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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace byla implementace modernich marketingovych trenda
v instituci Valasského muzea v piirodé. Soucasné komunikacni nastroje jsou vyuzivany
pomérné dobfe a cilené, nicméné pro zaujeti mladSiho navstévnika musi muzeum hledat
noveéjsi trendy a provazat je s technologiemi, aby si z mladého navstévnika vychovalo pra-
videlného navstévnika v budoucnosti. Dotaznikové Setieni ukdzalo, ze navsStévnici by
o zavedeni QR kodd méli veelku zdjem a ozvlastnilo by to jejich traveni Casu v arealu.
Projekt je ovSem postaven i na dalSim vyuziti néstroji, které trh momentaln€ nabizi a je
tieba se v tom zdokonalovat. Proto bylo navrzeno i zivé vysilani, soutéze, vystava v ramci

location placement, coZ je novy trend, ktery se na trhu cestovniho ruchu velmi ujima.

Kli¢ova slova: QR kody, Valasské muzeum v prirod¢, location placement, vystava, geoca-

ching

ABSTRACT

The subject of this thesis was the modern marketing trends implementation in the Walla-
chian Open Air Museum. Current communication tools are used in a good way, however
for engaging youth visitor’s interest the museum have to look for new trends and connect
them with new technologies to prepare youth visitor to become museumgoers in the future.
The questionnaire survey has showed that the visitors will like the implementation of QR
codes and made their leisure time in museum unusual. The project was built also on other
types of marketing tools that are offered by market and it is need to be improved. That is
why was suggested also live streaming, competitions, expo in the implementation location

placement tool, which is new trend interesting for tourism market.

Keywords: QR codes, Wallachian Open Air Museum, location placement, expo, geocach-

ing
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UvVOoD

Cestovni ruch se rok od roku vyviji a navstévnici jsou nachylni k vyuzivani modernich
kud si nechce odpocinout od okolniho svéta, tak je neustale online a povazuje to za povin-
nost byt online. Proto instituce cestovniho ruchu musi hledat zptisob, jak tyto online na-
vstévniky zaujmout, aby je navstévovaly 1 nadale a nenudili se pouhou prochazkou area-

lem.

Cilem této prace je tak nabidnout Valasskému muzeu moznosti, jak cilenéji oslovit zakaz-
nika, ktery by se mohl stat pravidelnym navstévnikem a s nim pfitdhnout i jeho okoli. Tato

prace je rozdélena do dvou ¢ésti.

Prvni ¢ast se tyka teoretické reSerSe dostupnych zdroja literarnich i internetovych tykajici
se problematiky marketingové komunikace, marketingového mixu, neziskového sektoru

a piispévkovych organizaci ¢i vybranych analyz makro, mezo i mikroprostiedi.

Prakticka ¢ast predstavuje instituci ValaSského muzea v ptirodé, byla zmapovana jeho na-
vStévnost za poslednich pét let a také byla analyzovana dosud mifend marketingovd komu-
nikace. Déle byly provedeny analyzy ovliviiuyjicich faktord makro a mezoprostredi
a SWOT analyza, dotaznikové Setfeni zjistilo zajem o novou technologii — QR kddy,
o ¢emz ValaSské muzeum momentéalné uvazuje. Konec praktické ¢asti se zaméfil na pro-
jekt implentovani nejenom néstroje QR kodda, ale i1 dalSiho — Zivého vysilani na socialnich

sitich, newslettert a dalSiho, jelikoz nastroje se budou navzijem podporovat.
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CIiLE A METODY PRACE

Cilem této prace je zkvalitnéni komunikace mezi Valasskym muzeem v pfirod¢ a jeho na-
vstévniky, respektive potencidlnimi navstévniky, ktefi muzeum navstévuji pouze okrajove.
Soucasné trendy marketingové komunikace tlaci Sirokou spole¢nost kupfedu a pokud si
muzeum chce i nadale zajistit vysokou navstévnost, musi komunikovat efektivnéji a dat
prostor nejenom stalym navstévnikim, kteti do muzea mifi za jeho klidem, tradicemi
a charakterem. Je tudiz dulezité, v ptipad¢ rozhodovani vedeni muzea o novych forméch
komunikace, zmapovat moznosti, jaké trh momentalné nabizi a jaké jsou moznosti zavede-
ni téchto prilezitosti pro komunikaci do tak tradicni spolecnosti jakou Valasské muzeum

v piirod¢ predstavuje.

V préci je pouzita analyza makroprostiedi PEST a analyza mezoprosttedi podle Michaela
Portera, které hodnoti soucasny stav na trhu. Dale je zpracovana SWOT analyza, ktera je
dilezita pro snizeni rizik a vytézeni maxima z nabizenych pfilezitosti. Pro zavedeni mo-
dernich technologii byla pouZita metoda dotazovani, kterd zmapovala zajem respondentl
o moderni technologie ve Vala§ském muzeu v pfirod¢€. Projekt je podroben metodé¢ CMP —
metode¢ kritické cesty pro urceni doby, ktera bude pottebné ke kazdé implementaci nastroje

popsan¢ho v projektu.

Cilovou skupinou pro tento projekt jsou predev§im osoby ve véku zhruba 13-40 let, jelikoz

nabizené formy technologie mohou vyuZzivat jak teenagefi, tak i jejich rodice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

V oblasti cestovniho ruchu se marketingovy mix muze délit na pouha ,,4P%, tzn. produkt,
cena, distribuce a komunikace, nicméné je lepsi tento mix rozsifit na ,,8P*, kdy krom¢ Ctyt
uvedenych se mix roz$ifi jeSt¢ o persondlni faktor, materidlni prostiedi, procesy

a spolupraci, kterou neni radno opomijet, jelikoz organizaci miize piinést dodatecny zisk.

1.1 Produkt

Produkt v marketingovém mixu se sklada ze tii irovni. Tzv. jadrem produktu, jak popisuje
Bacuvc¢ik (2011, s. 85) je urcitd zadkladni hodnota ¢i potieba, jejiz uspokojeni zékaznik na-
kupem sleduje. Vlastnim produktem je pak to, co zdkaznik v ptipad€ ndkupu redln¢ dosta-
va a SirSim produktem jsou dodatecné sluzby a dal$i uzitek. Také hovoii o komplexnim
produktu, ¢imz se mysli bud’ cely marketingovy mix, nebo jakysi rozvojovy nadstandard,
v jehoz prostiedi se dany §irsi produkt vyskytuje. V oblasti marketingu cestovniho ruchu se
pak produkt stdva nehmotnym, tzn. napliiuje znak sluzby, jelikoZ samotny produkt zakaz-

nik nedokéze uchopit.

Mezi dalsi vlastnosti sluzby pak Vastikova (2014, s. 16) fadi neodd¢litelnost, jelikoZz po-
skytovatele sluzby nelze oddélit od spottebitele. Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi
setkat v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskéva poskytnutim sluzby, moh-
la byt realizovana. Zakaznik v§ak nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby.
Ttetim znakem sluzby je jeji proménlivost, jelikoz samotna sluzba nemusi byt vZdy prove-
dena tak jako obvykle, zavisi na chovani lidi, situacich, v jakych se ocitnou apod. Posledni
vlastnosti sluzby je pak jeji pomijivost, coZ znamena, ze jakmile zakaznik sluzbu vyuzije

nebo nevyuzije, uz ji nelze znovu opakovat.

Vyrobek/sluzba prochazi po svém vyvoji témito fazemi — zavadeéni, riast, zralost
a nasyceni, které¢ je nasledovano poklesem prodeje. U faze zavadéni firma nabizi jen za-
kladni produkt, nicméné jak poptavka roste, svou nabidku produktu, sluzeb a zaruku rozsi-
fuje. Ve fazi zralosti rozSifuje druhy a modely produktu a jakmile za¢ne prodej produktu

klesat, stahuje jej z ob¢hu (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 166).
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1.2 Cena

Bacuvcik (2011, s. 86) 1 Vastikova (2014, s. 94) popisuji cenu jako penézni vyjadieni za
produkt nebo sluzbu, piipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek

z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.

Cenu ovliviluje fada faktord, naptiklad naklady, zdkony a ptedpisy, konkurence, cile orga-
nizace a marketingu, piedstavy Cleni distribu¢nich kanali a také pohled zékaznika. Je pii-
nejmensim dillezité, aby zdkaznik vid€l spojitost mezi cenou a kvalitou produktu, pfi sta-
novovani ceny by organizace meéla vypocitat, kolik organizaci stoji produkce sluzby apod.

(Horner a Swarbrooke, 2003, s. 177).

1.3 Misto

Bacuvc¢ik (2011, s. 87) a Johnova (2008, s. 180) definuji distribuci jako proces-zpusob, jak
se produkt dostane k zakaznikovi v misté a Case, které zakaznikovi vyhovuji. Hlavni fakto-

ry, které ovliviiuji distribuci sluzeb pamatkovych objektl jsou:

- misto, budova, sidlo organizace — podstatou jejich distribuce je pfistupnost, atrakti-
vita a atmosféra;

- odvétvi nebo hlavni pfedmét ¢innosti organizace;

- dostupnost a plisobnost;

- publikace — broZzury, vyro¢ni zpravy, hry, ndvody na vyrobu+

- elektronické zptistupnéni kulturniho dédictvi — webové stranky — virtualni prohlid-

ka, e-shop, audio-pravodci, diskuze s kuratory.

Nicméné Bacuvcik (2011, s. 87) vymezuje 5 zékladnich typl mist poskytovani, kterymi
podle néj jsou zatizeni poskytovatele (kultura — divadlo, galerie), sidlo uzivatele (vzdéla-
vani — e-learning), pracovisté uzivatele (prace — odbory), terén (komunitni rozvoj — vystav-

ba détského hiiste) a bez vazby na misto (filantropie — rozvoj darcovstvi).

1.4 Marketingova komunikace

Propagovani vyhod nakupu nebo pouzivani vyrobku a sluzeb dané organizace je zdkladnim
kamenem marketingové komunikace, jejim posldnim je komunikovat s jednotlivci, skupi-

nami ¢i organizacemi za UcCelem jejich informovani, pfesvédovani nebo pfipominéni.
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Marketingova komunikace se vyviji v néasledujicich fazich: (Vastikova, 2014, s. 126; Hor-

ner a Swarbrooke, 2003, s. 204)

1. Povédomi — potencialni zékaznik ziskava povédomi o novém vyrobku nebo sluzbg.

2. Zajem — pomoci komunikace se zdkaznik za¢ne zajimat o nabizeny produkt.

3. Hodnoceni — potencialni zédkaznik hodnoti nabizeni produkt, pfi¢emz vychazi ze
zprav o produktu a z diskusi s ostatnimi.

4. Zkouska — potencialni zakaznik je naveden k vyzkouseni produktu — k tomu se vy-
uziva podpora prodeje nebo osobni prode;.

5. Pfijeti — zékaznik je pfesvédCen, Ze produkt je pro n¢j vhodny, povazuje jej za kva-

litni, jeho rozhodnuti mohou posilit i techniky masové komunikace.

1.5 Lidé

Lid¢ hraji v marketingovém mixu pro cestovni ruch zésadni tlohu, jelikoz organizace ma
sv¢ stakeholdery, mezi které patii nejenom zakaznici, dodavatelé nebo komunita, ve které
je firma umisténa, ale také zaméstnanci, s jejichZ pomoci organizace uskuteciiuje své pod-
nikani. Pokud ma firma spokojené zaméstnance, jeji produkty/sluzby maji vyssi kvalitu
provedeni a roste tak profit firmy. Pokud firma zvySuje svij zisk, mize svym zaméstnan-
cum platit féroveéjsi mzdu. Proto je mezi spokojenymi zékazniky a spokojenymi zameést-
nanci synergicky efekt. Spokojeni zaméstnanci vytvaii spokojené zdkazniky (Kotler,

Bowen, a Makens, 2010, s. 59).

Zamgéstnanci se mohou ¢lenit na nékolik skupin podle toho, v jakém kontaktu jsou se za-
kaznikem a jakym zplsobem se podileji na produkci sluzeb. Jak jsou zaméstnanci pojme-

novani, vysvétluje rozdéleni nize: Vastikova (2014, s. 152-153)

Tab. 1.1 Déleni zaméstnanci

Piimy vztah k marketingovému

mixu

Nepiimy vztah k marketingovému

mixu

Casty nebo pravidelny styk se

zakazniky

Kontaktni pracovnici

Obsluhujici pracovnici

Vyjimecny nebo zadny styk se

zékazniky

Koncep¢ni pracovnici

Podpiirni pracovnici

Zdroj: Vastikova, 2014, s. 153




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Kontaktni pracovnici byvaji v Castém styku se zdkazniky a vyznamné se podileji na marke-
tingovych ¢innostech. Koncep¢ni pracovnici do kontaktu ptichdzeji zfidka, ovliviluji tra-
dicni prvky marketingové strategie. Obsluhujici do kontaktu ptichdzi Casto, proto musi
umét citlivé reagovat na pozadavky zékaznika, maji dobré komunikacni schopnosti. Pod-
purni pracovnici nemaji pravidelny kontakt a jejich podil na béznych marketingovych ¢in-

nostech je minimalni (Vastikova, 2014, s. 152-153).

1.6 Materiadlni prostredi

Na zaklad¢ materidlnich piedpoklada si zadkaznik/navstévnik vytvoii dojmy o organizaci,
kterou hodlad navstivit. Vytvori si predstavu o divéryhodnosti poskytovatele, a tudiz
o kvalité sluzby. Pokud stimuly prosttedi vyvolaji kladné reakce, zékaznici nasledné proje-
vi ochotu pobyvat v téchto prostorach, vracet se, komunikovat svou spokojenost 1 ostatnim.
U zaméstnancti vedou kladné pocity ze stimulll prostfedi ke zvySené produktivité prace
a celkové dobrému pocitu z prace. Naopak, kdyz stimuly vyvolaji zaporné reakce, zdkazni-
ci nejsou spokojeni, omezuji svijj ¢as straveny v misté a nemaji chut’ se vracet zpét. Spat-
nou reakci naopak $ifi dale a vice ji komunikuji neZli kladnou reakci (Bacuv¢ik, 2011,

s. 88; Vastikova, 2014, s. 168).

Materiéalni prostiedi se Cleni na periferni a zékladni. Periferni prostfedi je soucasti koupé
sluzbé, nema vlastni hodnotu, piedstavuje jen dalsi prvek ,,zhmotnéni* sluzby. V praxi to
muze nabyt podoby vstupenky, mapy mésta, kosmetickych potieb apod. Zakladni prostredi
zakaznik vlastnit nemize. Pfesto mize mit zasadni vliv na poskytovanou sluzbu. Jisté
ovSem je to, ze spolecn¢ se podileji na vytvafeni image sluzby (Vastikova, 2014,

s. 170-171).

1.7 Procesy

Procesy jsou jednim z nastrojii marketingového mixu uZivanym nejvice v oblasti sluZeb.
Procesy obsahuji souhrn vSech €innosti, se kterymi se pracovnici museji ztotoznit. Hlavni
procesy tvoii hodnotu zakaznikiim. V kazdém odvétvi jsou hlavni procesy odlisné, mezi
hlavni ukoly patii vyfizovani pozadavkitl zdkaznikli, péce o zdkazniky a komunikace
s nimi. Mohou byt chapany ze dvou hledisek — jejich komplexnost a jejich rozmanitost.
Procesy se mohou d¢lit napf. na: (managementmania.com, ©2017; Vastikova, 2014,

s. 180-183)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

- masové sluzby, kde prevlada nizka interakce se zakaznikem, vysokd standardizace
poskytovanych sluzeb a moznost nahrazeni pracovni sily mechanizaci
a automatizaci;

- zakazkové sluzby — kdy se firma zakaznikovi pfizpusobi;

- profesionalni sluzby, coz jsou sluzby poskytované specialisty, s vysokym zapoje-
nim poskytovatele i pfijemce sluzby do procesu a zpravidla vyzaduji vysokou kva-

lifikaci poskytovatele.

1.8 Spoluprace

Partnerstvi v marketingovém fizeni je dlouhodobé, rizné subjekty se strategicky spoji
a sleduji spole¢né zajmy, zaméry a cile. Spoluprace je dobrovolna, partnefi jsou si rovni,
jednaji spole¢né a v souladu tak, aby dosahli svych cill. Partnerstvi je zaloZzeno na spolu-
praci, kooperaci, soucinnosti a vzajemn¢ dobrych vztazich mezi zucastnénymi. Vyhodou,
ktera z tohoto partnerstvi plyne, je vzajemné poskytovani nebo vyuzivani zdroji, at’ se jed-
na o finan¢ni, materidlni, informacni ¢i lidské. Spoluprace by méla byt postavena tak, aby
naklady byly rovnomérné rozd¢leny, stejné€ jako kompetence, rizika, odpovédnost a piino-
sy zni plynouci. Podstatnou roli sehravaji pohnutky jednotlivych subjekti (Palatkova,
2011, s. 151-153).

