosti neplacené kam-
pané. Google Analytics nam poskytne informace, odkud nej¢astéji nasi zakaznici ptichazeji,
jestli z organickych vysledki vyhledavani, nebo odkazovanim tfetich stran ¢i pies socidlni
sit€. Takto miiZeme rozdélit své publikum do segmentt a dale s nimi pracovat v Google Ads
¢i na socidlnich sitich, atd. Google Search Console je diileZity nastroj pro optimalizaci SEO
ve vyhledavacich. Zde madme moznost vidét veskera kliCova slova, na kterd se zobrazila
stranka muzea ve vysledcich vyhledavani, dostavame i informace o primérné cené za pro-

klik kli¢ového slova v piipadé, Ze bychom nastavovali placenou kampan.

Uspé&snost neplacené kampané budeme sledovat tak, ze v Campaign URL Builderu vytvo-
fime linky pro jednotlivd média, kde budeme tento odkaz zvetejiiovat a propojenim webo-
vych stranek se sluzbou Google Analytics a Google Search Console. V téchto nastrojich 1ze
sledovat cesta uzivatele od landing page po jeho odchod ¢i konverze. U placenych kampani
dale mtizeme specifikovat i segment, pro ktery kampan inzerujeme a tak sledovat GspéSnost

kampani naptiklad dle véku ¢i pouzitého zafizeni, aj.

Podle poslednich informaci muzeum jiz pracuje na budovani novych webovych stranek a
dali 1 podnét pro tvorbu systému pro nakup online vstupenek. Celkové naklady tohoto pro-

jektu se pohybuji v hodnoté 450 000 K¢. Tento projekt obsahuje web pro Narodni muzeum
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v prirod¢ a stejné tak pro Valasské muzeum v piirod¢€ a jeho spfiznénd muzea. Systém online

vstupného bude spravovat spole¢nost Colosseum.

15.3.2 Socialni sité

Socialni sité disponuji mnoha vyhodami a pro nas tou hlavni je informativni. Nejen Ze na
Facebooku informujete o novince své fanousky, ale mate i moznost se prosttednictvim pla-

cené reklamy oslovit naprosto cizi obecenstvo.
Facebook

V soucasné chvili nejsilnéjsi socidlni sit’, kterou muzeum vyuziva. Vzhledem k diverzité pfi-
spévkl na Facebooku je zapotiebi zac¢it vyuzivat i video ptispévky, doporucuji video po-
zvéanky, zabéry z téch samych kulturnich akci z minulych let a do popisku akce ptidat link
odkazujici pfimo na prodej online vstupného. Abychom mohli sledovat pfichody na nase
webové stranky z konkrétniho média, vyuZijeme Campaign Link Builderu. Je moZzné také
vyuzit funkce pfipnuti naseho informativniho pfispévku na timeline, abychom jej prezento-
vali thned po ptichodu fanouska. Dale mizeme vytvotit soutéz o nejlepsi video, které bude

pouzito pro prezentacni ¢innost, ale to hlavni je, Ze vitéz obdrzi online vstupné zdarma.

V ptipadé, ze by byl nas ptispévek uspésny, at’ uz by se jednalo o pozvanku na kulturni
udalost, atd. mohli bychom zvézit placenou formu reklamy na Facebooku. Jednalo by se o
obdobi cca 2 tydnd pred samotnou udélosti zaméfenou zejména na oblast Zlinsky, Morav-

skoslezsky, Olomoucky, Jihocesky kraj a kraj Praha.

Rozmanitost propagace v online prostiedi je ponékud omezena. Jednou z moZnosti je tvorba
infografiky, grafického zpracovéani dat. Muzeum tedy mize vzit data ze statistik, které tvofi
pro vyro¢ni zpravu a mize je zpracovat do infografiky, kterou nasledné€ vyuzije na socialnich

sitich.

Meftici metriky piispévkil jsou pocet uZivatell, ktefi si zobrazili nd§ ptispévek, pocet klik-
nuti, pocet interakci (komentéfe, To se mi libi a sdileni), pocet uzivatelil, kteti se zucastni
udalosti, mluvi o tom a poc¢et novych fanouskt.