Mezi piinosy spoluprace patii kromé uspokojeni potieb klienta i zohlednéni nézori
az4jml riznych zdjmovych skupin, sdileni rizika pfi spole¢nych projektech, moznost
dozvédét se o aktivitach partnerli, zvySovani vzdélani, vymeény zkuSenosti a dalsi. Spolu-
prace vSak pifinasi 1 své ndklady, které v§ak nemuseji byt vysoké a mohou spoc¢ivat kromé

financi i ve vlozeném cCasu, energii apod. (Palatkova, 2011, s. 153-156).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi soucasti marketingového mixu. Jedna se o tu
Spicku ledovce, kterou miize zpozorovat kazdy zakaznik, avsak jiz neuvidi, co se pod touto
Spickou skrylo. Pfi tvofeni marketingové komunikace by si kazda firma méla zodpoveédét

na nasledujici otazky: (Johnova, 2008, s. 196)

- Cotici? (obsah zpravy)

- Komu to fici? (cilova skupina)

- Jak to fici? (struktura zpravy)

- Jak to zakédovat do symbola? (format zpravy)
- Jak ¢asto to fikat? (pocet opakovani)

- Kdo to bude tikat? (volba médii)

- Védét, proc to fikame.

Spotiebitel si pomoci téchto spravné definovanych odpovédi a stylu sdéleni spoji organiza-
ci s jejim produktovym portfoliem, znackou nebo s hodnotami, které firma hlasa. Komuni-
kace tvofi image organizace, posiluje vérnost zakaznikli a soundlezitost s ostatnimi dtlezi-
tymi skupinami — stakeholdery (Kotler a Keller, 2013, s. 516).

Johnova ve své ivaze tvorby marketingové komunikace se shoduje s Kotlerem, avsak tento
model Kotler rozpracoval na dva pfistupy, jak vyslat k zdkazniklim to, co chceme. Makro-
model popisuje jiz vySe popsané. Zahrnuje devét klicovych prvka efektivni komunikace,

coz jsou: (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

- vysilatelé, ktefi musi védét, jaké publikum chtéji oslovit a jakou odezvu od n¢j
ocekavayji;

- prijemce — musi byt zptisobily zpravu dekddovat;

- sdéleni a média;

- kédovani, dekodovani;

- reakce a zpétnou vazbu;

- Sum, ktery mize narusit komunikaci.
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Obr. 2.1 Makromodel komunikace
Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Tyto modely ovSem nezahrnuji reakci spotfebitelll na komunikaci. Mikromodely ptedpo-
kladaji, ze kupujici prochazi kognitivnim, emo¢nim a behaviordlnim stadiem. Tyto modely

jsou naptiklad:

1. Model AIDA, ktery spociva ve vzbuzeni pozornosti, vyvoldni zajmu a tuzby
a dosdhnuti akce.

2. Dalsi modely, které jsou popisovany, jsou napiiklad:

- Model hierarchie t¢inkd, jez ma tuto posloupnost — podnitit povédomi, pfimét za-
kazniky ke znalosti, ziskat sympatii, posléze preferenci a presvédcit a stejné jako
model AIDA, vyvolat akci ve formé& nakupu.

- Komunikaéni model — spociva ve zhlédnuti -> pfijmu -> kognitivni reakci -> za-
kaznik zaujme postoj -> postoj vyvola imysl néco udé€lat -> zadkaznik se zachova

uréitym zptisobem.

2.1 Tradi¢ni komunikaéni mix

Komunika¢ni mix obsahuje nékolik nastroju, které dostanou jméno organizace do pove-
domi zakaznikl. Do tradi¢nich nastroji mizeme zatadit reklamu, podporu prodeje, public

relations a direct marketing (Johnova, 2008, s. 196).

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je, aby se cilova skupina seznamila
s produktem firmy, a tak ji presvédcCit o ndkupu, vytvorit vérnost zdkaznikl, zvySovat je-

jich frekvenci ndkupu a také jeho objem (Jakubikova, 2012, s. 246).

2.1.1 Reklama

Reklama se tadi do placenych neosobnich forem komunikace, kdy firmy komunikuji po-

moci raznych médii a oslovuji soucasné i1 potencialni zakazniky. Reklama ma kromé¢ in-
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formovani a presvédCovani také pfipominat a mize také srovnavat. Jednou z forem pte-
svédcovaci reklamy je i obhajovaci/obranna reklama, kterd mtize byt definovéana jako pla-
cené verejné sdéleni urcitého subjektu prostiednictvim médii, které pfinasi informace nebo
stanovisko, které je v rozporu s minénim veiejnosti nebo k némuz vetejnost zatim nezauja-
la spravny postoj. Velmi Casto tuto formu pouzivaji neziskové organizace (Prikrylova

a Jahodova, 2010, s. 66-69).

Reklama zahrnuje spoustu podob. Muze se vyskytovat na internetu, v rozhlasu, televizi,
nicmén¢ mezi dal§i Johnova (2008, s. 197) a Vastikova (2014, 130-131) tadi také tisténé
reklamy (od plakatd po billboardy), dalsi plosné reklamy (podlahy, schodisté, fasady sta-
veb, svételné tabule apod.) a také inzeraty v novindch a casopisech, reklamni noviny

a Casopisy, brozury a katalogy.

Rada firem pouziva ve svych reklamach také znamé osobnosti, které pfinasi reklamni sdg-
leni. Timto se, podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 70), mohou odlisit od konkurenénich
reklam. OvSem vybrana osobnost musi plsobit diveéryhodné a piirozené ve vztahu

k vyrobku, jehoz reklamu déla.

Mezi vyhody reklamy se fadi, podle Vastikové (2014, s. 131) a Jakubikové (2012, s. 253),
napiiklad — jeji rychlé plsobeni, zadavatel ma absolutni kontrolu nad obsahem zpravy
a volbou médii, ma také moznost ovlivnit, koho a na jakém Uzemi reklama zasahne, vede
zakazniky k vyzkouseni produktu, podili se na budovani brandu a sniZuje celkové ndklady
produkce a prodeje. Nevyhodami reklamy je predevSim jeji cena, nemusi byt vzdy pie-
sveédciva, plisobi jen jednim smérem — od vysilatele k pfijemci — a miize byt rusena fadou
Sumil, zpétnd vazba se nemusi projevit thned ani zfeteln€ a Gc¢innost vynaloZenych pro-

sttedktl je obtizné zméfit.

2.1.2 Podpora prodeje

Vastikova (2014, s. 136) povazuje podporu prodeje za urcitou kombinaci reklamy
a cenovych opatieni. Marakova (2016, s. 52) naopak vnima tento néstroj jako pfistup, ktery
se lisi od reklamy, osobniho prodeje a publicity tim, ze zakaznikovi poskytuje urcity motiv
na okamzitou koupi. Podle Marakové podpora prodeje obsahuje vSechny opatieni, které se

vyuzivaji na zlepSeni nebo ulehceni bezprosttedniho prodeje.

Primarnim cilem v ramci podpory prodeje je vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny,

nejcastéji je stimulovan samotny nakup produkti ¢i vyzkouSeni spotiebiteli. Podpora ma
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podle Karlicka (2016, s. 95) pét specifickych cilid. Prvnim cilem je poskytovani informaci
o vlastnostech produktu, druhym je vytvofeni povédomi o produktu nebo pfipomenuti pro-
duktu v okamziku nakupu, tfetim je snizovani rizik vyplyvajicich z koup¢ nového produk-
tu, ¢tvrtym je nadchnout zakazniky pro produkt a poslednim cilem je vytvotfeni dobré po-

vésti produktu.

Podpora prodeje uplatituje Sirokou paletu komunikacnich prostredki, které stimuluji rych-
lejsi a také silngjsi odezvu trhu cestovniho ruchu. Mezi takové prostfedky Mardkova (2016,
s. 52) zatazuje vouchery a kupdny se slevou s cilem motivovat ndvstévnika ke koupi, dal-
$imi ndstroji jsou napiiklad prémie, skryté snizené ceny, poskytnuti dodate¢nych sluzeb
apod. Vastikova (2014, s. 136) do nastrojii zahrnuje také vystavy a veletrhy, kde se pred-
stavuji produkty sluzeb, nebo reklamni a darkové predméty, jejichz ucelem je podpofit
prodej jiného produktu a zvysit jeho hodnotu pro spotiebitele. Johnova (2008, s. 197) do
podpory prodeje zahrnuje také spotiebitelské soutéze, hry, vzorky nebo piehlidky, slav-

nostni udélosti a dlouhodobé programy.

Podpora prodeje dokaze stimulovat okamzZitou a viditelnou nakupni reakci, ¢imz se 1isi od
ostatnich nastroji. Plisobi impulzivné a umoziuje snadné vyhodnoceni — nejbéznéji se vy-
hodnocuje jako zvySeni prodeje, na druhou stranu je také spojena s vysokymi néklady (sle-
vy, vyhodna baleni, darky, soutéze, ale 1 vystaveni v maloobchodé¢, udrzba a likvidace POP
médii). V nékterych piipadech mohou nastroje podpory prodeje narusovat dlouhodobou
strategii znacky, ale také dokaze G€inn€ vyprazdnovat sklady a vyrovnavat vykyvy na stra-
né poptavky. V nékterych piipadech mize podpora prodeje upevnit dlouhodobé vztahy se
zakazniky (Karlicek, 2016, s. 97-98).

2.1.3 Osobni prodej

Osobni prodej spociva podle Karlicka a Krale (2011, s. 149) v pfimém kontaktu mezi fir-
mou a zakazniky, coz miize pfinést fadu vyhod jako okamzZitou zpétnou vazbu, individuali-

zovanou komunikaci a v kone¢ném dasledku i1 vétsi vérnost zakaznika.

Vastikova (2014, s. 135) naopak namisto dosaZeni tohoto dlouhodobého vztahu stavi za cil
osobniho prodeje pravé dosazeni prodeje. Mnohé firmy maji uzké a trvalé vztahy se svymi
zakazniky a v takovych ptipadech ma osobni prodej vedouci pozici mezi nastroji komuni-

kacniho mixu. Oproti ostatnim prvkiim mixu ma osobni prodej tyto vyhody:
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- osobni kontakt — kontakt se zdkaznikem plni tfi funkce, a to prodej, sluzbu zakaz-
nikovi a monitoring;
- posilovani vztahii — pratelsky kontakt;

- anizké celkové naklady spojené s jeho vyuzitim.

Na druhou stranu mé osobni prodej také své nevyhody a omezeni. Mezi zasadni nevyhodu
Karlicek a Kral (2011, s. 150) tadi fakt, ze vétSina zakazniki nema rada, pokud je obchod-
nik oslovuje s jakoukoli nabidkou. Tato averze vii¢i osobnimu prodeji je vSak problémem
pfedevS§im na B2C trzich, zatimco na B2B trzich je osobni prodej stile jednim
z nejpouzivangjSich. Limitujici je také ¢as osobniho prodeje, jelikoz trva pomérné dlouhou
dobu, nez se vytvoii dobré vztahy mezi obchodnikem a zdkaznikem, které jsou zaklady pro

uspéch komunikace a je tfeba také investovat zna¢né usili a finan¢ni prostfedky.

2.1.4 Public relations

Jednoducha definice tohoto néstroje marketingového mixu dle Smithe a Zooka (2016,
s. 378) zni — ,,public relations je vyvoj a udrzeni dobrych vztahii s odliSnymi typy vetfejnos-
ti.” Tento néstroj Vastikova (2014, s. 137) jesté blize popisuje jako imysIné a pldnované
usili o dobré vztahy mezi organizaci a vefejnosti s cilem budovéani image. Pfikrylova
a Jahodova (2010, s. 106) jesté zptesituji public relations jako fizenou obousmérnou ko-
munikaci s cilem poznat vefejnost a ovliviiovat jeji postoje, ziskat jeji porozuméni a vybu-

dovat dobré jméno.

PR sméfuje k podpote produktli, zabezpecuje Sifeni jednotného vnimani firmy, pficemz na
rozdil od dalSich nastrojii posiluji divéru a vzédjemné porozuméni a vytvaii podminky pro
pozitivné naladéné prostredi. PR je vice nez komunikace, je souc¢asti SirSich okruhti jako
planovani spole¢nosti, financi, personalniho vedeni, vyroby a marketingu, nemtize fungo-
vat efektivné, pokud neni zapojeno do téchto oblasti a nebude spojeno s kvalitou produktu,
péci o zékazniky a design managementem (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106; Smith

a Zook, 2016, s. 379-380).
K dal$im ukoliim PR nalezi: (Vastikova, 2014, s. 137-138)

- vytvareni podnikové identity;
- ucelové kampané a krizova komunikace;

- sponzoring — kulturni, sportovni ¢i humanitarni akce;
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- lobbying — zastupovani organizaci v oblastech zdkonodéarnych a pfti legislativnich

jednanich, ziskavani nebo preddvani informaci.

Nicméné existuji 1 piipady, kdy firmé¢ efektivni PR nepfinese kyzeny uzitek. Jedna se
o situace jako komunikovani s neptatelsky ladénou vetejnosti, zlepSovani image neschop-
ného podniku, prodavani dlouhodobé §patnych vyrobki apod. (Heskova a Starchoti, 2009,
s. 108).

Cilem dobré interni komunikace je loajalita zaméstnancti. Ta se muze rozvijet pomoci
téchto metod — interni komunikaéni audit, firemni Casopisy a noviny, intranet, manualy,
interni tiskoviny, dopisy zaméstnanclim, interni prezentace a setkdni, soutéze, Skoleni, dny
otevienych dveti a dalsi. Naopak pro vztahy s investory a finan¢nimi institucemi je mozné
pouzit vyroCnich a finan¢nich zpradv, komunikace s finanénimi analytiky, seminare

a tiskové konference apod. (Heskova a Starchon, 2009, s. 109).

2.1.5 Primy marketing

Direct marketing je komunikacni disciplina, kterd umoZznuje pfesné zacileni, vyraznou
adaptaci sdéleni s ohledem na individudlni potieby jedinct z cilové skupiny a také vyvola-
ni okamzité reakce danych jedinct, jak popisuje Karlicek a Kral (2011, s. 79). Pfimy mar-
keting je zaloZen na reklamé, k ¢emuZ se pouzZiva posta, telefon, televizni ¢i rozhlasové

vysilani apod.

V praxi se lze setkat s ozna¢enim one to one marketing ¢i marketing ,,na miru®. Projevuje
se v podstaté vSemi trznimi aktivitami, které vytvoii piimy kontakt s cilovou skupinou
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94). Rozdil one to one marketingu od masového marke-

tingu je predevsim: (Heskova a Starchoti, 2009, s. 126)

zékaznik je znamy, nikoli primérny ¢i anonymni;

nabidka produktli se ptfizpsobuje potiebdm zdkaznika;

pfizplsobuje se nejen vyroba, ale také distribuce, reklamni sdélent;

cilem je zékaznika si udrzet.

Mezi nastroje pfimého marketingu Vastikova (2014, s. 139) tadi direct mail, kdy se muize
jednat o piimy prodej sluzeb, ziskavani kontaktii nebo potencidlnich zakazniki; telemarke-
ting, jenz muze fungovat ve 2 podobéch, a to jako aktivni — firma sama vyhledava podle

databazi ¢i jen telefonniho seznamu své potencialni zakazniky, Casto se vyuziva
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k marketingovym vyzkumlim, a pasivni — zédkaznik zavold na telefonni ¢islo s imyslem
sdelit své pripominky a dotazy, a to na ucet volaného. Mezi dalsi formy patii naptiklad

katalogovy prodej, teleshopping a elektronickd posta.

2.2 Nové trendy marketingové komunikace

I pres efektivné nastavené tradicni nastroje marketingového mixu komunikace firmy ne-
logie se vyviji kazdym dnem a cilové skupiny jiz nemusi byt tak jasné Citelné jako drive.
To nuti marketingové pracovniky prehodnotit tlohu nastroji marketingové komunikace.

Zakazniky tak firma muze oslovit i pomoci nize popsanych trendu.

2.2.1 Internetova komunikace a online marketing

Cilové skupiny kazdé firmy se kazdym okamzikem vyviji, st€huji se do méstskych €asti,
zvykaji si na méstsky Zivotni styl, maji vétsi tendenci byt mobilni, Casto dojizdi a ve velké
mife se zajimaji o véci, které méli moznost vidét v televizi, pfiCemz pouzivaji pravé své
mobilni telefony. KdyZz se za¢nou rozhodovat o koupi — vyhledaji si cenu a také kvalitu
online. Zvykaji si ¢init rozhodnuti kdykoli a kdekoli, komunikuji jeden s druhym a véti své
siti kamaradi a rodiny vice nez firmam a znackam, zkracené — jsou vysoce spojeni (Kotler,

2017, s. 19).

Online komunikace je spojena s dalSimi prvky komunikace, vyznacuje se fadou vyznam-
nych pozitivnich charakteristik, patfi mezi né¢ moznost pfesné zacilit, personalizovat, jed-
noduse méfit ucinnost a nese relativné nizké naklady (Karlicek, 2016, s. 184). Jak dodava
Vastikova (2014, s. 140-141), internet se stal velice kreativnim médiem, které v sobé slu-
¢uje vétsSinu vyhod klasickych technologii, a to naptiklad multimedialnost televize, interak-

tivitu telefonu, jednoznacnost tisténych médii apod.

Komunikace na internetu mize nabyt mnoha forem, které se 1i8i svymi cily. Pro propagaci
znaCky na internetu jsou obvykle pouzivany reklamni kampang, online PR, mikrostranky,
viralni marketing, marketing na podporu komunit, buzz marketing nebo advergaming. Pti
cileni na podporu prodeje a zvyseni vykonového efektu lze vyuzit reklamu ve vyhledava-
¢ich (SEO, PPC), on-line spotiebitelské soutéze, e-mail marketing nebo affiliate marketing

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 224).
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2.2.1.1 Reklama na internetu

Reklama na internetu méa zejména tyto vyhody — umoziiuje medialni prezentaci — muize
nazorné predvést pouziti produktu nebo umoznit spotiebiteli manipulaci s vizualnim zob-
razenim s cilem vidét vyrobek z rtiznych Ghli; uzivatel sam voli dobu a rozsah reklamniho
pusobeni, ¢imz je do ur€ité miry potlacen prvek dotérnosti, nabizi nekon¢ici mnozstvi vy-
robktll a sluzeb, a zdkaznik si tak vyhleda jen ty informace, o které se zajima, reklama na
internetu je méné nakladna nez v ostatnich médiich, kampan se mize v jejim pribéhu me-
jelikoz firma ma k dispozici data o poc¢tu zhlédnuti, poctu klikd na cilové stranky apod.
Mezi nevyhody naopak muzeme zatadit jeji neosobni povahu (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 225).

Mezi zplisoby internetové reklamy pak patii: (Vastikova, 2014, s. 141-142)

reklamni prouzky — bannery;

- interstitial ¢1 superstitial, coz je reklama, kterd se na obrazovce objevi jesté pred
zobrazenim weboveé stranky;

- out-of-the-box — pohybujici se reklamni motiv na webové strance, jenz ma za kol
prilakat navstévnika stranky, aby na néj klikl a vyzadal si tak dalsi informace;

- screen reklama — vétsi reklamni plocha, ktera na strance zabira zpravidla jeji horni
tfetinu;

- mrakodrapy — svislé, dlouhé liStové reklamy, které jsou umisténé po strané¢ webové

stranky.

2.2.1.2 On-line PR

Pomoci internetu miZe organizace komunikovat se svymi cilovymi skupinami, at’ se jiz
jednd o $irsi vetejnost ¢i zaméstnance. K vnitropodnikové komunikaci se uziva intranet,
pro komunikaci s obchodnimi partnery naopak extranet. Mezi nejcastéji vyuzivané PR ak-
tivity v internetovém prostredi se fadi firemni webové stranky uzce propojené s budovanim
firemni identity, media relations, interview ve formé chatu, vydavani elektronickych novin
a Casopisi, newlettery, diskuze v konferencich a forech, blogy, recenze ¢i zvetejiovani
tiskovych zprav na webu. Pro zvyseni navstévnosti lze realizovat téz zinscenovani zazitki
v internetovém prostiedi — on-line event — napt. ve form¢ on-line seminare ¢i diskuze. M-

ze jit také o video ¢i pfimy prenos unikatni akce (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 236-238).
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Webové stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direct marketingu, jelikoz mohou
umoznit ptimy prodej, jsou interaktivni, dokazi ptizptsobit obsah i formu kazdému kon-
krétnimu navstévnikovi, a protoze lze velmi dobie méfit jejich efektivitu, nicméné je také
mozné povazovat webové stranky jako ndastroj PR, protoze umoznuji komunikovat
s kli¢ovymi skupinami dané organizace. Je také reklamnim néstrojem (protoze fada webo-
vych stranek slouzi primarné k posileni image), dokonce je 1ze povazovat za néstroj podpo-
ry prodeje, jelikoz je mozné jejich prostiednictvim rozddvat online kupony ¢i organizovat

soutéze (Karlicek, 2016, s. 184-185).

2.2.1.3 On-line podpora prodeje

Podpora prodeje v tomto prostfedi mize byt zaméfena na vyrobky prodavané v e-shopech,
tak 1 na vyrobky v kamennych obchodech — pomoci internetu firma mtize komunikovat.
V obou piipadech se mohou vyuzivat stejné nastroje (ndkupni slevy, slevové kupony, pré-
mie, soutéze, vérnostni a motivaéni programy atd.). Podpora prodeje se také skryva
v novém trendu, a to affiliate marketingu. Affiliate partnefi maji pfistup ke specifickym
komunitam a cilovym trhiim. ,,Affilidtofi* v podstaté¢ odkazi navstévniky na stranky dané
znac¢ky a pokazdé, kdyz odkazani navstévnici nakoupi, dostanou zaplacenou provizi. Tyto
firmy pouZivaji bannerovou reklamu, e-mail a PPC reklamu. Jediné, co marketéti potiebuji
k tomu, aby pfitahli spolecnosti d€lajici affiliate marketing, je spolecnost ¢i produkt, ktery
spolecnosti, provozujici affiliate marketing, zaujme, a také pfipravenou bannerovou rekla-
mu, kterou by mohli affiliate partnefi uzivat na svych strankach (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 239; Smith a Zook, 2016, s. 331-332).

Affiliate marketing se da uplatinovat ve dvou formach, a to — in-house affiliate programy
a affiliate sitovy program. In-house programy znamenaji, Ze nckteré znacky maji své
vlastni internetové sité, naptiklad Amazon maé ptes 400 000 partnerd, ktefi umist'uji banne-
rovou reklamu Amazonu na své vlastni stranky, odkazuji na n€¢ navstévniky, kteti nakupuji
a vytvaii si tak trvaly tok pfijmi. Odmény téchto affiliate partnerii se pohybuji od 5 do 30
procent. Druhy zptsob — sitové programy znamenaji, ze je vytvorena sit’ spolecnosti, které
uplatnuji affiliate programy, ale jsou fizeny jedinou spolecnosti, napiiklad Affiliate Future
nebo UK Affiliates. Tyto spolec¢nosti kontroluji kvalitu kazdého partnera a motivuje ho ke
zvyseni vykonil a ristu prodeji. V tomto zpusobu jsou zapojeny tii osoby — obchodnik
(napt. majitel znacky), vydavatel (majitel webu) a affiliate spole¢nost. Rozdil mezi affiliate

marketingem a obrazovou reklamou na internetu je pfedev§im v tom, Ze platba neni vazéna
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na zobrazeni nebo prokliknuti reklamniho formatu, ale na skute¢né realizované prodeje.
Nize se nachdzi rozdil mezi obéma formami affiliate marketingu (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 239; Smith a Zook, 2016, s. 331-332).

Obr. 2.2.1 In-house affiliate a sitovym affiliate (Zdroj: Smith a Zook, 2016)

Mezi dalsi formu se pak fadi vyhledavace zbozi (zbozi.cz, heureka.cz). Je to sluzba zna-
mych vyhledavaci, které vyhledavaji mezi vyrobky zaregistrovanych e-shopl. Zakaznik
dostane seznam dostupného zboZi 1 s cenovym srovnanim, coZ mu umozni rychleji se roz-

hodnout a orientovat (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 240).

2.2.1.4 Primy marketing na internetu

Ptimy marketing v prostfedi internetu se vyuziva nejvice pomoci elektronické posty. Mezi
hlavni vyhody se fadi nizka cena a vysoké zacileni, jelikoZ zdkaznik dostava predevs§im tu
postu, se kterou diive souhlasil. Aby ptijemci setrvali u této formy komunikace, méla by se
firma zaméfit na obsahovou stranku rozesilanych e-mailti. M¢lo by jit o relevantni
a zajimavé informace tykajici se cenové nabidky, aktualnich trendl ¢i poskytnuti uZitec-
nych rad ohledné pouzivani ¢i oSetfovani pravé zakoupeného vyrobku atd. Marketéti by
meéli této form& komunikace vénovat dostatecné usili a stale jej zdokonalovat, pokud ma

byt piimy marketing u€inny (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 240).

2.2.2  Socialni sité a viralni marketing

On-line socialni sité jsou seskupeni registrovanych uzivatelti, ktefi pomoci téchto siti vy-

tvareji a sdileji urcity obsah se svymi pfateli a zndmymi. Pomoci této interakce chtéji byt
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v kontaktu se svymi vzdalenymi ptateli i blizkymi, proto na sitich diskutuji nejnové;si té-
mata dne, zabyvaji se nejriiznéjSimi konicky, zajmy a vasnémi, sdileji své zkuSenosti
a odborné znalosti apod. Nejvétsi skupinou zastoupenou na socialnich sitich, hlavné Face-
booku, jsou uzivatel¢ ve véku 13-24 let. Na Facebooku také mirn¢ pievazuji zeny nad
muzi. Jak se autofi shoduji, firmy a dal$i instituce mohou socidlni sit¢ vyuzivat napf.
k informovani o zajimavych eventech a jinych akcich, piedstavuji také ¢inny nastroj PR.
Socialni sité také umoziuji pfiblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit
jejich image (Karlicek a Kral, 2011, s. 183-184; Ryan, 2017, s. 121).

Kolektiv autorti (2014, s. 132-136) vystihnul 4 oblasti, které by mély byt zékladem uspé-
chu na socialnich sitich. Jedna se o COOL FAKTOR - uzivatel na socidlni siti se nechce
nudit, obrazky na socialni siti dokazi vice strhnout publikum vice nez text, ale pokud se
marketéfi zaméfi na text, méli by psat ¢tivé a donutit uzivatele na druhé stran¢ k n¢jakeé
akci. Druhou oblasti je VYHODNOST — uzivatelé chtéji dostavat néco navic, exkluzivni
nabidky nebo se novinky chtéji dozvédet jako prvni. Firma miize byt cennym poskytovate-
lem informaci. Ttretim polem ptisobnosti je NOVOST — marketér by mél rozumét svému
zakaznikovi, védét, v jakém svéte se pohybuje, a pokud dokaZze vtipné a rychle reagovat na
ménici se prostfedi, mize to firmé& pfinést body. Posledni oblasti je OSOBNI PRISTUP.
Spolecnost by se méla prezentovat za pomoci svych zaméstnancti, maskoti ¢i ambasadorti,
bude tak ptisobit pratelstéji. Problémem mnoha marketérti také mize byt, ze neodhali ne-
dostatky svych produkti a aktivni fungovéani na socidlnich sitich je pomiize moZna odhalit

rychleji, ziskaji zpétnou vazbu a mohou tak vylepsit své sluzby ¢i produkty.

2.2.2.1 Facebook

Historie Facebooku saha az do roku 2004, kdy byl zalozen byvalym studentem Harvardu
Markem Zuckenbergem a puvodné mél slouzit jen pro studenty Harvardovy univerzity.
Nyni slouzi pfedevsim k tvorb€ socialnich siti, komunikaci mezi uZivateli, sdileni multi-

medialniho obsahu, udrzovani vztahii a zabavé (Frey, 2011, s. 63).

Facebook se samoziejm¢e da vyuzit jako efektivni komunikacni nastroj internetového mar-
ketingu. Klienti firmy se pak mohou stat firemnimi fanousky a firma je mize jednoduse
informovat o novinkéch a akcich. Tato socialni sit’ je zalozena na interaktivité, a proto je
mozné jej vyuzit pro navazani uzsiho kontaktu se zakazniky. Pomoci Facebooku muze

firma sledovat jejich z4jmy, pozadavky a nasledn¢ na né reagovat prostfednictvim svého
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podnikani. Reklama na Facebooku funguje podobné¢ jako PPC reklama ve vyhledavacich ¢i
spiSe jako kontextova PPC reklama, platba za reklamu mtze byt za vykon (PPC) nebo za
zobrazeni a cenu si  urCuje inzerent podobné¢ jako u PPC reklamy

(optimal-marketing.cz, ©2012).

Facebook nabizi i metriky, pomoci kterych si firemni facebookova stranka muze zjistit, jak
lidé komunikuji se strankou, zobrazit tispéSnost stranky, zjistit, které¢ ptispévky vyvolaly
nejvetsi zajem a kdy je okruh fanousktl stranky pravé online, také dokaze urcit demogra-
fickou stranku danych uzivateli a jakym zplsobem lidé reaguji na ptfidané piispévky

(facebook.com, ©2010).

Facebook také vyvinul aplikaci Facebook Analytics, ¢imz mlize spravce strance sledovat
klicové metriky na mobilnim telefonu. V aplikaci se mohou kontrolovat vynosy, zmény
v konverzich plynouci z aktivity uZzivatele pii ndkupu, pocet plateb, transakci, hodnotu
nakupu apod. Mize si také vytvofit prehledy, které pomohou pochopit chovani zdkazniki,
sledovat tok nakupu, zobrazeni obsahu, pfidani do koSiku, dokon¢eni nakupu nebo monito-
rovat konverze mezi kandly. V aplikaci pak mize firma kontrolovat vysledky kampani,

nastavit si rizné filtry pro danou udalost a mé&fit konverze (newsfeed.cz, ©2019).

2.2.2.2 YouTube

Jedna se o nejveEtsi internetovy server pro sdileni videi. Byl zalozen v roce 2005 zamést-
nanci PayPalu a o necelé dva roky pozdéji jej koupil Google. Na této siti se kazdy muze
zaregistrovat a sdilet sva videa s ostatnimi uzivateli, YouTube stoji také za zrodem mnoha
internetovych hvézd a také influencert, kteti ovliviuji Siroké publikum sledujicich (Frey,

2011, s. 62).

YouTube nabizi moznost zalozit si vlastni YouTube kanal, nebo propagovat pomoci re-
klamy. Reklama ma 2 zptsoby — PPC reklamu a spolupraci s influencery. PPC reklama se
muze na YouTube vyskytovat v téchto podobach, a to ve formé bannerové reklamy, video-
reklamy. Pokud firma uptfednostni rad¢ji spolupraci s influencery (osobnost s velkou fa-

nouskovskou zakladnou), musi pocitat s velkymi vydaji (digipanda.cz, ©2018).

2.2.2.3 Instagram

Instagram je socidlni sit’ ve formé volné dostupné aplikace pro rtizné mobilni operacni sys-

témy (10S, Android atd.). Umoznuje sdilet fotografie a videa a k tomu pouziva fadu filtri,
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které se na pofizenou fotografii mohou aplikovat. Aplikace se nesnazi konkurovat ostatnim
médiim, naopak umoziuje snadné sdileni fotografii na dalsi sit¢ (Facebook, Twitter ¢i

Tumblr).

Pomoci Instagramu muze firma prodavat za pomoci piispévkit — mechanismus je snadny,
staci na fotce oznacit produkt, doplnit informace o cenég, ndzev a dalsi podrobnosti, po roz-
ktiknuti pak uzivatel dostane moznost zbozi rovnou koupit. Také umoziuje v rdmcei jedno-
ho ptispévku sdileni i vice fotografii, na dalsi obrazky upozornuje n¢kolik tecek pod pii-
spévkem a ve fotkach lze jednoduse listovat. DalSi moznosti jsou ankety. Diky anketdm
organizace muze ziskat reakci a zpétnou vazbu od uzivateld, ktefi neradi piSou komentére.
Jednoduse miize od velkého mnozstvi sledujicich ziskat ndzory na produkt, nechat je hla-
sovat o nejpopularnéjsi varianté, nebo zjistit, co jim naopak nejvice vadi. Nedavno také
Instagram spustil svou televizi (IGTV). Pomoci této vychytavky Ize na IGTV sdilet vlastni
obsah, staci jednoduse v aplikaci nebo na webu nahrat video a zacit vytvéret vlastni kanal —

podobné jako na YouTube (novy-web.cz, ©2018).