Instagram

Instagram je druhou nejsilnéjsi socialni siti muzea s obrovskym potencialem, jelikoz tato

socialni sit’ je pfimo stvofend pro fotografie a kratka videa. Podobné jako u Facebooku i zde
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kazdou pozvanku na kulturni udalost obohatime o link se specifickym utm. Na Instagramu

métime pocet sledujicich uzivatell, pocet to se mi libi a pocet komentait.
YouTube

Pro muzeum ponékud neobjeveny svét, ktery v sobé skryva potencidl. Socidlni sit, ktera
muze zakaznikovi detailné znazornit prosttedi v muzeu. Z naSeho vyzkumu vyplyva, ze
YouTube je hojné vyuzivana platforma v nasem projektu je relevantni pouze okrajove, avsak
za predpokladu, Ze muzeum natoci videa kulturnich udélosti, bude je muset nékde nahrat, a
ktera platforma je nejidealnéjsi a nejnavstévovanéjsi? Stav této socialni sité 1ze sledovat

podle poctu zhlédnuti, poctu odbératelti nebo podle komentart, Lika a sdileni.
Twitter

Muzeum je na socialni siti Twitter jiz del$i dobu neaktivni a za celou svoji dobu existence
ma poné¢kud malo sledujicich uzivatel. Tudiz pokud muzeum nezacéne aktivné opét vyuzivat

Twitter, doporucuji jej radsi smazat.

15.3.3 E-mailing

Pokud by muzeum vytvofili zdkaznicky program online, mohlo by zasilat pravidelné eNe-
wslettery na tyto e-maily a tak informovat prvni ty, ktefi chodi do muzea pravidelné. V tomto
newsletteru bychom zahrnuli i nasi zprdvu o moznosti online nakupu vstupného.

Poté, co se muzeum spojilo do vétSiho celku Narodniho muzea v ptirode, bude mozné timto

vvvvvv

niho muzea v pfirod€) a zaslat program akci pro toto muzeum (forma UPsellu).

15.3.4 Internetova reklama

Ptiklad URL, kterou nastavime pro Google placenou kampan https://www.vmp.cz/online-
shop?utm_source=Google&utm medium=CPC&utm campaign=Online Ticets, u této
kampané mizeme ptes Google Ads sledovat miru prokliku, nastavit si miru konverze, cenu

za proklik, konverzni pomér atd.

Tuto kampan lze zamé&fit 1 na konkrétni region a tak se soustfedit na maximalizaci dopadu
kampané. Z vysledkii dotaznicki nam vyslo, ze bychom se zaméfili na regiony Olomouc-

kého, Zlinského a Moravskoslezského kraje. Dale bych na zkousku nastavil kampan i pro


https://www.vmp.cz/online-shop?utm_source=Google&utm_medium=CPC&utm_campaign=Online_Ticets
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Jihomoravsky a pardubicky kraj, avSak u téchto kampani by bylo vyhledavani méné Cetné a

tudiz i drazsi, je tedy nutné se zam¢fit na konverzni pomér.
Google Ads a Sklik

V mnoha ohledech je reklama na platformach Google Ads a Sklik velice podobna. Zpravidla

plati, ze sluzba Sklik je pon¢kud zjednoduSend pro uzivatele.

Abychom podpotili informovanost a online prodeje vstupenek u navstévnikiti muzea nasta-
vime si za pomoci Google Ads placenou sestavu kampani. Poté, co si vytvofime ucet a na-
stavime fakturaci a platby, klikneme na kampan¢ a tlacitkem + vytvofime novou kampan,
bude se jednat o vyhledavaci kampan a zvolime moznost zaméteni se na prodej. Zvolime
jméno kampang, nechame oznacené pouze vyhledavaci sit, zvolime si dobu trvani kampang,
coz bude 5 mésictli, vybereme lokality pritbéhu této kampané, ¢ili my se zamétime na Jiho-
moravsky, Zlinsky, Olomoucky a Moravskoslezsky kraj vyplivajice z dotazniku. Jazyk zvo-
lime Cesky a slovensky, jelikoz nas zajima i podil prodejl, nastavime métfeni konverzi, zvo-
lime ¢asovy rozvrh reklam, mizeme zatim vypustit no¢ni hodiny, tj. od 24:00 do 6:00, poté
optimalizujeme na zéklad¢ pribéznych dat a abychom byli nejefektivnéjsi, miiZzeme rozsifit
tuto kampan o odkazy, o telefonni ¢islo a o popisky, zpravidla plati, ¢im vétsi reklama, tim
vice zaujme lidi. Po vytvoreni kampan¢ musime vytvofit reklamni sestavu, Nyni zadame

413

nazev sestavy, naptiklad ,,Online vstupné®, poté konkretizujeme klicova slova, na ktera bu-
deme chtit, aby se reklama zobrazovala. Nedoporucoval bych klicové slovo Valasské mu-
zeum Vv piirod€ v pifipad€, ze by ndm §lo pouze o prodeje, jelikoZ se jedna o konkrétni dotaz
a muzeum je jiz prvni ve vysledcich vyhledavani, avSak za pfedpokladu, Ze chce opravdu
muzeum ud¢lat pouze informativni kampan 1 tato moznost se nabizi. Klicova slova bych
nastavil na frazovou shodu ,,muzeum v ptirod¢, skanzen, Valasska dédina, Pustevny, kam
na vikend, kam na vylet, akce v okoli, atd.“ Nésledn¢ budeme vytvaret jednotlivé reklamy,
zde nastavime URL adresu, vSechny 3 nadpisy a popisky. Po vytvoreni reklamy je nutné o

reklamu peCovat, kontrolovat jeji efektivitu, upravovat klicova slova, asy zobrazeni reklam,

cenu, a jing.