2.2.2.4 Twitter

Twitter svym uZivatelim umoznuje posilat a Cist ptispévky zaslané jinymi uzivateli, zndmé
jako tweety, coZ jsou textové piispévky maximalni délky 140 znak, které se zobrazuji na
uzivatelové profilové strance a na strankach jeho odbératelti (followers). Prispévatelé také
mohou omezit doru¢ovani piispévkll pouze na okruh svych ptatel nebo povolit ptistup
k ptispévkiim komukoliv. Casto se o ném mluvi jako o ,,SMS internetu” vzhledem k tomu,
ze stranky poskytuji dobrou funkénost. Firma miize Twitteru vyuzit tak, Ze na zacatku si
stanovi jasny a méfitelny cil a bude jej v prubéhu ovéfovat, aby spole¢nost dostala zpétnou
vazbu, vytipuje si spravny okruh uZivateli, které se bude snazit oslovit, posléze s nimi mi-
ze permanentné¢ komunikovat, at’ uz jde o zédkazniky, bloggery ¢i novinaie a svlij obsah
bude vytvéfet tak, aby byl pro zvoleny okruh zajimavy, jelikoZ zajimava zprava se §ifi

rychlosti blesku (Frey, 2011, s. 61).

2.2.2.5 Linkedln

LinkedIn je socialni sit’ zaméfena na podnikani. Byla spusténa v roce 2003 a je vyuZzivana
pro profesni networking. Registrované ¢lenstvi je zdarma, umoziuje vystavit svlij profesni
profil nebo profil firmy, vyhledat obchodni partnery a piatele a sdilet s nimi jejich kontak-

ty. Jedna se o u¢inny B2B nastroj, diky némuz se uzivatel miize sblizit s profesnimi partne-
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ry z celého svéta. Mezi funkce této socidlni sité patii navazovani kontaktti, nabidky prace,
odborné diskuze, interni postu a také aplikace, kde uzivatel mtize nahrat svou firemni nebo

osobni prezentaci (Frey, 2011, s. 60-61).

2.2.2.6 Virdlni marketing

Viralni marketing méa formu epidemie, ktera se §ifi za pomoci osob, které jsou virem naka-
zeni. Je to takovy zpiisob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim obsahem jevi pfijemci
natolik zajimavé, ze jej vlastnimi prostiedky §ifi dale. Tato metoda slouzi k dosazeni expo-
nencialniho rastu povédomi o znacce nebo produktu prostiednictvim nefizen¢ho Sifeni
informaci mezi lidmi. Autofi se shoduji, Ze virdlni marketing spoc¢iva ve vytvoreni zajima-
vé kreativni formy (obrazku, videa), ktery si jiz nasledné uzivatelé internetu sami pieposi-
laji (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265; Vastikova, 2014, s. 146; Heskova a Starchoti,
2009, s. 30).

Do této oblasti se vSak také fadi tzv. word-of-mouth neboli ,,Septanda®, kdy je sdé¢leni Site-
no lidmi prostfednictvim osobniho kontaktu. Mezi dalsi formy virdlniho marketingu patii
pieposilani (k Sifeni zpravy je vyuZivan e-mail nebo SMS zpravy), e-mailova vyzva (obsa-
hujici odkaz na stranky s moznosti rozeslani e-mailu nebo SMS), vyzva na webu ¢i viralni

web-link (Heskova a Starchoti, 20009, s. 30).

Viral marketing vyuziva ke svému $ifeni video klipy, TV reklamu, zdbavné obrazky, krat-
kou basen, politickou zpravu, ale mize mit 1 formu hry, fotografie ¢i kousku textu, cokoli,
co je pro dané publikum informativni, Sokujici ¢i zdbavné a lidé se do toho chtéji zapojit.
Proto je dilezité si pred vypuSténim ovéfit, zda je viralni zprava natolik dobra pro dané
publikum, jestli to jde s danymi trendy ve spolecnosti, zda to vytvofi ,,sdilenou* zkusSenost,
jestli je zprava dostatecné emociondlni (donuti se usmivat/smat/Sokovat/zesmutnit) a jestli

obsahuje ,,wow* faktor (Smith a Zook, 2016, s. 390).

Mezi hlavni vyhody virdlniho marketingu patii nizké naklady, rychlé Sifeni informaci
a vysokd ucinnost zdsahu, obzvlast’' mezi mladymi lidmi. Nebezpeci je jediné — ten, kdo
zpravu vyslal, nema kontrolu nad dalSim obsahem, jak se zprava Siti (Vastiko-

va, 2014, s. 146).

Heskova a Starchon (2009, s. 30) jesté tuto formu komunikace d€li na formu pasivni, ktera
spoléhd na slovo dorucené z Gst zédkaznika, a aktivni — pomoci virové zpravy piimo ovliv-

nuje chovani zédkaznika, s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce.
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2.2.3 Guerilla marketing

Tento druh komunikace se objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti, ovSem od téch
Casii se vyrazn¢ posunul. Poprvé byl vSak definovan o néco pozdéji, a to jako ,,nekonven-
¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdro-
ju.* Guerilla marketing vlastn€ spoc¢ivad v umisténi netradi¢nich médii do lokalit, kde se

soustfed’uji nase cilové skupiny, které tradi¢nimi médii nezasdhneme (Frey, 2011, s. 45).

S vyse uvedenym souhlasi i Heskova a Starchoii (2009, s. 31) a dodéavaji, e pro aspéch
guerilly je nutné dobie formulovat taktiku, kterd musi obsahovat aspon tfi pfedem defino-

vané oblasti, a to:

- utok na ne¢ekaném misté — vybrat prostor, kde guerillu uskutecnit;

- zamgéfit se na presn¢ definované cile — zakaznické segmenty, misto distribuce
apod.;

- stadhnout se zpét, jelikoz guerilly jsou akce jednorazové;

- zpétné hodnoceni prib¢hu a ptiprava dalsi akce.

Pti guerille je nutné vyuzit netradi¢nich kanalii, anebo vyuzit tradi¢nich kanald netradi¢nim
zplisobem. Zaméfit se na nestandardni média, zejména outdoorova, ktera mohou ptildkat
pozornost, vzbudit zajem ¢i vytvofit rozruch kolem znacky ¢i produktu. V praxi jsou to
naptiklad prosttedky MHD, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové kose, sloupy vetej-
ného osvétleni, nastupni systémy lanovek, vefejna prostranstvi ¢i interiéry obchodd, restau-
raci, provozoven sluzeb apod. V této technice se uplatiiuje tvofivost, rychlost, zajimava
myslenka a kreativni pfistup. Cim napadit&jsi umisténi a provedeni je zvoleno, tim ma vét-
§i pravdépodobnost uspéchu. Uzivanou metodou je rovnéz ambush marketing, kdy dochazi
k parazitovani na aktivitach konkurence. Tento druh se vyskytuje u sportovniho sponzorin-
gu. Casto byva postaven na hranici zdkona a vkusu a v nékterych ptipadech mize byt agre-
sivni nejen vuci konkurenci, ale 1 viici spotiebitelim samym (Ptikrylova a Jahodova, 2010,

5. 259-260).

2.2.4 Event marketing

Event marketing je vyuzivan na zvySeni motivace zdkazniki. Jedna se o jistou formu zin-
scenovani zazitki stejné jako jejich planovani a organizace v rdmci firemni komunikace.
Zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které¢ vedou k podpote image firmy

a jejich produktii. Cili event marketingu jsou naptiklad: (Heskova a Starchoti, 2009, s. 41)
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- identifikace s ur¢itym cilovym segmentem nebo jeho zivotnim stylem;

- zvysit povédomi o firmé nebo produktu;

- vytvofit a posilit vnimani kli¢ovych asociaci spojenych se znackou;

- poskytnout zazitek a evokovat pozitivni pocity;

- posilovat vztah ke spole¢nosti a socialni problematice;

- pobavit kli¢ové klienty nebo odménit dilezité zaméstnance.
I Karli¢ek a Kral (2011, s. 137; 2016, s. 144-145) se na vySe uvedenych cilech s Heskovou
resp. posilovani emociondlni slozky postoje cilové skupiny k dané znacéce. Eventy funguji
jen tehdy, pokud se jich cilova skupina Gcastni, prvnim ptedpokladem uspésného eventu je
volba takového konceptu, ktery cilovou skupinu zaujme a motivuje k ucasti. Atraktivita
eventu je podminkou pro Gspé$ny event, event musi totiz zdroven odpovidat positioningu
znacky a predavat marketingové sdéleni, které chce firma cilové skupiné sdé¢lit. Marketin-
govy event vede cilovou skupinu k aktivni ¢innosti, a tim zprostiedkovavad emocionalni
prozitek s danou znackou. Eventy také slouzi k vyvolani pozitivntho WOM a druhotné

publicity, proto se nékdy pouziva jako soucést PR.

Vyhodnoceni eventu spociva také v analyze zpétné vazby Ucastniki. ZjiSt'uje se, jak event
ucastniky zaujal, jakym zpisobem ho vnimali, zda chapou spojeni eventu a znacky, zda
spravné porozuméli marketingovému sdéleni ¢i zda event zptsobil zménu jejich postoje ke
znacce. DllleZitymi ukazateli miiZze byt napiiklad pocet ti€astnikil eventu, kvalita a kvantita

medialniho pokryti eventu atp. (Karlicek a Kral, 2011, s. 142).

Pritomnost jiz ptfinasi vylepSeni eventu, naptiklad potadajici budou stle vice zahrnovat do
svych programii nejnovejsi mobilni komunikaéni technologie, které jim mohou pomoci
vybudovat vztahy se spotiebiteli. Bezdratova technologie dovoli marketériim ucinit akce
interaktivngj$i. Akce jsou také vhodné k uvadéni novych vyrobki na trh formou originalni
predstaveni apod. Nové technologie vnasi do akci dynamiku, tzn. spottebitelé ,,zazivaji*
akci jesté pred svou navstévou, vice se ceni, jak uz bylo popsano vyse, také tvofivost —

kreativita, nebot’ zakaznik si na rtizné akce stale vice zvyka (Frey, 2011, s. 87-88).

2.2.5 Local placement

Local placement je obdoba product placementu, coz je podle Vastikové (2014, s. 146) za-

mérné a placené umisténi znackového vyrobku (sluzby) do audiovizualniho dila (film, po-
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¢itaCové hry atd.) za ucelem jeho prezentace. Local placement Ize definovat jako umisténi
lokality/destinace do takového dila. Na zéklad¢ tohoto umisténi pak lze sledovat chovani
zékaznikil. Jako reakce je pak vyvolan filmovy turismus, kdy lidé cestuji na ta mista, ktera

byla objektem nataCeni (Kotikova, 2013, s. 131).

Predchiidcem filmového turismu byl cestovni ruch na mista, kterd se objevovala
v literarnich dilech. Ve Velké Britanii jsou to napt. mista spojena s tvorbou sester Brontéo-
vych nebo Charlese Dickense, v Ceské republice to mize byt napf. Babi¢&ino tdoli (Koti-

kova, 2013, s. 133).

Vyhody marketingu destinace pomoci filmu jsou naptiklad to, Ze samotny film/seridl ma
predem uréenou cilovou skupinu a néasledny marketing jiz na tyto cilové skupiny ptisobi —
pro marketéry to ma zase tu vyhodu, ze umoziuje sledovat statisticky dopad sdéleni — po-

¢et prodanych vstupenek, pocet stdhnuti, sledovanost TV (Kotikova, 2013, s. 138).

2.2.6 Vyuziti novych technologii

Mobilni marketing je marketéry nastrojem ne pfili§ vyhledavanym, jelikoz je pfifazovan do
jedné z moznosti direct marketingu, nicméné vyznam mobilnich zafizeni se meéni

a nespociva pouze v mobilnich webech nebo aplikacich (focus-age.cz, ©2011).

2.2.6.1 OR kody

QR koéd je dvojdimenzionalni, coZ znamend, Ze informaci ¢te jak vertikalnég, tak horizon-
talng, coz je rozdil naptiklad oproti ¢arovému kodu, jelikoz ten ¢te informaci jen horizon-
talng. Ctecky QR kodi skenuji kody svisle i napii¢, a proto QR kéd miize obsahovat vice
informaci. QR kody byly vynalezeny v Japonsku v roce 1994 Densem Wavem. Zkratka
QR znamena ,,Quick Response®, coz znamena rychlou odpovéd’. K vytvoreni QR kdédu
neni zapotiebi zadné licence. Spotiebitel/zakaznik QR kod muze vyuzit naptiklad jako:

(Winter, 2011, s. 18)

- soucast zadbavy — QR kody jsou nové a unikatni. Obsahuji také néco, co uzivatele
ucaruje, jelikoz mohou okamzité uzivatele spojit s virtualnim svétem informace
a zabavy;

- vyhodu a rychlost — vSechno, co ¢tecka nacte, je rychlé a jednoduché a staci ndm

k tomu jen nd$ mobilni telefon, ktery ma kazdy u sebe;
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- uzite¢nost — QR kody mohou poslat informace na telefon okamzité, jakmile zaméii

nasi lokaci.

QR kody jsou samoziejm¢ vhodné i1 pro podnikani. Firma si mize QR kod vytvofit sama,
nicmén¢ v piipad€, Ze si na to netroufa, mize najit spolecnosti, které se tvorbou QR kodu
zabyvaji. QR kody spolecnosti také podaji rychlou zpétnou vazbu na marketing. Dal$i vy-
hodou QR kodi je také to, ze nam Iépe pomize oslovit a odpovédet zdkaznikiim, i tém
potencidlnim. Pouziti QR kodt v kombinaci se zékaznickou podporou muze Setfit pracov-

niky, ¢as a také penize (Winter, 2011, s. 19).

QR kod miize obsahovat az 4 296 znakt. A jelikoz je zde tento limit, QR kod spisSe slouzi
jako digitalni brana pro vice informaci na webu. Umisténim webové adresy do QR kodu se
uzivatel po naskenovani mobilnim telefon dostane na webovou stranku a odsud uz kamkoli

na praveé zvoleném webu (Winter, 2011, s. 20).

QR kod tak mlze obsahovat naptfiklad informace o produktu, coz zahrnuje cenu, misto
puvodu, staty, kterymi vyrobek prosel po jeho vyrobeni, také navod k pouziti, zaruku, bez-
pecnostni upozornéni a dalsi. O jidle mize QR kod obsahovat napiiklad nutriéni hodnoty,
datum baleni, obsazené potraviny v produktu (v pfipadé, ze se potravina z né¢eho vyrabég-
la), komentafe od péstitele a také seznam alergent obsazenych. U zdbavy zase mize kod
obsahovat Cas promitani, obsah, recenze, mista a také pisn¢, které film obsahuje (Winter,

2011, s. 21)

QR koédy nemusi byt umistény pouze na letaccich, miizeme je umistit také napt. na tricka,
hlavni dvefe, do tetovani, na pohlednice, do knih atp. Cemu je viak tieba se vyhnout, kdyz
chceme komunikovat za pomoci QR kédi, je to, aby stranka, na kterou QR kod odkazuje,
byla optimalizovana pro mobilni telefony. Firma se také musi zamyslet nad diivodem, pro¢
by méli zdkaznici chtit vyuzit nabizeny QR kod, naptiklad aby se dozvédéli vice informaci

(Dolpies, 2012, s. 23-25).

QR kody se mohou uplatnit v marketingu naptiklad pfi zvySovani povédomi o znacce, zvy-
Sovani online WOM komunikace, zvySovat zapojeni zdkaznikii a také budovat velkou za-
kaznickou databazi, QR kdédy mohou také zvySovat prodej, snizovat naklady marketingu

apod. (Asare, 2015, s. 69).

Hronova a Knihova (2014, s. 338-339) jest¢ dopliluji dal§i vyuziti kromé uvedenych,

a to napftiklad:
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-k propagaci eventt;

- na vizitkdch, kde se mohou uvést detailngjsi informace o doty¢ném c¢loveku, foto-
grafie apod.;

- v propagacnich materidlech — dalsi informace o produktu;

- ve vinafstvi — s ozna¢enim producenta a vinice nebo k uvedeni dalSich informaci
o ziskanych ocenénich v soutézich;

- jako vyzvu k akci — QR kod prenese kupon na slevu, voucher;

- na reklamni pfedméty — QR kod umistény na ném mize byt dal§im zdrojem inter-
akce zakaznika se znackou;

- pro ucely pouli¢cniho marketingu — k propagaci brandu, vyrobku nebo sluzby apod.

Vyuziti QR kodi by se také mélo vyznacovat vysokou mirou kreativity — jen pouhé uvede-
ni URL adresy nestaci, jak dodavaji Hronova a Knihova (2014, s. 339). Krom¢ dilezitych

informaci by mél obsahovat také urcitou ptidanou hodnotu pro zdkaznika.

2.2.6.2 Geocaching

Geocaching je hrou kombinujici turistiku s hledanim pokladti ukrytych na netradi¢nich
mistech. Poklady ptedstavuji schranky, tzv. cache, které umist'uji jini hraci této hry. Jejich
obsahem je napiiklad notes pro zapisovani navstév, tuzka a predméty urcené na vymeénu
mezi hra€i. Pfi ndlezu keSky se hra¢ zapiSe do notesu a ma pravo si vzit néktery

z predmétll, ovSem na oplatku musi vlozit néjaky sviij (ceskygeocaching.wordpress.com).

K nalezeni kesky hra¢ pottebuje pfedevsim pfistup na internet. Na portalu geocaching.com
hra¢ nalezne informace o keSkéach a jejich umisténi, po nalezeni keSky zde hrac¢i zazname-
naji své nalezy a pribéh, jakym zptisobem hledali. Poloha je navic udana geografickymi
soufadnicemi. KeSky se déli na nékolik zakladnich typi: (ceskygeoca-

ching.wordpress.com)

- tradi¢ni — jejich soutadnice vedou piimo k mistu, kde jsou schované, je jich nejvic;

- multi — soufadnice hradCe zavedou na startovaci bod, na kterém schranku nenajde.
K jejim cilovym soufadnicim se musi dostat ptes urcity pocet dalSich bodi, na kte-
rych hraci najdou napovédy;

- mystery a puzzle — soufadnice opét nevedou pifimo na misto, kde je schranka ukry-

ta, vétSinou vSak ukazuji nedaleko, aby hraci alespon orienta¢né znali lokalitu. Pro
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zjisténi findlnich soufadnic musi hraci rozlustit néjakou hadanku, napt. matematic-
ké vypocty, prevod ¢iselnych soustav, pocitani pismenek atp.;

- webcam — jedna se o typ kesky bez schranky, které se jiz v ramci geocachingu noveé
nezakladaji. Cilem je dostat se pied objektiv urcené webové kamery a s pomoci pfi-
tele na telefonu se vyfotit — tato fotka je pak dikazem navstévy hrace pro uznéani
kesky;

- earthcache — v tomto piipadé se za poklad povazuje samotné misto, na které vedou
soufadnice, jedna se vétSinou o geologicky unikatni lokalitu. Umisténi schranky na
takovém misté by bylo nezddouci, zakladatel této keSky stanovil pro uznani nalezu

jinou podminky — fotografie osoby na misté, zjisténi n¢jaké informace z mista atd.

Pti zakladani kesky jsou dilezité napiiklad — ndpad — ptibeh zasazeny do prirody, lokality;
samotnd /okalita (hory, les, louka, u teky); bezpecnost, aby nebyla snadna k odcizeni ¢i
nalezeni; indicie, které by mély souviset s tématem kesky; umistit keSku nad uroven zemé
(dutina stromu, skaly) ¢i na magnet ke lepSimu pfipevnéni; rozumna velikost, odpovidajici
mistu schovani; nakonec provést betatest — jakdkoli chyba se mliZze vloudit, tzn. aZ bude
zakladatel mit vSechno hotové, pozadat zkuSeného geocachera o betatest (wi-

ki.geocaching.cz, ©2012).

Geocaching byl naptiklad vyuzit moravskymi vinati, aby zpestfili cestu za vinem. Pomoci
soufadnic geocacheti najdou kesku, ve které se nachazeji Zetony a hraci, ktefi je najdou, je
mohou proménit v malou degustaci ve vybraném vinafstvi. Nechybé&lo samoziejmé ani
propojeni se socialni siti Facebook, vinafi také inzerovali tento projekt formou reklamnich

bannert a publikaci PR ¢lanki (vinotrh.cz, ©2010).

2.2.6.3 Cell broadcasting

Cell Broadcast je metodou pro zasilani zprav na mobilni telefony uZzivatelii vyskytujicich
se v dané oblasti. Obrovskou vyhodou tohoto zplisobu je moznost ptesného zacileni, uziva-
teli je také umoznéno, aby nedostaval vSechny vysilané zpravy, ale ur€il si pouze urcité
oblasti. Tato technologie byva vyuzivana v piipadech jako — nouzové vysilani, nahla zme-
na pocasi, pohiesujici déti nebo potencialni teroristicka aktivita, ale i jinde — regiondlni
aukce, dopravni podminky a nejblizsi sluzby — restaurace, kino, akce apod. (cellbroadcast-

forum.org; techopedia.com).
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SMS zpravy maji tu vyhodu, ze je uzivatelé nepovazuji za agresivni, uzivatelé je znaji,
pouzivaji a Ctou, a pfitom nemusi jit o reklamni zpravy, ale i ptfipominaci. Tato forma je

také vyuzivana bankami ¢i obchodnimi fetézci (focus-age.cz, ©2011).

2.2.6.4 Mobilni aplikace

Aplikace jsou uziteCnym softwarem, ktery uzivatelim umozni délat cokoli na jejich mobil-
nim telefonu, napt. kalkulacka, vyhledavac pisni, sportovni novinky, predpovédi pocasi,
kontroluji ucty nebo se uzivatelé pomoci aplikaci uéi jazyky. Skype, Twitter i Facebook
vytvaii aplikace, které umoznuji zakaznikim vyuzivat jejich sluzeb v Cast&jsi frekvenci.
Aplikace mohou snadnéji dostat jméno znacky do povédomi milionii osob. Mobilni aplika-
ce maji celkem jednoduchou strukturu. Jsou ¢astmi softwaru, které jsou pieinstalovany na
mobilnim telefonu nebo jsou dostupné ke stazeni z internetu, nejsou prakticky nic nového.
Lidé¢ jiz nechtéji byt zahlceni informacemi, které nepotiebuji, chtéji rozhodovat o tom, co
chtéji, kdy to chtéji a jakym zplsobem jim to bude doruceno, coz je vysledek modernich
mobilnich appek. Pti vytvareni uspé$né aplikace se zaklddajici mize fidit nésledujicimi
tipy: (Smith a Zook, 2016, s. 346; Ryan, 2017, s. 194-196)

- napldnovat aplikaci v dostate¢ném piedstihu;

- provést vyzkum;

- porozumét business prostiedi kolem aplikace (aplikace zdarma nebo placena);

- vyjasnit si, jaky problém aplikace bude fesit, jak bude nabizena cilovym skupinadm
a kdo je jeji cilovou skupinou a pfedevs§im — jakym zplsobem se bude méfit uspéch
aplikace;

- popiemyslet o obsahu — jestli vytvofit aplikaci pro zdbavu, kterd bude bavit cilové
skupiny 30 vtefin pfed smazanim nebo vytvofit nastroj, ktery lidé budou pouzivat
prabézné;

- uzpusobit aplikaci nastroji, na kterém ho uzivatelé budou pouzivat.

Mobilni aplikace plni celou fadu funkci naptiklad: (Kolektiv autori, 2017, s. 186-187)

- Sifit povédomi o znacce €i konkrétnim produktu — snahou je vyvolat pozitivni aso-
ciaci se znackou a pouzivanim aplikace také zvysit zapamatovatelnost znacky spo-
trebiteli;

- nakupovani a lokalizace zdkaznika — mobilni telefony maji neustale u sebe, mize-

me je tak kdykoliv oslovit;
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- uspofi naklady — mobilni aplikace mtize slouzit nejen jako B2C nastroj s diirazem
na prodej, ale také jako nastroj pro interni optimalizaci ndkladd. Namisto nakupu
drahych ¢tecek ¢arovych kodi do skladu mize poslouzit jednoduchad interni aplika-

ce pro nejlevnéjsi telefony.

Kolektiv autorti (2017, s. 187-188) uvadi, na co myslet pfi tvorbé mobilni aplikace, napfi-
klad by méla mit jasny a konkrétni icel, ktery bude fesit konkrétni zdkaznikovu potiebu,
dalezité je také stanoveni jasné méfitelnych cili (¢eho chce organizace aplikaci dosah-
nout), pfizpusobit aplikaci cilové skupiné ¢i dbat na maximalni vyuziti hardwaru zafizeni,
zajistit dostateCnou propagaci aplikace — aby se o ni cilova skupina dozvédéla a nésledné si

ji stahla apod.

2.2.6.5 Zivé vysildni a video marketing

Obliba videi kazdym rokem roste, z ¢ehoz vyplyva, Ze neZ textovy obsah budou uZivatelé
uptednostiovat video. Pomoci videa muze organizace prodavat, budovat divéru ve znacku
nebo pfitahovat zajemce o své produkty pomoci zajimavych a hodnotnych informaci. Vi-
deo ma v poslednich letech vyssi angazovanost nez fotka, obzvlasté live video. Lid¢ se radi
podivaji do ,,zakulisi* podniku, jak vypada béZzny den ve firmé apod. Pozitivni je hlavné to,
ze naklady na kvalitni vybaveni uZ nejsou tak vysoké jako kdysi, jednoduché video lze

natoCit 1 s chytrym telefonem (beonline.sk, ©2018; clipsan.com, ©2018).

Video mé samoziejme i jiné vyhody. Diky své atraktivit¢ videa se d& sndze ziskat pozor-
nost uzivatelll — vybudovat si vlastni publikum, jelikoz tito lidé opakované nakoupi, mnoz-
stvi loajalnich divakli navic organizaci dava vysSi davéryhodnost. Videobsah patii
k nakladnéjSim formam obsahu, nicméné to vyvazuje vysokou finan¢ni navratnosti. Obsah
musi byt dostateCné zajimavy, aby piildkal pozornost divakli. Na video se uZzivatelé podi-
vaji skoro kdekoliv, vénuji mu vétsi pozornost, pfindsi emocni zdzitek a navic — vétSina
konkurence se videim vyhyba, coz je skulina, které mize firma vyuzit, pokud nemé strach

(blog.acomware.cz, ©2018).

Pomoci Zivého vysilani firma dokaZze komunikovat s nékolika zdkazniky najednou
v redlném case, zivé vysilani podporuje Facebook, YouTube, Instagram i Twitter. Pomoci
zivého vysilani firma mtze budovat znacku, spustit novy produkt, informovat o novinkéch,

prodavat apod. (clipsan.com, ©2018)
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3 NEZISKOVY SEKTOR

Na tento typ sektoru je mozné se divat ze dvou pohleda — jako na segment narodniho hos-
podafstvi, anebo jako na prvek obcanské spolecnosti. Narodni hospodarstvi se déli podle
principu financovani na sektor ziskovy a neziskovy, ktery se ddle mize ¢lenit na vefejny
sektor, soukromy a sektor domacnosti. Bliz$i ¢lenéni narodniho hospodarstvi znazoriuje

obrazek nize (Bacuvcik, 2011, s. 37).

formalni
subjekty

NEZISKOWY
VEREJNY

neformalni
subjekty

verejné
subjekty

\‘ soukromeé
subjekty

NEZISKOVY

NEZISKOVY ZISKOWY
SEKTOR SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR
neziskové 7 ziskowve
subjekty subjekty
// \\\_ .'/ b
smisené organizace hraniéni organizcae

Obr. 3.1 Clenéni neziskovych organizaci podle Pestoffa

Zdroj: Bacuvcik, 2011
3.1 Neziskova organizace

Neziskové organizace ma charakter pravnické osoby, nicmén¢ tato organizace nebyla zalo-
Zena za ucelem podnikani, resp. za ucelem tvorby zisku. Tento typ organizace uspokojuje
konkrétni potfeby obcanli a komunit a mohou byt financovany z vefejnych rozpoctii. Sou-
kromé neziskové organizace maji ze zdkona povolenu svoji autonomii, tzn. nejsou fizeny
z vngjsiho okoli. Clenstvi v téchto organizacich je realizovano na principu dobrovolnosti.
U neziskové organizace je poslani definovano,, souborem potieb, které ptisluSna organiza-
ce uspokojuje prostiednictvim uZitnych hodnot produkovanych statkii a sluzeb (Simkova,

2008, s. 10-11).
Neziskové organizace se ¢leni do péti skupin, kterymi jsou: (Simkova, 2008, s. 12-13)

1. Neziskové soukromopravni organizace vzdjemné prospésné (obcanskd sdruzeni
vcetné odbord, profesni komory apod.);
2. Neziskové soukromopravni organizace vetejné prospésné (nadace a nadacni fondy,

politické strany, cirkve);
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3. Neziskové vetejnopravni organizace typu organizacnich slozek a piispévkovych
organizaci a samospravnych uzemnich celkt (pfispévkové organizace, kraje, obce,
ustavni soud, nejvyssi kontrolni urad apod.);

4. Neziskové ostatni vefejnopravni organizace (Cesky rozhlas, Ceska televize, Ceska
narodni banka, Pozemkovy fond apod.);

5. Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spolecnosti (jsou zfizeny

za jinym ucelem nez k podnikéni).
3.2 Marketing v neziskovych organizacich

Neziskova organizace ziskava finan¢ni zdroje z vlastni Cinnosti, z dopliikové ¢innosti,
z reklam, z prodeje ¢i prondjmu majetku, z darii a sponzoringu, ze sbirek ¢i z vefejnych
rozpocti. Marketing téchto organizaci se proto neobraci pouze na ty, ktefi spotiebovavaji
jejich sluzby, ale také na ty, ktefi je financuji. Problém u neziskovych organizaci je v tom,
ze funkce spotieby a uhrady produktu je rozdélena mezi dva zdkazniky. VétSina sluzeb
neziskovych organizaci je jejich uzivatelim poskytovana zdarma, nebo je jimi hrazena jen
¢astecné, zatimco veEtsi dil financi jim plyne z vetejnych rozpoctl, od firem nebo od darct
z fad vefejnosti. Pracovnici organizace vSak povazuji fundraisingové aktivity (zajiStovani
financovani) za néco, co neni soucdsti jejich prace, ale jakési ,nutné zlo*“ (Bacuv-

¢ik, 2011, s. 17).

Marketing je pro neziskové organizace potfebny, jelikoz na trhu existuje silna konkurence,
ktera nespociva pouze v tom, Ze rtizné organizace maji zajem poskytovat stejné sluzby
stejnym okruhtim klientti, ale hlavné v tom, Ze organizace z riznych oborl usiluji o stejné
zdroje financovani. OvSem, 1 kdyz vetejné rozpocCty rostou velmi rychle, neznamena to, ze
je dost prostiedkil pro vSechny neziskové organizace. Pfekazkou marketingu je také to, ze
pracovnici neziskovych organizaci si jsou jisti potfebnosti a dokonalosti svého produktu,
jehoz vyhody ovSem nedokazi nikomu jinému vysvétlit, protoze maji pocit, Ze je vSichni
musi chapat jako oni. Diky tomu obcas nevnimaji nebezpeci, které jejich organizaci hrozi,
jelikoz si nedokazi predstavit, ze by n€kdo mohl mit jiné zajmy neZ oni a nedokazi ptipad-
né ani reagovat na zmény vnitinich a vnéjSich podminek na jejich trzich. Pracovnici by
méli spolecenskou hodnotu a cenu produktii komunikovat, tzn. vice informovat nez pie-

svédcovat. Moralni postoje pracovnikili vétSinou nedovoli hodnoty komunikovat diraznéji,

jelikoz by to okoli mohlo vnimat negativné (Bacuvc¢ik, 2011, s. 18).
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4 PRISPEVKOVA ORGANIZACE A MUZEA V PRIRODE

Ptispévkové organizace nabyvaji raznych podob podle predmétu své ¢innosti se mohou
vénovat kultufe, volnému casu, té€lovychove, vzdélani, vyzkumu, zdravi, zivotnimu pro-
stfedi, pravu a regionalnimu rozvoji ¢i mezinarodnim aktivitam. Muzea v p¥irodé v Ceské
republice a v zahrani¢i spolu spolupracuji, v Ceské republice se muzea sdruzuji do Ceské-
ho svazu muzei v pfirod¢, jehoz sidlem je Valasské muzeum v piirodé v Roznoveé pod

Radhostém.