Reklamu v obsahové siti nastavime tak, Ze pfiddme novou kampan v obsahové siti, vybe-
reme cil ,,prodej* a standardni obsahova sit’. Reklamu opét pojmenujeme, vybereme lokalitu,
ve které se bude zobrazovat, jazyky ve kterych vyhledavacich se bude zobrazovat, nastavime

op¢t rozpocet, cenu za CPA. V reklamni sestavé si vyfiltrujeme publikum dle ,,milovnici
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lidové a tradi¢ni hudby®, ,,Casti navstévnici spolecenskych akci* a ,,prohlidky pamétihod-
nosti a turistické atrakce®. Dale musime urcit konkrétni zacileni obsahové kampang, zacilime
pouze na publikum, které si zkonkretizujeme v cileni dle témat, klicovych slova a umisténi
reklamy. Déle vytvoiime responzivni reklamu, kam mame moZznost nahrat obrazek, loga,

videa, nastavit nadpisy a popisky obsahové reklamy.

15.4 Casova, nakladova a rizikova analyza projektu

V této ¢asti podrobime tento projekt Casové, ndkladové a rizikové analyze.

15.4.1 Casova analyza

Pro vytvoreni ramce projektu je tfeba vymezit ¢asovy fond pro jednotlivé ¢innosti, abychom
byli schopni nasledné vytvofit asovou posloupnost jednotlivych procesii. Vyuzijeme me-

tody CPM (Critical Path Method), jez ndm stanovy veskery ¢asovy ramec.

Hlavnim cilem je zjistit nejkratSi moznou dobu realizace projektu, spolu s rozlozenim ¢in-
nosti chronologicky v €ase. Nejkratsi mozna doba je charakterizovana délkou kritické cesty,
tedy souctem vSech dob trvani té€ch Cinnosti, které lezi na kritické cesté. Kriticka cesta je
dale definovéna jako Cinnosti, jejichZ asové rezervy se rovnaji nule. (Kolcavova, 2004, s.

132)

Naésledujici tabulka uvadi veskeré ¢innosti rozdélené do 4 fazi projektu inicia¢ni, planovaci,

realiza¢ni a zavérecné. U jednotlivych €innosti je uvedena doba trvani a ¢innosti ji pfedcha-

zejici.
Tab. ¢. 5 Cinnosti projektu spolu s dobou trvani a navaznosti
(vlastni zpracovani)
Faze pro- % . . ., Predchozi ¢in-
jektu Cinnost Popis €innosti Doba trvani (dny) nosti
A Navrh projektu 3
;g B Sbér dat 14 A
'E C Analyza sou¢asného stavu 10 B
D Vyhodnoceni vysledku analyzy 2 C
E Identifikace cild 1 D
‘§ F Casovy harmonogram 2 E
fu G Odhady a schvaleni nakladd na projekt 3 E
(-9
H Identifikace rizik a jejich minimalizace 2 E
'Tt )g | Uprava webovych stranek 14 E,F,G,H
U ©
x N J Tvorba databaze CRM 7 |
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Tvorba infografiky

Pofizeni novych fotografii a videi pro pre-
zentacéni potreby

Soutéz na soc. sitich
Optimalizace SEO
Linkbuilding
Nastaveni placenych reklam ve vyhledavaci
Placena reklama Facebook
Kontrola nastaveni placenych reklam
Kontrola funkénosti nastrojt
Vyhodnoceni projektu jako celku
Porovnani vysledku s cili
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E,F,G,H

[

[

[

[
O,N,M,L
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U
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Metoda CPM se sklada ze tii fazi, prvni faze ma za ukol vypocitat nejdiive mozny zacatek

a konec ¢innosti, druha faze pocita nejpozdéji pripustny zacatek a konec ¢innosti a tieti faze

urci Casove rezervy.

Nejdiive mozny zacatek a konec predstavuje nejkrat§si moznou dobu, za kterou Ize cely pro-

jekt zrealizovat. Nejpozdéji pfipustny zacatek a konec vyjadiuje minimum z nejpozdé&ji pfi-

pustnych zacatkli a vypocet rezerv, kdy vypocitame hned tii ¢asové rezervy a to celkovou

rezervu RC, volnou RV anezavislou RN, jejich vztah je definovan rovnici RNj; < RV;<RC;;.

(Kol¢avova, 2004, 131-132)

Pro potifeby analyzy jsme pouZili program QM for Windows, kde jsme vloZili naSe data pro

CPM.

Activity
Project
A

22 r-r R = —=—TIT6OTMmMmoOO®

Activity time
103

Tab. ¢. 6 CPM projektu (viastni zpracovani)

Early Start Early Finish Late Start

0 3

3 17

17 27 17
27 29 27
29 30 29
30 32 31
30 33 30
30 32 31
33 47 33
47 54 79
54 56 86
33 34 61
33 34 61
33 38 57

Late Finish

17
27
29
30
33
33
33
47
86
88
62
62
62

Slack
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(o} 1 47 48 61 62
P 5 47 52 83 88
Q 6 47 53 82 88
R 30 47 77 47 77
S 15 48 63 62 77
T 6 77 83 77 83
U 5 83 88 83 88
\" 10 88 98 88 98
w 2 98 100 98 100
X 3 100 103 100 103

14
36
35

O o o o o

Cervené zvyraznéné aktivity s nulovou rezervou leZi na kritické cesté, €ili tyto aktivity se

nesmi opozdit, abychom projekt stihli v rekordnim ¢ase. Samoziejmé néjaké ¢innosti budou

probihat i po projektu, avsak jeho nejrychlejsi provedeni je nejdiive za 103 dni. Na obrazku

nize si v§imnéte grafického znazornéni kritické cesty.

Precedence Graph | Gantt chart (Early times) Gantt chart (Late times) Gantt chart (Eary and Late times)
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Obr. ¢. 18 Kriticka cesta projektu (vlastni zpracovani)
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Obr. ¢. 19 Gantt chart - Cervené zndzornéna kritickd cesta (vlastni zpracovani)
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Jak si mtiizete v§imnout doba celého projektu probiha pouze necelé 4 mésice, pokud by bylo
mozné a zbyly by penize z rozpoctu, bylo by mozné prodlouzit placené reklamy do vycer-

pani pro extra efekt.

15.4.2 Nakladova analyza

Jedinym kritériem pfi hledani kritické cesty je Cas, avSak my musime pohliZzet na pribch
projektu jako na celek, kde hlavnim kritériem je vyse nékladii, kterd ndm stanovi dobu trvani
realizace projektu. Doba trvani jednotlivych ¢innosti Ize ¢asto zkratit podle toho, kolik pro-
stiedkil na urc¢itou ¢innost vynalozime. (Zimola, 2000, s. 161-162) Cilem je tedy najit kom-
promis mezi délkou trvani projektu a vysi vynalozenych nékladt. Vzhledem k tomu, ze mu-
zeum je neziskovou organizaci, ma velice omezeny rozpocet na marketingové ¢innosti.
V nasledujici tabulce jsou rozepsany naklady na jednotlivé ¢innosti online marketingové ko-

munikace.
V nasem projektu predpokladame jiz novy vzhled webovych stranek i1 funkéni nakupni sys-
tém pro online vstupné. Néklady na upravu stranek jsou v souvislosti s implementaci zékaz-

nického programu, ktery bude muzeum vyuzivat jako data mining a pro podporu Upsellingu

v rdmci Narodniho muzea v pfirod¢.

Tab. ¢. 7 Naklady na jednotlivé cinnosti (vlastni zpracovani)

Polozka nakladu Naklady v K¢
Navrh projektu (mzdové naklady) 3000
Sbér dat (mzdové naklady) 5000
Analyza soucasného stavu (mzdové niklady) 4000
Vyhodnoceni vysledkii analyzy (mzdové naklady) 1600
Identifikace cili (mzdové naklady) 800
Casovy harmonogram (mzdové naklady) 1200
Odhady a schvaleni nakladii na projekt (mzdové naklady) 1000
Identifikace rizik a jejich minimalizace (mzdové naklady) 1000
Uprava webovych stranek 15000
Tvorba databize CRM 10000
Zaslani newslettera 1000
Tvorba informa¢niho prispévku na soc. sité 500

Tvorba infografiky 1500
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Porizeni novych fotografii a videi pro prezenta¢ni potfeby 3000
SoutéZ na soc. sitich 2000
Optimalizace SEO 5000
Linkbuilding 2000
Nastaveni placenych reklam ve vyhledavaci 15000
Placen4 reklama Facebook 10000
Kontrola nastaveni placenych reklam 3000
Kontrola funkénosti nastroju (mzdové naklady) 2500
Vyhodnoceni projektu jako celku (mzdové naklady) 4000
Porovnani vysledkii s cili (mzdové naklady) 1500
Zavéretné vyhodnoceni a diskuze (mzdové naklady) 1000
Celkem naklady na 103 dni 94 600

Pro mnohé organizace je rozhodujici ukazatel navratnosti investice ROI (Return on Invest-
ment), vyjadiuje celkovy zisk z vynalozené investice a je jednim z ukazateli méteni ndvrat-
nosti a efektivnosti investice. (Www. managementmania.com, 2016) ROI tedy oznacuje po-

mér vydélanych penéz investici k investované ¢astce.
ROI (%) = (vynosy z investice / investice) * 100

Do vzorce dosadime piedpoklddany vynos investice, ktery jsme urcili odbornym odhadem,

a naklady na investici, to celé nasledné vynasobime stem pro vysledek v procentech.