4.1 Definice prispévkovych organizaci a jejich ucel

V Ceské republice se rozlisuji piispévkové organizace dvojiho druhu. Jedna se
o prispévkové organizace zrizované uzemnim samospravnym celkem na zéklad¢é zakona
¢. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech izemnich rozpoctt, zédkona ¢. 129/2000 Sb.
o krajich, ve znéni pozdéjsich predpisti a zadkonem ¢. 128/2000 Sb. o obcich, ve znéni poz-
déjsich predpist (1. typ) a o prispévkové organizace ziizované stdatem, které jsou upravené
zakonem ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a o zmé&né nékterych souvisejicich
zakond, ve znéni pozdéjsich predpist (2. typ) (Parlamentni institut, Lovétinsky, Mylkova,

2011, s. 1-2).

Postaveni piispévkovych organizaci upravuje zakon ¢. 219/2000 Sb., o majetku Ceské re-
publiky. Tento zakon definuje pfispévkové organizace jako pravnické osoby hospodafici
s majetkem. Prispévkova organizace je pravnickou osobou veteného prava a vznika
a zanikéd rozhodnutim zfizovatele. Organizace je zfizena zfizovaci listinou, kterd obsahuje
nalezitosti vymezené zakonem o malych rozpoctovych pravidlech podle § 27 odst. 2. Pii-
spévkova organizace zfizenad izemnim samospravnym celkem se zapisuje do obchodniho
rejstiiku a navrh na zapis podava jeji zfizovatel. Hlavni ¢innost je ¢innost vymezena ziizo-

vatelem pfi jejim ztizeni (Parlamentni institut, Lovétinsky, Mylkova, 2011, s. 2).

Organizace ma k dispozici finan¢ni prostfedky ziskané vlastni ¢innosti, prostiedky piijaté
zrozpoctu zfizovatele, prostiedky svych fondl, penézité dary, prostfedky z Narodniho
fondu a ze zahranici, a také dotace podle § 28 odst. 2. Je také povinna zajistit, aby nezhor-
Sila stanoveny hospodarsky vysledek, proto se také nesmi zavazovat k uhradam, které nej-
sou kryty jejim rozpoctem. Prispévkova organizace nesmi zfizovat nebo zakladat dalsi

pravnické osoby a nesmi mit ani majetkovou Ucast v pravnické osobé, ktera je ziizena nebo
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zalozena za UCelem podnikdni (Parlamentni institut, Lovétinsky, Mylkova,

2011, 5. 2-3).

Ptispévkova organizace ziizena stitem je obdobnad tUpravé piispévkovych organizaci
uzemnich samospravnych celkii. Organizace hospodati s prostiedky ziskanymi hlavni ¢in-
nosti a ze statniho rozpoctu pouze v ramci financnich vztahli stanovenych ztizovatelem.
Organizace ma také povinnost dbat, aby plnila stanovené tkoly tim nejhospodarnéjSim

zpusobem (Parlamentni institut, Lovétinsky, Mylkova, 2011, s. 4).

4.2 Muzea v prirodé

Na tizemi Ceské republiky se nachéazi vice nez desitka skanzenti lidové architektury, pfi-
¢emz pro nékteré je vyznamoveé vhodnéjsi uziti ndzvu muzeum lidové architektury ¢i mu-
zeum v ptirod€. Tyto skanzeny vznikly z pivodni pamatkové rezervace, jejich zdkladem
byly puvodni stavby situované na plivodnim misté oproti stavbam piemisténym
z nejriznéjsich pficin z jiného prostfedi. Nejvice skanzenl se nachazi ve Stiedoceském
kraji (4), ve Zlinském se pak nachazi dva a dali jsou v Jihomoravském, Plzeiském, Us-
teckém, Pardubickém a Olomouckém kraji. Nedilnou soucasti muzei jsou tematicky zame-
fené expozice uvniti zpiistupnénych objektli a pravidelné se konajici akce (Lidova-

architektura.cz, ©2013).

Muzea v pfirodé jsou sdruzeny pod Ceskym svazem muzei v piirodg, o. s. Cilem &innosti
tohoto svazu je napiiklad hajeni zajml a specifické potfeby muzei v pfirod¢, vzajemna
spoluprace v feSeni vyzkumnych, provoznich a prezentacnich ukoll, prezentace muzei
v ptirod¢ jako specifické destinace cestovniho ruchu, hledani vhodnych forem provozu,
které by umoznily ¢innosti jak vzdélavaciho tak 1 komeréniho charakteru, zvySovani od-
borné trovné muzei v prirod¢ pfedevsim v oblasti péce o lidovou architekturu a zachovani
tradi¢nich femeslnych postupti, spoluprace s muzei v ptirodé v zahranici, prosazovani za-
jmi o uchovani a prezentaci lidové architektury ve statni sprave, vyuziti muzei v ptirodé
k prezentaci hmotnych i nehmotnych prvkl lidové kultury, zplisobli obZivy a tradi¢nich
zemé&délskych postupll, tradi¢nich femesel, technologickych postupli a dalSiho (vmp.cz,

©2007).
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5 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Pokud chce organizace byt na trhu tspésna, méla by sledovat situaci kolem sebe. Nejenom,
ze by méla mit informace o svych stakeholderech, ale také o svych silnych a slabych stran-
kach, o konkurenci na trhu ¢i politické situaci. V nasledujicich kapitolach se nachazi popis

jednotlivych analyz — makro, mezo i mikroprostiedi.

5.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi ptisobi na tfi prvky marketingu, a to na produkt, trh a na zptisoby nabidky
produkce zékazniklim, jak pise Jakubikova (2012, s. 119—120). NejzndméjSimi metodami
jsou napt. PESTEL (SLEPT) analyza. Zkratka PESTEL oznacuje prostfedi politicko-
pravni (P), ekonomické (E), socidlné-kulturni (S), technické a technologické (T)

a ekologické (EL).

Na vSechna prostiedi Horner a Swarbrooke (2003, s. 124) pohlizi ze tfi Grovni —
v ndrodnim méfitku, evropském meéfitku a celosvétovém métitku. Do politickych faktorii
ovliviiyjicich trzni prostfedi spadéd napt. vyse zdanéni FO a PO osob, péce o historické pa-
matky, svoboda pohybu obc¢antl, valky a terorismus, legislativa Evropské unie a jinych
organizaci, do kterych dand zemé patii apod. Jakubikova (2013, s. 100) k témto faktorim
jesté pfifazuje socidlni politiku, fiskalni politiku, stabilitu vlady, ochranu Zivotniho pro-

stiedi atp.

Ekonomické prostiedi ovliviiuje kupni silu spotiebitelii (hostli, navstévnikil) a strukturu
jejich vydajti. Naptiklad to mohou byt urokové sazby, mira inflace, iroven nezaméstnanos-
ti, socialni zabezpeceni, tiroven mezd, vySe narodniho diichodu, rist HDP, stabilita mény

apod. (Jakubikova, 2012, s. 124).

Do spolecenskych faktort ovlivityjicich trh patii demografické faktory jako vékové slozeni
populace, role a vliv zen ve spole€nosti, existence etnickych mensinovych komunit, vzde-
lanost, porodnost a imrtnost, siatecnost, ndbozenstvi, rodinnd struktura, povoldni, migra-
ce, ale také kriminalita, zdravotni otdzky a problematika Zivotniho prostiedi. Kulturni pro-
sttedi tvofi instituce a dalsi faktory, které ovliviiuji zdkladni hodnoty, preference a chovani
spolecnosti. Mezi kulturni faktory patii postoje, o¢ekavani, ritudly, myty, jazyk, neverbalni
komunikace, oblékani, stravovaci navyky atd. (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 129-132;

Jakubikova, 2012, s. 126).
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Technologické prostfedi zahrnuje faktory, které vytvareji nové technologie, a tim i nové
produkty a nové pfilezitosti na trhu. Témito faktory jsou technologické trendy, technolo-
gicky vyvoj, rychlost technologickych zmén, naroky na investice, vyzkum, vyrobni, do-
pravni, skladovaci, komunikacni, informacni ¢i socialni technologie atd. (Jakubikova,
2012, s. 127). Pfirodni faktory zahrnuji pfirodni zdroje, klimatické podminky, pocasi —
jsou vstupem pro podniky (Jakubikova, 2013, s. 101).

5.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model S konkurenénich sil

Portertiv model péti sil je zaméfen na analyzu: (Dedouchova, 2001, s. 17)

—_

rizika vstupu potencialni konkurence;
2. rivality mezi stavajicimi podniky;

3. smluvni sily kupujicich;

4. smluvni sily dodavateli;

5. hrozby substitu¢nich vyrobki.

V modelu miiZe silnd konkurence vypadat jako hrozba, protoZe sniZuje zisk, slaba konku-
rence muze vypadat jako pfileZitost, protoZze umoziuje podniku dosdhnout vyssiho zisku.
Konkurence ovliviiuje jak vyvoj podniku, tak 1 vyvoj okoli. Potencidlni konkurenci jsou
podniky, které si v sou¢asné dobé nekonkuruji, ale maji schopnost se konkurenty stat, po-
kud se pro to rozhodnou. Hrozba potencialni konkurence zavisi na bariérach vstupu na trh.
Cim vyssi jsou bariéry, tim vyss$i naklady musi potencialni konkurence vynalozit (Dedou-

chova, 2001, s. 18).

Druhou silou je rozsah rivality mezi stavajicimi podniky. JestliZe je tato konkurencni sila
slaba, podniky maji ptilezitost ke zvySovani cen a dosazeni vys$Siho zisku. Silna rivalita
vytvaii velkou hrozbu pro ziskovost. Rozsah rivality je funkci tii faktord, a to strukturou
okoli, poptavkovych podminek a vyskou bariér vystupu z daného okoli (Dedouchova,

2001, s. 19-21).

Jako hrozba mohou plisobit 1 kupujici, pokud se snazi tlacit ceny dol nebo kdyz pozaduji
vysokou kvalitu nebo lepsi servis, coz zvySuje vyrobni naklady. Podle Portera maji kupuji-

ci vétsi silu za téchto podminek: (Dedouchova, 2001, s. 22)

- pokud se v daném oboru vyskytuje fada malych podniki nabizejicich vyrobky

a kupujicimi je maly pocet velkych podniki;
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- nakupuji-li kupujici ve velkém mnozstvi, za takovych podminek kupujici mohou
vyuzit své kupni sily a piisobit na snizeni ceny;

- kdyz si kupujici mohou pii objednavkach vybirat mezi podniky s nizkymi cenami,
a tak zplisobuji, ze prodavajici stoji proti sobé a snizuji ceny;

- mohou-li kupujici pohrozit, Ze si své vstupy zacnou vyrabét sami, a tak dosdhnou

snizeni cen.

Ctvrtym aktérem jsou dodavatelé a jejich smluvni sila. Pokud dodavatel zvySuje své ceny,
podnik ma dvé moznosti — zvySeni ceny zaplatit ¢i pfistoupit na nizsi kvalitu, eventualné
ptejit k jinému dodavateli. Podnik tedy jako kupujici zavisi na schopnostech dodavatelii

(Dedouchova, 2001, s. 22-23).

Posledni cast Porterova modelu je konkurencni sila substitutd. Jejich existence vytvari
konkurenéni hrozbu limitujici ceny, za kterou podnik prodava, a tim limituje i1 ziskovost
podniku. Maji-li vS§ak vyrobky podniku malo blizkych substitutd, pak maji podniky moz-

nost zvySovat ceny a tim 1 zisk (Dedouchova, 2001, s. 23).

5.3 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikrookoli tvoii okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami
muze ovlivnit. Do mikroprostiedi spadaji tyto skupiny — partnefi — dodavatelé, odbératelé,
finan¢ni instituce, pojisStovny, dopravci apod., poté zdkaznici, konkurence a vetejnost (Ja-

kubikova, 2013, s. 102-103).

U dodavatelil se pohlizi na stale vyssi diiraz kvality sluzeb, legislativu upravujici odpovéd-
nost producentt za produkty, které prodavaji, v€etné¢ zavad aj. Organizace se tedy snazi
o0 tésnéjsi spojeni s dodavateli k dosazeni vyssi kvality svych produktd, coZz miize znamenat
ptisné kontroly dodavanych sluzeb a ptileZitostné inspekce pracovnikll organizace u doda-

vatele (Horner a Swarbrooke, 2003, s. 141-142; Karli¢ek a Kral, 2018, s. 57).

Dalsi skupinou, se kterou organizace musi pocitat, je jeji stavajici i potencialni konkuren-
produkti konkurence. Aby se firmy mohly od svych konkurentt odliSit, musi své konku-
renty velmi dobfe znat a chapat jejich cile a strategie, stejné jako silné a slabé stranky.
U konkurence je pak tfeba sledovat tyto oblasti — Groven cen, vyvoje novych produkti,
distribu¢ni cesty, metody komunikace, provozni postupy ¢i strukturu a kulturu firmy (Kar-

licek a Kral, 2018, s. 55; Horner a Swarbrooke, 2003, s. 146).
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Zakaznici mohou piedstavovat pro firmy na daném trhu hrozbu tehdy, pokud maji silu ce-
ny snizovat. Spole¢nost vSak za pomoci marketingovych aktivit mize na zakazniky zapu-
sobit, povzbuzovat spokojené soucasné¢ zakazniky, aby doporucovali svym ptatelim
a ptibuznym produkty a sluzby a ziskat také cenné udaje o charakteru trhu od soucasnych
zakaznikll a pouzit je pro zlepSeni svych sluzeb ¢i marketingu. Podobné je tomu
u distributort, ktefi zbozi/sluzbu ptiblizi kone¢nému zdkaznikovi (Karlicek a Kral, 2018,

s. 57; Horner a Swarbrooke, 2003, s. 145).

Vefejnost tvoifi vladni instituce, hromadné sdélovaci prostiedky, neziskové organizace,
zdjmové a natlakové skupiny a obecnou vetejnost. Patii sem také finan¢ni instituce-banky,
investi¢ni spoleCnosti, akcionafi, a zaméstnanci — dé€lnici, manazeti, brigadnici, predsta-
venstvo. Vnitini prostiedi firmy tvoii zdroje firmy (materidlové, finan¢ni, lidské, nehmot-
né), management, zamestnanci, organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy,

etika atp. (Jakubikova, 2012, s. 132-133).

5.4 SWOT analyza

Vnitini konkurenceschopnost organizace urcuji jeji silné a slabé stranky, vnéjsi okoli bud’
poskytuje prilezitosti k ¢innosti, nebo naopak organizaci ohrozuje. Pro analyzu vlivu vniti-
nich i vné&jsich faktort je nejvice pouzivand metoda SWOT. Nazev je odvozen od anglic-
kych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitos-
ti), a Threats (hrozby). Silné a slabé stranky jsou faktory vnitini konkurenceschopnosti,
ptileZitosti a nebezpedi vyplyvaji z vngjsiho okoli. Udelem SWOT analyzy je zaméfit se na
maximalni vyuziti ptilezitosti a vyzdvizeni téch silnych stranek, které maji pro organizaci
strategicky vyznam. Pozornost vyZaduji 1 ohroZzeni a slabiny organizace, které je tieba eli-
minovat. Tabulka niZe shrnuje moZnost pro podnik po provedeni SWOT analyzy (Simko-

va, 2008, s. 44).
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Tab. 5.1 Metoda SWOT
Interni faktory
Silné stranky S Slabé stranky W
Externi faktory - kapitalova sila - vysoké zadluzenost

- vysoky trzni podil - zastarala technologie

- moderni technologie - slaby management

- vysoka kvalifikace pracovnikdi | - S$patna povést

- kvalitni management - nizka kvalita vyrobki
Prilezitosti trhu O Ptistup SO Piistup WO
- rast trhu, rdst po- | - ofenzivni podnikatelsky pfistup | - snaha o vyuziti pfilezitosti

ptavky
- moznost diferencia-
ce

z pozice sily
- vyuziva silné stranky ke zhod-
noceni piilezitosti

z okoli
- pomalé posilovani pozice
- snaha o nalezeni spolehlivého

- exportni moznosti - snaha o vedouci ¢i Uto¢nou | spojence

- moznost integrace | pozici - rizné formy integrace
- chyby konkurence

- politicka situace

Nebezpec¢i trhu T Pristup ST Pristup WT

- silna konkurence - vyuziti silnych stranek | - obranné strategie

- vstup zahrani¢ni
konkurence
- malad moznost dife-

renciace

- riziko  nestability
trhu

- nepfizniva daiova
situace

k blokovani nebezpeci

- oslabeni konkurence

- diverzifikace vyrobniho sorti-
mentu

- distribu¢ni spojeni

- spojeni se silnou firmou i za
cenu Upravy programu
- snaha o preziti ¢i opusténi trhu

Zdroj: Simkova, 2008, s. 44
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V predeslych kapitolach byly definovany prvky marketingového mixu vhodné pro pouziti
v ramci cestovniho ruchu. Nejveétsi ¢ast se vénovala marketingové komunikaci, kde byly
popsany nejen tradi¢ni prvky komunika¢niho mixu s ohledem na jejich pouziti v cestovnim
ruchu a vyhodami i nevyhodami, ale také netradi¢ni formy, mezi které se fadi internetova
komunikace s cilovymi skupinami, virdlni marketing s pouzitim socialnich siti, guerilla
marketing, event marketing, ale také local placement, QR kody, které se stdvaji novodo-

bym fenoménem, stejn¢ jako geocaching ¢i zivé vysilani.