V pribéhu projektu pocitame s efektem zvySeni navstévnosti webovych stranek a v dlouho-
dobém horizontu 1 fyzické navstévnosti o 2 %. Vynosem z investice tedy mizeme chapat 1

usetfené mzdové naklady na jednu pokladni v nejvytizenéjSich dnech.
ROI po jednom roce od projektu by méla vypadat nasledovné:

ROI =150 000 az 180 000/94 000 * 100 = 160% az 191 %

15.4.3 Rizikova analyza

Pan Zdenék Castoral definuje riziko z pohledu identifikace a analyzy, coZ je, dle jeho nazoru,
stézejni pfi managementu rizik. Ve své knize definuje riziko jako ,,Management (fizeni) rizik
je soucasti metod managementu, vyuZzivajici strategicky, koordinovany, pfistup manazer-
skych opatieni k rizikovym faktorim a rizikovym staviim zaloZeny na analyze, rozhodovani

a implementaci.* (Castorél, 2017,5s.19)
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Tento projekt se po dobu své funkénosti bude vystavovat mnoha rizikiim, jez ovlivni celkovy
pribéh Cinnosti. Riziklim, ze své podstaty, se nelze vyhnout, av§ak mizeme minimalizovat
jejich pravdépodobnost a dopad tim, ze tyto rizika identifikujeme a navrhneme opatieni pro
omezeni jejich dopadu. Tabulka niZze uvadi nejvétsi rizika tohoto projektu, ktera mohou vy-
znamnou formou nas projekt ohrozit. Pravdépodobnost vzniku rizik se pohybuje ve tfech
rozmezi od 0,2 (nizkd pravdépodobnost) do 0,7 (vysoka pravdépodobnost) a dopad rizik
bude hodnocen taktéz ve tfech stupnich 0,1 (nizky dopad rizika), 0,3 (stfedni dopad) a 0,6

(vysoky dopad rizika).
Tab. ¢. 8 Dopad rizik na projekt (vlastni zpracovani)
Pravdépodobnost vzniku rizika Stupeii dopadu rizika
Riziko Vysledek
0,2 0,5 0,7 0,1 0,3 0,6
Nedostatek finan¢nich pro-
X X 0,21
stiredkii
Nesplnéni cile projektu X X 0,3
Selhani systému Colloseum X X 0,12
Nizka uspésnost placenych
P P Y X X 0,15
reklamnich kampani
Pi‘ehliZeni neplacenych pii-
P yenp X X 0,15

spévkii na socialnich sitich

Mezi nejpravdépodobnéji se vyskytujici riziko patii nedostatek financnich prostiedkd pro
nas projekt. Mezi rizika s nejvét§im dopadem pak patii nesplnéni cile projektu a selhani sys-
tému Colloseum. Jako nejzavaznéjsi riziko se jevi nesplnéni cile projektu, tedy dosahnout
10 % prodejt online do 5ti mésict. Druhym nejrizikovéjsim faktorem v celkovém hodnoceni
je nedostatek finan¢nich prosttedkil pro potfeby nasi komunikacni kampan¢. Na pomysiné
tretim a ctvrtém misté jsou skupiny rizik nizké uspésnost neplacenych a placenych reklam.

A jako nejméné pravdépodobné riziko z naseho vybéru se jevi selhdni systému Colloseum.
Opati‘eni pro omezeni rizik

Vymezili jsme si rizika, ktera nejvice ohrozuji prubéh celé kampané a v nasledujici podka-
pitolce navrhneme opatfeni pro omezeni téchto rizik.

Nesplnéni cile projektu by se promitlo do mensiho podilu prodeje a mensim povédomi

potencidlnich zédkaznikli o moznostech koup€ online vstupenek, celd investice by potom pfi-
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Sla zbytecna. V pribéhu kampané je mozné reagovat na toto riziko posilenim marketingo-
vych ¢innosti, ¢ili intenzita ptispévki, vyhleddni novych skupin, zvySeni efektivnosti place-
nych reklam, zvysSeni rozpoctu placenych reklam, zaslani eNewsletterit nebo vytvoreni PR

¢lanku na odborné weby.

Nedostatek finan¢nich prostiedkii ohrozuje snad kazdy projekt, v nasem ptipadé ohrozuje
zejména realizaci placenych reklam na internetu. Jsme-li pfili§ limitovani vysi rozpoctu, je
mozné upravit rozpocCty jednotlivych reklam nebo se soustiedit pouze na neplacenou formu

online marketingové komunikace. Bohuzel ¢asova investice zaméstnance je nezbytna.

Nizka Gspésnost placenych reklamnich kampani ma za nasledek nehospodarné vynakla-
dani penéznich prostiedki s nizkym ¢i nulovym vysledkem. Opatteni je celkem jednoduché,
avsak je pon¢kud Casove narocné, jedna se o optimalizaci nastaveni reklam. JednoduSe iden-
tifikujeme, které reklamni sestavy maji nizké vysledky a nasledn& upravime bud’ klicova
slova nebo vymezeni cilové skupiny, atd. V krajnich ptipadech, pokud reklamni sestava
nema zadné vystupy, je lepsi ji vymazat. Obecné se fikd, Ze by se mélo vénovat vice Casu

prvotnimu nastaveni reklamy, abychom se vyvarovali naslednym problémtm.

PrehliZeni prispévki na socialnich sitich z predeslych kapitol a dotazniku nam vychazi,
ze lidé vénuji pozornost riznym typtim ptispévkl. Zejména se jedna o fotografie a videa,
kterd zauymou nejvice, je mozné vlozit i rizné emotikony do textu. Jednoduché opatieni by
bylo zahrnout do ptispévku video jako pozvanku na udalost, ptiloZzit textik s popisem uda-
losti a pfiloZit, short-link pro koupi vstupenky.

outsourcovanou sluzbu, muzeum ma pouze minimalni vliv na jeji funkénost, tudiZ pokud
takova situace nastane, je nevyhnutelnd a muzeum se musi pfipravit. Nejjednodussi zmirnéni
dopadu tohoto rizika bude vytvofit, avSak zvefejnit pouze pokud tato skute¢nost nastane,
informativni kampan, ktera by vysvétlila situaci a pfesmérovala by navstévniky na fyzickou
pokladnu. Dale je tfeba se seznamit s reakéni dobou spolecnosti poskytujici outsourcované

sluzby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

ZAVER

Potencial marketingovych Cinnosti na internetu nemaji mezi a nabizeji obrovské prilezitosti,
jak zacilit a jak oslovit svého zékaznika, tim nabizi moznost se prosadit proti konkurenci.
Jelikoz je muzeum statem zfizovana neziskova organizace, nema piilis mnoho volnych pro-

stiedkil pro marketingové ¢innosti, avSak online prostfedi je idedlni z toho hlediska, ze neni

prili§ ndkladové a lze pfimo méfit vysledky kampané€ v readlném case.

Tato diplomové prace je zaméfena na tvorbu projektu online marketingové komunikace,
konkrétn¢ pak zaméfenou na propagaci systému online vstupného, jak si pralo vedeni muzea.
Muzeum jiz mnohé néstroje online marketingu vyuziva, av§ak mnohé z nich nevyuzivé zcela

efektivné.

V teoretické Casti diplomové prace jsme se zaméfili na literarni reSersi souvisejici pfimo
s online marketingovou komunikaci. Definovali jsme nastroje, které mohou byt vyuzity pro

zlepseni komunikace muzea v internetovém prostiedi.

V praktické ¢asti jsme bliZe predstavili muzeum, jeho prostiedi, dale jsme si zpracovali ana-
1yzu komunikacnich €innosti na webu a na socidlnich sitich. Aby byl projekt podloZen reél-
nymi daty, byl vytvofen pre-test, na ktery navazovalo dotaznikové Setieni, ze kterého na
vzeslo, Ze naprosté vétSina dotazanych pouziva pravidelné pouze Facebook, YouTube a In-
stagram. Tito respondenti upfednostiiuji predev§im unikatni fotografie a kratka videa jako
formu obsahu na socidlnich sitich. Dale jsme projekt opfeli o situatni SWOT analyzu, o
analyzu PESTEL, 5 konkurencnich sil a vyuZzili jsme 1 komparativni analyzy, na zékladé
které jsme identifikovali, Ze pfima konkurence nevyuZiva potencidl socialnich siti ani ko-
munikace na webu. Velky prostor pro zlepSeni ma muzeum ve tvorbé databaze zékazniki,
webové prezentace, na které se jiz pracuje, videoprezentace muzea na webu a socialnich

sitich a v prostiedi placenych nastrojt.