Cestovni ruch samoziejmé obsahuje i neziskové a prispévkové organizace, jejichz formou
jsou i muzea v piirodé, které se vyskytuji nejen v Ceské republice, ale také u nasich zahra-
ni¢nich sousedl, se kterymi je mozné spolupracovat. Posledni kapitola shrnula analyzy
makro a mikroprostfedi véetné SWOT analyzy, které mohou organizaci pomoci snadnéji se

ptizptsobit podminkam trhu a charakteru dané spolecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VALASSKEHO MUZEA V PRIRODE

Muzeum se snazi o oziveni zapomenutych tradi¢nich technik, lidového uméni a obyceju
1 o rekonstrukci spole¢enského zivota, obchodu i zdbavy nasich pfedkt. Velkou pozornost
vénuje zemeédelstvi, také salasnické produkci, starym odriddm ovocnych stromi a druhiim
okrasnych kvétin, uzivanych na Valassku, dalsi okruh aktivit se vénuje lidovému femeslu
a lidovym umélcim a nejvétsi popularitu ziskal folklor, po cely rok se v muzeu konaji po-
fady tradi¢niho folkloru v podéni soubort lidové tvofivosti a také autentickych interpretii

(vmp.cz, ©2010).

Muzeum se také dostalo do kategorie Narodnich muzei v pfirodé a podle toho také bude

ménit svou komunikaci.

Valasské muzeum cerpalo z EHP a Norskych fondii v letech 2007-2011 celkem cca
100 mil. K¢ na projekt zachovani kulturniho dédictvi. Z téchto fondi muzeum realizovalo

projekt ,,Jak jde kroj, tak se stroj*, jehoz hodnota ¢ini 21 mil. K¢ (vmp.cz).

7.1 Historie

Myslenka muzea v prirod¢ vznikla v myslich bratii Jaronkti — Bohumira a Aloise. Bratii
pochazeli z Malenovic u Zlina z nezdmozné rodiny. Bohumir studovat v Novém Ji¢iné
a pravé tam, pii vyletech do sousedniho Stramberka jej zaujaly valasské roubené domky.
Poté cestoval po svéte, navstivil Kéhiru, Dubrovnik, Budapest, Mnichov a dal$i. V roce
1895 navstivil Néarodopisnou vystavu ceskoslovanskou v Praze, jejiZz nejpfitazlivé;si
a nejpozoruhodnéjsi ¢asti se stala ,,vystavni dédina* a v ni pravé valasska osada, skupina
lidovych staveb z Valasska, jak ji navrhl architekt DuSan Jurkovi€. V roce 1909 se oba
bratii usazuji v RoZnové. Bratii chtéli uchovat méstanské domy z roznovského namésti,
a proto jel Alois Jaron€k do Skandinavie, navstivil nejstar§i muzeum v pfirod¢€ na svété —

Skanzen u Stockholmu (vmp.cz, ©2010).

Poté vr. 1911 zakladaji muzejni spolek a po dvou letech byl pfedloZzen prvni projekt mu-
zea. K vystavbé vSak mohlo dojit az po vélce a bratii vyuzili ptipravy prvniho vala$ského
folklorniho festivalu v r. 1925, zvaného Valassky rok, a prosadili, aby se tyto slavnosti
konaly uz v aredlu nového muzea, kde tehdy stadly dva velké domy z namésti, radnice
a mé§tansky Billiv dim z poloviny 18. stoleti a par drobnych staveb, pozdéji ptibyla Vas-

kova hospoda, kopie fojtstvi a dievény kostel (dnesni aredl Dievéného méstecka).
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V 50. letech vznikl také projekt Valasské dédiny a v 60. letech doslo k jeho vybudovani.

wevr

Bohumir Jaron¢k chtél, dle svych slov nize, aby se muzeum stalo zivym: (vmp.cz, ©2010)

., Nechceme budovati mrtvé skladisté budov a predmeétii, chceme zbudovati pomoci praktic-
kého narodopisu zZivé muzeum, v némz zdeédené tradice valasské minulosti a svérdz plemene
a bydlisté lidu jsou udrzovany pri zZivote vykony prdce, zvyky, tanci, zpévy a obradnostmi

lidu.

7.2 Objekty ValaSského muzea v prirodé

Areal se déli na 4 oblasti — Dievéné meésteCko, Mlynskou dolinu, Valasskou dédinu
a Pustevny. Dievéné méstecko je nejstarSim aredlem Valasského muzea, prezentuje zptsob
zivota na malém mésté v obdobi od poloviny devatendctého stoleti az po 1. Ctvrtinu
20. stoleti. V hlavni sezon¢ se zde uskuteciiuji programy, které pripominaji obtady, obyce-
je a dovednosti nasich predki. Navstévnici zde mohou vidét ruéni vyrobu tradi¢nich ka-
mennych brouskt ¢i dlabani drobnych domacich vyrobkl ze dieva. V Dievéném méstecku
se také kond mnoho mezinarodnich folklornich festivalll a kulturnich potfadd. Pod méstec-
ko spada 20 budov. Centralni budovou je Susak, ktery byl mnohokrat piestavén. VétSinu
¢asu slouzil k textilni vyrob& — upravovani platna, dnes slouZzi jako centralni pokladna pro
vSechny arealy a jako vstupni prostor do Valasské dédiny a Mlynské doliny. V pfizemi
objektu se nachézi historicko-etnograficka expozice s ndzvem MésteCko pod Radhostém,
v expozi¢nich salech budovy se konaji dalsi kratkodob¢jsi vystavy, které prezentuji historii
1 soucasnost regionu, pro piilezitost konani konferenci, seminaifi, sympozii a kongrest

slouzi konferencni sal ve 2. patfe (vmp.cz).

Mlynska dolina je nejmladsi, jsou v ni sdruzeny dodnes funk¢ni technické stavby prevazné
na vodni pohon. Je zde umisténa valcha, mlyn a pila, které jsou témét piesnou kopii tdoli
Podtat¢ ve Velkych Karlovicich. V objektu vozovny z Ostravice je umisténa expozice
,Dopravni prostiedky na Valassku®“. Vystava predstavuje svym zaméfenim rtzné formy
dopravnich prostfedkd, které se vyuZzivaly v zeméd¢lstvi, lesnictvi, obchodni ¢innosti, do-
pravé osob a vramci dalSich zivnosti a femesel. V letech 2008-2009 byl areal rozsifen
o nové objekty — obytny dim z Trojanovic, kovarnu z Horni Lid¢e a stodolu z Velkych

Karlovic — Podt’at¢ho. V areélu doliny se tak nachazi 9 objekti (vimp.cz).
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Valasskd dédina je nejrozsahlejSim aredlem. Hospodaiské usedlosti, salasnické stavby,
mlyn a kovarny jsou umistény v krajiné, ktera svou ¢lenitosti pfipomina mnohé vesnice na
ubocich Beskyd. Prvni objekty zde byly postaveny v r. 1962, zptistupnény o deset let poz-
déji. Interiéry budov zachycuji zpiisob bydleni od poloviny 19. stoleti v riznych socidlnich

vrstvach. V areélu je umisténo 30 budov (vmp.cz).

V poloving 18. stoleti byla nedaleko radhost'ské kaple zfizena poustevna, posledni zde ze-
miel kolem r. 1784 a v souvislosti s rozmachem turistického ruchu v zavéru 19. stoleti se
na Pustevnach zacalo stavét. Do konce 19. stoleti zde byli postaveny 4 budovy urcené
k bydleni, z nichz dvé¢ projektoval architekt Dusan Jurkovi¢. Interiér LibuSina také poma-
hal vyzdobit ¢esky malit Mikolds Ales. Po turistickém utlumu zptsobeném prvni svétovou
valkou, zapocal dalsi stavebni rozvoj Pusteven. Byl postaven moderni horsky hotel Tanec-
nica. V jednom z jeho pokojl stravil noc Ceskoslovensky prezident Masaryk pfi své na-
vStéve ValaSska v Cervnu 1928. V r. 1932 byl na hfebenu mezi Poustevnami a Radho$tém
postaven dal$i hotel — Radegast. Druha svétova valka vsak pfinesla zpustoseni objektu,
protoz v zavéru valky zde byly ubytovani pfisluSnici Hitlerjugend a mad’arskych asistenc-
nich oddild. Od 90. let se aredl zacal rekonstruovat a v r. 1999 byla oteviena restaurace
LibusSin a o ¢tyfi roky pozdé&ji i hotel Maménka. V této dobé byl aredl prohlaSen Narodni

kulturni paméatkou (vmp.cz).

V ROZNOVE POD RADHOSTEM
NARODNI KULTURNI PAMATKA

M VALASSKE MUZEUM YV PRIRODE

CESKA REPUBLIKA Motfov

Roznoy p. R,
Brio

rﬁ‘ DREVENE
MESTECKO
LTS WO0DEN TOw
i

MLYNSKA

I )( ll IN \
g ‘.-‘.-\‘;.‘\S.‘w\

DEDINA

PUSTEVNY

Obr. 7.1 Mapa objekti Valasského muzea v piirodé
Zdroj: Vala$ské muzeum v piirodé
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7.3 Nabidka sluzeb Valasského muzea v prirodé

Kromé¢ klasickych akci a programt, které budou popsany nize, Valasské muzeum nabizi
také v aredlu Dievéného meéstecka poStu. Jednd se o historickou expozici staré posty
z prelomu 19. a 20. stoleti vybavenou také unikatnim Morseovym telegrafem s telefonem.
V této ozivené expozici muzeum nabizi poStovni sluzby, navstévnici si tady mohou zakou-
pit pohlednice, obalky s pfitiskem Emila Zatopka, poStovni znamky, pamétni medaile Bo-
humila Jaronikka a Emila Zatopka, dale pamétni listy s tematikou riznych narodopisnych
programu ¢i jinych vyznamnych udélosti ve Valasském muzeu. PoStovna je také vybavena
dennim razitkem, které se pouziva k odeslani bézné posty, disponuje také razitky ptilezi-
tostnymi vcetné predvanocnich. Postovna je mistem, kde navstévnici najdou atmosféru

¢asti Rakouska-Uherska za doby vlady cisafe Frantiska Josefa I. (vmp.cz).

Muzeum také nabizi moznost uzavieni manzelstvi. Obtady se tak konaji na dvou mistech,
a to v aredlu Dievéného mésteCka na Radnici a ve ValaSské dédin€é v Evangelickém tole-

ran¢nim kostele (vmp.cz).

Muzeum je také vyhleddvanym mistem pro filmovou produkei. V minulosti se jeho pro-

story objevily naptiklad v serialu CT — Doktor Martin (hl. roli obsadil Miroslav Donutil),
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ve filmu Celebrity s.r.o. (2015), pohadka Kovat z Podlesi a Dvanact méesicka (2012), film
Hanele, Cisat a Tambor (1998), Zlatnik Ondra, O Nesytovi, Perinbaba, ale také ve filmu
Tajemstvi hradu v Karpatech &i Nikola Suhaj loupeZnik (vmp.cz).

Muzeum také nabizi moznost pronajmu svych prostor, naptiklad Janikovy stodoly, Ko-
morni amfiteatr, Velky amfiteatr ¢i Konferenéni sal — Susak. Prostory se mohou vyuzit

firemnim akcim, semindiim ¢i konferencim (vmp.cz).

Pro rodiny s détmi muzeum také nabizi v aredlu Dievéného meéstecka hraci prostor pro
déti — Détsky dvorek, otevieny v ervnu 2018, ptfi¢emz design vychazi z prvki tradiéniho
hospodateni na Valassku a je pfizptisoben pro détské ndvstévniky. Dale se zde nachazi
historicky koloto¢, ktery je volnou rekonstrukci zdbavného zafizeni, koloto¢ je funkéni,
jeho spousténi oznamuje tradi¢nim tlu¢enim na zvon, hudebni doprovod simuluje typickou
produkci nejriznéjSich dobovych hracich skiini, polyfond, aristonti nebo jednoduchych

flaSinetti (vimp.cz).

Béhem hlavni sezony je také moznost ve Valasské dédiné projet se bry¢kou za ptiznivého
pocasi, a to v case od 9.30 do 12.00 a od 13.00 do 16.00. Brycka jezdi o vikendech
a svatcich. Muzeum také nabizi pro déti do 15 let vstup zdarma, a to naptiklad na akci Den
muzei, na den Dé&ti ve ValaSské dédiné, na program Podzimni putovéani s broucky ¢i na

program Mikulésského podvecera ve Valasské dédin€ (vmp.cz).
V tabulce nize se nachazi cenik jednotlivych okruhti i dalsich sluzeb.

Tab. 7.1 Cenik sluzeb ve VMP

Areal Zakladni Snizené D¢tské Rodinné
Di‘evéné méstecko = 100 K¢ 80 K¢ 50 K¢ 200 K¢
Milynska dolina 80 K¢ 60 K¢ 40 K¢ 160 K¢
Vala$ska dédina 100 K¢ 80 K¢ 50 K¢ 200 K¢
VSechny tii arealy = 200 K¢ 150 K¢ 90 K¢ 400 K¢
Vystavy 40 K¢ 30 K¢ 20 K¢ 80 K¢

Najmy prostor

Janikova stodola Zakladni sazba do 4 hodin — 6500 K¢
Komorni amfiteatr | Sazba 7 000 K¢ za 2 hodiny

Velky amfiteatr Sazba 10 000 K¢

Konferenéni  sal | Sazba 5 000 K¢/den + dalsi priplatky

- Susak
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Zdroj: vmp.cz

7.4 Navstévnost

Navstévnost Valasského muzea v prirodé kazdym rokem roste. Zajem o navstévu pamatek
rok od roku roste a navstévnici se chtéji dozvédét vice o zivoté svych predkl a chtéji o tom
poucit i1 své déti, jelikoz roste také vEtsi zajem déti o nové technologie a déti se na téchto
prostfedcich stavaji zavislé, instituce jako Valasské muzeum v piirod€ nabizi roding pfile-
Zitost zamezit této zavislosti a nabidnout rodin€ program, jak byt spolu, at’ vyrazi na akci ¢i
jen prochazku Valas§ského muzea v ptirod¢€. Jak je patrné na grafu nize, za poslednich pét

let (od roku 2013-2018) navstévnost vzrostla o vice nez 119 tisic navstévnika.

Celkovd navétévnost
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Obr. 7.2 Celkova navstévnost muzea od roku 2013

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice byva navstévovano z areali Dievéné méstecko, je to proto, jelikoz se v méstecku
kona také vétsina akci, které muzeum nabizi. DalSim nav§tévovanym aredlem po mésteCku
je Valasska dédina s poctem névstévnikl za rok 2017 — 76 680. Nejméné navstévovanym
mistem jsou vystavy, coz muze byt kvili tomu, ze po projiti vSech areélii vétSina navstév-

nik jiz nechce jit jeSté na vystavy. VétSina ndvstévniki totiz na navstévu do Valasského
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muzea jdou i se svymi détmi, které po celodenni prochazce mohou byt jiz unavené a na

vystave by se jiz mohli nudit.

NAVSTEVNOST DLE JEDNOTLIVYCH AREALU
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Obr. 7.3 Navstévnost jednotlivych areal od roku 2013

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejnavstévovanéjsi akce za posledni roky zobrazuji grafy niZe. V roce 2013 nejvice na-

vstivenou akci byl Vano¢ni jarmark, kterého se zucastnilo pfes deset tisic navstévniki.

Dalsimi akcemi byly Roznovska valaska, Velikonoce na Valassku a Starodavny jarmark.