Na zékladé€ vySe zminénych metod jsme vypracovali samotny projekt pomoci vyuZiti soci-
alnich siti, webovych stranek a placenych forem reklamy na internetu. Projekt je vniman
jako ¢asové ohrani¢eny soubor na sebe navazujicich ¢innosti a je koncipovan tak, aby naplnil
cile muzea. Hlavnim cilem je ulevit pokladnam v dnech kulturnich udélosti s cilem 20 %niho
podilu na celkovych prodejich. Dal§imi cili je nartst navstévnosti v dlouhodobém horizontu

jednoho roku o 2 % a samoziejmé zvySeni navstévnosti webu o 5 %.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

Projekt byl nasledné zanalyzovéan z ¢asového, nakladového a rizikového hlediska. Casova
analyza nam prozradila, Ze celkova doba trvani projektu bude kratsi, nez predpokladana
doba. Pokud by muzeum chtélo dale pokracovat v projektu, propagaci, bylo by nutné vyna-
lozit vice finan¢nich prostfedk, co se placenych forem reklam tyce. V ¢asti nakladové ana-
lyzy jsme se zaméfili na vycisleni nakladi na projekt a na ndvratnost investice. A jako po-
sledni jsme si identifikovali rizika, kterd tento projekt pfimo ohrozuji a déale jsme navrhli

minimalizaci jejich dopadu.

Muzeum muiZe dale pracovat na online marketingové komunikaci tak, Ze se zaméfi na SEO
(Search Engine Optimization), tvorbu zakaznického programu, ktery by poskytl muzeu data,
zejména e-mailové adresy, které by mohlo muzeum vyuzit pii rozesilani Newslettera, dale
bych muzeu doporucil tvorbu prezenta¢niho videa na webovou stranku, video pozvanky na
socialnich sitich, natd€eni videi z kulturnich udalosti a vyuZzivat YouTube pro tvorbu se-
znamu videi, které¢ budou budovat brand. Muzeum si je védomé nedostatkli v souvislosti

s online marketingové komunikaci a usilovn¢ pracuje na vylepsSeni.
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PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI

Projekt online marketingové komunikace Valasského muzea v pfirodé

Dobry den, rad bych Vas poprosil o vyplnéni nasledujiciho dotazniku k diplomové praci. Zabere Vam zhruba 10 minut a obsahuje 20

otazek. Dotaznik je ur¢eny pro uzivatele komunikac¢nich prostredkd, jez vyuzivaji internet pro hledani informaci a je naprosto anonymni.

Petr Strelecky
Student UTB ve Zlin¢ obor MM
1. Jaké je Vase pohlavi?
Muz

Zena

2. Jaky je V4s vék?
13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

65 +

3. Z jakého kraje pochazite?
Zlinsky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Jihomoravsky
Vysocina
Pardubicky
Kralovehradecky
Jihocesky
Stiedocesky
Praha
Liberecky
Ustecky
Plzensky
Karlovarsky

4. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?



Zékladni

Stredni bez maturity
Stredni $kola s maturitou
Vyssi odpborné

Vysokoskolské

5. Na skale od 1 do 5 charakterizujte Vasi uroven pouzivani komunikaénich technologii, tj. pocitac,
telefony, smart TV-pfipojena k internetu, atd.

Neorientuji se Jsem odbornik

6. Navstivili jste v uplynulych 3 letech Valasské muzeum v pfirodé?
Ano (pokracujte na nasledujici otazku ¢. 7)

Ne (pokracujte na otazku ¢. 8)

7. O jaky typ programu se jednalo?
Prohlidka muzea bez privodce
Prohlidka muzea s privodcem
Jarmark
Koncert
Divadelni predstaveni

Ostatni jednorazové akce

8. Kdybyste méli tu moznost, koupili byste si vstupenku do muzea on-line?

Ano

Ne

9. Do jaké miry Vam vadi ¢ekani ve fronté na pokladnu. Prosim uvedte ¢ekaci dobu, ktera je pro
vas jesté prijatelna.

0 - 5 minut

6 - 10 minut
11 - 15 minut
16 - 20 minut
21 - 25 minut
26 - 30 minut

10. Odpovidejte pouze, pokud jste nenavstivili muzeum v minulych 3 letech. Z jakého divodu jste mu-
zeum nenavstivili?



O muzeu jsem nikdy neslysel

Nezajimavy program muzea

Muzeum je pfili§ daleko od mého bydlisté
Vysoké ceny vstupného

Nedostatek volného ¢asu

Spatna dopravni dostupnost

Other:

11. V jaké mire vyhledavate informace pomoci nasledujicich zafizeni?
Nepfetrzité Casto Nekdy Malo kdy Nikdy
Pocitac
Mobilni telefon
Tablet
12. Z jakych zdroju cerpate nejcastéji informace o kulturnich akcich ve vasem okoli?
Webové stranky konkrétni spolecnosti
Volnocasové webové portaly - napf. kudyznudy, jedtesdetmi, atd.
Socialni sité
Z tisténych médii
Z venkovni inzerce

Osobni doporuceni

Other:

13. Které z nasledujicich socialnich siti vyuzivate nejcastéji, alespoin 1x do mésice. Moznost vice odpovédi.

Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram
YouTube
Twitch.tv
VKontakte

Other:



14. Jak €asto uzivate socialni sité?

Minimalné Minimalné Minimalné Minimalné Prihlasen/
Nepouzivam 1kratza 1kratza 1kratza 1 krat a
pul roku ctvrtroku  tyden denné  nepfetrzité

Facebook
Twitter
LinkedIn

Twitch.tv
VKontakte

8000000
8000008
8000000
800008

8000000
8000008

15. Jaky nejcastéjsi divod Vas presvédci ke sledovani spolecnosti, znacky, lidi, atd. na
socialnich sitich? Vyberte jeden hlavni, prosim.

Kvalita obsahu

Aktualni informace

Nové napady, tipy a triky

Nazory lidi, kterych si vazim
Ziskani slevy, Gcast v soutézi, atd.
Podpora zakaznika

Loajalita vii¢i znacce, spole¢nosti, atd.

00000000

Other:

16. Z jakého nejcastéjSiho divodu jste naopak své sledovani zrusil?
Nikdy jsem zadné sledovani nezrusil

Nekvalitni ¢asto se opakujici obsah

Ztrata zajmu o dané téma, spolecnost, znacku, atd.

Cetnost zvetejiiovani obsahu, Easto i spam

Sledoval jsem stranku jen kvili slevé, soutézi

Spatna zkusenost se znackou

0000000

Other:

17. Jaky typ prispévku ,obecné, Vas nejcastéji oslovi?



1-Oslovujemeé 5 3 4 5 - Oslovuje me¢
nejméné nejvice
Textovy piispévek
Obrazek, fotografie ¢i album
Ptispévek s odkazem
Slevy, soutéze, atd.
Pozvénka na udélost

Ptispévek ostatnich fanouskt
znacky
Recenze

8l0|80000
()
()
(0
810180000

18. Jaky obsah na socialnich sitich muzea by Vas zajimal nejvice? Mozné vicekrat odpovédét. *

Fotografie z udalosti

Kratka videa s ukazkou z akce

Predstaveni jednotlivych zaméstnancti a jejich uloha v muzeu
Upozornéni na kulturni akci v muzeu

Videa, fotografie, atd z priibéhu rekonstrukce objektu

HinnEnn

Stream - zivé vysilani

|:| Other:

19. Uvitali byste dalsi tipy na vylety v okoli Roznova na webovych strankach muzea, socialnich sitich,
etc?

O Ano
SR

20. Jakou cenu vnimate jako adekvatni ZAKLADNI vstupné do VSECH TRIi arealt v HLAVNI sezénu? Berte
v potaz rozlohu a komplexnost poskytovanych sluzeb.

Q 100 - 149 K¢
O 150 - 199 K&
() 200-249Ke
() 250-299Ke
() 300-349Ke
-

350 - 399 K¢

Powered by

B Google Forms
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Uroven pouzivani komunikaénich technologif

80
60

40
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O . e I I II. -I ......... :'-.'-.'_. ----- —t o

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 +

I 1 - neorientuji se I 2
3 4
BN S - jsem odbornik  eeeeeeees 2 per. klouzavého praméru (4)

Graf 24 Jak respondenti vaimaji svoji uroven pouzivani komunikacnich technolo-

git dle véku (vlastni zpracovani)

Ochota zaplatit vstupné ve vy'/§i .... dle véku

100% .
80% .
60%
40%
20%
0%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

W125 m175 m225 wm275 m325 m375

Graf 25 Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za vstupné do vsech tii arealii dle

veku (vlastni zpracovani)



Jak Casto hledaji respondenti informace na
mobilnim zafizeni dle véku

100%
80%
60%
40%
20%

0%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

M Nepretrzité mCasto M Nékdy = Malokdy m Nikdy

Graf 26 Cetnost pouzivani mob. zarizeni pro hledant informacit dle véku

(vlastni zpracovani)

Jak oslovuiji fotografie uzivatale podle
c¢etnosti hledani informaci na mobilnim

zarizeni?
80
60
40
: bl |l
o e _m . _ . -
oslovuje spise nevim spiSe oslovuje oslovuje nejvice

nejméné neoslovuje

B Nepretrzité mCasto M Nékdy = Maélokdy M Nikdy

Graf 27 Mira osloveni uzZivatelii na socialnich sitich pomoci fotografie na mobil-

nich zarizenich (vlastni zpracovani)



PRILOHA P III: PARTNERSKE WEBY WWW.SEZNAM.CZ

Tab. €. 9 Seznam partnerskych webti Sklik

Row Labels Zobrazeni
stranky

Cestovani - obsah 18,895,254
atlasceska.cz 692,773
blesk.cz | Blesk.cz - Cestovani 1,856,575
cestovinky.cz 47,288
idnes.cz | Cestovani 10,276,002
iprima.cz | prima-zoom.cz 883,232
jenprocestovatele.cz 69,456
national-geographic.cz 354,329
novinky.cz | rubrika Cestovani 3,289,471
orbion.cz 243,416
turistika.cz 1,027,471

vyletnik.cz 155,241