Dalsi akce, které navstivilo méné nez tisic navstévnikd a které nejsou uvedeny v grafu,
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Obr. 7.4 Nejvice navstivené akce v roce 2013

Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2017 se skladba nejnavstévovanéjsich akci od roku 2013 pftili§ nezménila. Navstév-
nost se ovsem od roku 2013 vyrazné zvysila. Nejnavstévovanéjsi akci byly Velikonoce na
Valassku, které navstivilo pfes 26 tisic navstévnikd. Opét v grafu nejsou uvedeny akce
s poctem navstévnikli mensim nez dva tisice, mezi takové akce pattila naptiklad akce —
Koncert ke statnimu svatku, Valassko a jeho muzikanti, Stavéni maje, Svatojansky vecer ¢i

M

koncert Mistfinanky.

Nejnavstévovanéjsi akce v roce 2017

Velikonoce na Valassku I © 667
Vanodni jarmark IS 15 415
Starodavny jarmark IS 10097
RoZnowvské slavnosti NN 9 940
Dny femesel a setkani kovarll IS 2 165
Zvoneckowy jarmark IS 7 228
Masopust I 4713
Vanoce na déding I 4 632
Pekafskd sobota I 4373
Janodik(v dukidt mmm 3614
Anenska pout I 3110
Podzimni putovani s broucky Valadskym... IS 2 300
Uroda z poli, zahrad anebo Valagsky... Il 2 221

0 5 000 10000 15000 20000 25000

Obr. 7.5 Nejnavstévovangjsi akce v roce 2017

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf niZe ukazuje, jak je rozloZzena navstévnost dle vstupného. Je vidét, ze skutecné
nejnavstévovanéjSim arealem je Dievéné mésteCko, v grafu neni zahrnuta navstévnost vy-
stav, jelikoZ ta se pohybuje v hodnotach nejvyse okolo 600 navstévnikli ro¢né. V tabulce

nize jsou vidét jednotlivé hodnoty z grafu.
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2015 20162017

2014

2013

Navstévnost areald dle jednotlivych

Celkova
Celkova
Détské
Zakladnf
SniZené
Rodinné
Zakladnf
SniZené
Détské

Zakladni

(=]

Vs

W Dievéné méstectko

50000

tupnych

W Valasska dédina m Mlynska dolina

100000 150000 200000 250000

Obr. 7.6 Navstévnost areald dle poctu zakoupenych vstupenek

Zdroj: vlastni zpracovani

Kazdy rok muzeum generuje svou navstévnost, bohuzel pro analyzu, eviduje to pokazdé

v jiném popise, navic nelze urcit, jaky podil osob, které navstivilo jednotlivé aredly, je za-

hrnuto také v navstévnosti akci pofddanych muzeem.

Tab. 7.2 Pocet navstévnikl dle jednotlivych arealt

Zdroj: vlastni zpracovani

Drevéné méstecko Valasska dédina Mlynska dolina

2013

2014

2015

2016
2017

Zakladni
Détské
Snizené
Zakladni
Rodinné
Snizené
Zakladni
Détské
Celkova
Celkova

77 675
11741
29 296
34 850
28 684
29 564
126 571
60 189
204 300
195 902

34596
4 691

9 564

22 404
22 196
21116
44 466
28 281
80 496
76 680

7316

2780

3243

20 615
19 885
16 542
16 063
10 666
30 640
28 968
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8 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VALASSKEHO MUZEA V PRIRODE

V této kapitole budou rozebrany jednotlivé komunikacni nastroje, které jsou Valasskym
muzeem Vv piirodé uplatiovany v mensi nebo vétsi mife. Nejvice se muzeum spoléha na
socialni sité¢ a webovou komunikaci, pfipadné na reklamu a public relations. V lonském

roce muzeum vynalozilo na propagaci 400 000 K¢.

8.1 Komunikaéni mix

Valasské muzeum v pfirodé komunikaéni nastroje vyuziva pfedevsim k informovani vetej-
nosti nebo k pozvani navstévniki na své akce, které kona od masopustu az témét do konce

roku, kdy je rok uzavien Stépanskym koledovanim.

8.1.1 Reklama

Reklama se v muzeu uplatiiuje v Sirokém spektru. Tisténou reklamu — plakaty a letdky —
vyuziva predevs§im k vylepu v Ostrave, Zlin€, HoleSové, Kopfivnici a dalSich méstech
v okoli. Letaky naopak posila do informacnich center a spolupraci s nimi ziskava navstév-
niky na své akce. Dal$i reklamou jsou billboardy, které muzeum pfili§ nevyuziva, protoze
v tom nevidi pfimy vliv na navstévnost, v minulosti v§ak vyuZzilo billboardovou reklamu

v Ostravé — Mosnoveé.

Muzeum také spolupracuje s riznymi radiovymi a televiznimi stanicemi. Mezi televizni
stanice spada naptiklad TV Noe a Ceska televize, kdy se ucastni napiiklad pofadu Dobré
rano ¢i Sama doma, aby pozvalo na své eventy. Do raddiovych stanic spada predevs§im radio
Proglas a Cesky rozhlas — Zlin. O svych eventech a dal§im informuje také v ¢asopisech
a webech, kde pravideln¢ aktualizuje informace. Mezi Casopisy a noviny patii casopis
Epocha, Mladé fronta ¢i ValaSsky denik. V raddiovych stanicich dale muzeum kromé¢ Roz-
novskych slavnosti zvalo na Dny femesel a setkani kovati a JanoSikdv dukat. V minulém
roce se muzeum prezentovalo také na TV Slovacko ¢i TV Polar, kde zvalo na Roznovské
slavnosti. Mezi dalsi medialni partnery patii také Cesky rozhlas Brno, Radio Blanik, Radio
Hana, Televize Besdyd, magazin Tim (tipy na vylety) ¢i Spektrum RozZznovska a Casopis

Stamgast&Gurman.
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8.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma ve Valasském muzeu v ptirodé riznou formu, svou ¢innost podporuje
pomoci soutézi, kterymi chtéji zaujmout navstévniky, ale také usporadava spoustu vystav,
na které mifi sice malo navstévnikl,, nicméné¢ dopliuji charakter muzea v ptirodé. Mezi
dalsi formy podpory prodeje Ize zatadit komunikaci s informac¢nimi centry, kam rozesilaji
své plakaty a letdky o pfipravovanych vystavach a akcich. Dal$im nastrojem podpory pro-
deje mohou byt veletrhy, kterych se muzeum ucastni — v letoSnim roce to bylo napiiklad

veletrh cestovniho ruchu v lednu v Brn€ a v unoru veletrh Holiday world v Praze.

Do soutézi patii zajimava soutéz nazvana GENIUS LOCI, kdy se navs$tévnici mohou vydat
po stopach mist, kde se snoubi tradice se soucasnosti. Musi nasbirat minimaln¢ ¢tyfi razit-

ka ¢lenti Ceského svazu muzei v ptirodé a mohou soutézit o zajimavé ceny.

| Sbirejte razitka za navitévy minimélng
étyF clent: Ceského svazu muzei

i vobdobiod 1.7.-31.12. 2017

i asoutéite o zajimavé ceny.

Eemailioocci
L roa

+ Valaiské muzeum v pfirodé
v Ronavé pod Radhostém

+ Muzeum jihovychodni Moravy
ve StraZnici

« Park Rochus Uherské Hradisté
I+ Vesnické muzeum Pertoltice
i+ Vodni mijn Wesselsky Loutky u Oder
i+ MiksikQv statek Trsténice

+ Archeapark Chotébuz

GENIUS LOCI - Kotulova dFevénka Havifou

+ Muzeum licovjich staveb v Koufimi
Vydejte vy
kde Podrobné informace k soutédi

i naleznete na www.vmp.cz

Obr. 8.1 Karti¢ka soutéZze Genius Loci

Zdroj: Vala$ské muzeum v piirodé

Vystavy v loniském roce zahrnovaly napiiklad vystavu ,,Hra¢ky nejmilejsi aneb Jak jsme
si hrali“. Na této vystavé méli navstévnici moznost vidét soubor hracek rizného pivodu ze
sbirek ValaSského muzea v pfirod¢, které jsou po vétSinu Casu v depozitafi. Sbirka Citala

kolem 700 kust riznorodych hracek a dalSich hernich pfedméta.

Dalsi vystavou byla ,,Dilna lidové umélecké vyroby“, kterd prezentovala upominkové
pfedméty z produkce Dilny lidové umelecké vyroby VMP za uplynulych padesat let své
existence. K typickym vyrobklim patiily miniatury chalup a ndbytku, hole — valasky, servi-
rovaci desticky s vypalovanym dekorem, soustruzené misky, dézy, kofenky a svicny, ma-
lované hracky, dfevéna bizuterie, hlavolamy, lucerny a také plastiky madon a svatych.

Vzniklo zde vice nez sto druhdt upominkovych a uzitkovych predméti.
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Stala expozice zahrnuje tyto vystavy:

Vala$ska dédina — opravdu zmizely svét? — navstévnici zde mohou nahlédnout
do zivota naSich pfedkii a nabidne také inspiraci pro soucasny zivot. V n¢kolika
kratkych zastavkach se navstévnici ohlédnou za bydlenim, obzivou, stravou, zdra-
vim, odpocinkem a rodinou a virou. Cilem vystavy je vyzvat navstévnika
k silngjSimu vnimani spojitosti dneSka a minulosti. A v rdmci této expozice byly

zrealizovany nové tematické okruhy, které budou popsany nize.

Tato vystava vtdhne malé i velké navstévniky do d¢je. Navstévnici si mohou vyzvednout

tisténé okruhy v hlavni budové — SuSdku — na pokladné€ nebo v expozici v Domé Pod Stra-

ni. Mezi tyto okruhy patti — ,,Podivej se, jak to bylo, kdyz se na dédin¢ zilo* (hledacka

s tajenkou pro zimni obdobi), ,,Krok za krokem dédinou, jdeme s ov¢i rodinou* (hledacka,

kterd ndm pfiblizi zdbavnou formou salasnicky zpiisob chovu ovei na Valassku

v minulosti) a ,,0d trnky ke vdolku* (priivodce VD se zamétenim na zemédélské hospoda-

feni, zpracovani produktl a jejich vyuziti v lidové strave).

Méstecko pod Radhostém — expozice byla oteviena jako posledni z projektt tzv.
Norského grantu, jehoz zdmérem je dokumentace, uchovani a prezentace projevi
tradi¢ni lidové kultury. Expozice pfiblizuje na modelovych situacich z déjin Roz-
nova pod Radhostém historii 1 béZny Zivot méstecka v prib&hu vice nez sedmi sta-
leti, tato expozice vyuziva také privodce audiovizudlni technologie. Expozici dopl-
ni navazné vyukové lekce na témata z déjin mikroregionu (stfedovek a pocatky
osidleni RoZnovska, doba barokni a jeji zboznost, lazenstvi, Roznov jako stfedisko
vyroby platna, roznovska femesla, Roznov pohledem maliti, Roznov a krasna lite-
ratura atd.).

Mezi dalsi stalé expozice patii vystava ,,Jak stavéli naSi predkové®, kterd se na-
chazi v Panské sypce v Dievéném mésteCku. Navstévnici zde mohou vidét femesl-
ny um, ktery nasi ptfedkové uplatiovali pti stavbé domu 1 hospodaiskych objekti.
Expozice ptiblizuje dovednosti minulych generaci, je ¢lenéna na ne€kolik samostat-
nych témat, napf. kmen, roubeni, stfecha, §tit a hlina. Pro mensi navstévniky je pfi-
praveno nékolik interaktivnich prvk, které se snazi i ty mensi pomyslné vtahnout
do svéta tradi¢niho stavitelstvi a osvétlit jim nckteré zajimavosti a souvislosti.

V souvislosti s vystavou je ptipraveno i nékolik soutézi — naptiklad s tématikou po-
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znani jednotlivych stromti dle kmene a kury, historického naradi ¢i sestaveni ob-
razku dievéného puzzle.

- wJak jde kroj, tak se stroj“ je vystava o tradicnim odivani na Valassku. Vystave-
né exponaty nabidnou moznost seznamit se s riznorodosti a krasou textilii a sou-
¢astek tradi¢niho i civilniho odévu uzivanych naSimi ptedky pfi riznych piilezitos-
tech v obdobi od konce 18. stoleti do pol. 20. stoleti. Cilem expozice je seznamit
zajemce z laického 1 odborného prostiedi s historickym vyvojem a vlivy formujici-
mi podobu tradiéniho odévu uzivaného na ValaSsku. Exponaty jsou jednotlivé in-
stalovany ve vitrinach, ale také v dioramatech, jez zavedou do konkrétnich Zivot-
nich situaci a scén, které ovlivnily charakter uzitého oSaceni pro danou pfilezitost.
Tato expozice byla oteviena 4. prosince 2016 za téasti ministra kultury CR Daniela

Hermana.

8.1.3 Osobni prodej

Do ptimého styku s navstévniky ptichazi ptedev§im privodci, potfadatelé akci, pokladni
a zaméstnanci upravujici okoli v muzeu. Chovani téchto osob ma tudiz zasadni vliv na
navstévniky a lze ho zatadit do osobniho prodeje. Pritvodci ani pokladni nenosi specidlni
uniformy, coz ptispiva k tomu, aby se ndvstévnici citili komfortné. Kli¢ové je vSak chovani
pravodci. Muzeum totiz nejvice osob navstévuje nejvice osob predevsim v hlavni sezong,
kdy se jednani privodcti mize lisit od poctu vyprav, které aredlem provedou, ale také po-

¢asim, které zde panuje.

8.1.4 Public relations

Ve vztazich s vefejnosti muzeum komunikuje pfedev§im s médii. Pravideln¢ vydava tisko-
vé zpravy, kde informuje o akcich, vysledcich soutézi, vystavach, besedach a dalsim. Na
zacatku sezony uspotradava tiskové konference a média se predevSim v posledni dob¢ in-
formuji o pozaru Libusina, ke kterému doSlo v noci z 2. na 3. biezna 2014 na Pustevnach.
Vetejna sbirka na opravu vynesla celkem 9 956 128, 82 K¢. Stavba by méla byt dokoncena
do konce letosniho roku. PR aktivity dale zahrnuji 1 tiskové konference v Praze, spolupraci

s mé&stem ¢i fundraising.
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8.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing se v muzeu uplatiiuje pfedevSim pii zasilani nabidek programti — piede-

v8§im vychovné-vzdélavacich — do §kol a do informacnich center v okoli.

8.1.6 Internetova komunikace a online marketing

ValaSské muzeum maé zatim své vlastni stranky, ovSem Narodni muzea sjednocuji
i s pamatkami sviij webovy vzhled, proto na konci dubna jiz uvede novy vzhled webu. Na
webu pro pocet navstévniki funguje pocitadlo, viz nize. Nabidka webu je veelku piehled-
na. Navstévnik zde najde informace o oteviracich hodinach, cenach vstupného, navstévni
tad, jak si objednat prohlidku a dalsi sluzby. Dale se zde nachazi nabidka pracovnich mist,
internetovy obchod, na kterém se nachazi nabidka CD, DVD, videokazety a publikace,

ovsem nefunguje to jako e-shop, ten bude spustén spolecné s novou verzi webu.

VALAL 1MV PRIRODE
N d
M ATKA,

Mérodnd muzewn v pfirods Pofar LibuSina  Muzeun  Programy a vistawy  Odbomna Sinnost  Akmuality

Beseda se apisovitelkou A Mornitajnoveu

Velikonooe na Valaisku

Rofnovské slavnosti

Narodni muzeum v pfirod&

=  Hanbehé mureum v pirodé
»  Muzéum v prirodé Vysodina
Muzeum v plirodé Zubrnice

Valadske muzeum v piirods
[ DREVENE

B
{taal mESTECKO JQDDLIN*\

Wice infarmaci Wice inifoemmac I

CTVALASSKA :&-
/ﬂ\‘ DEDINA faleh| PUSTEVNY
|29

P

Obr. 8.2 Momentalni vzhled webu Valasského muzea v ptirodé

Zdroj: Vala$ské muzeum v piirodé

Na webu se dale informuje o vSech aktualitach — akcich Valasského roku, o pozaru Libusi-
na, o kontaktech, programech a vystavach a své odborné ¢innosti. Webova verze se nacha-

zi ve tfech jazykovych mutacich, a to ¢eské, némecké a anglické, dale se zde nachéazi loga
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Facebooku, Twitteru a Googlu+, jelikoz tyto socidlni sit¢ momentalné vyuziva ke komuni-
kaci. Na webu je také umistén QR kod, ktery ovSem na nic neodkazuje, déale je zde odkaz
na webkameru v aredlu Dfevéného méstecka, tudiz se navstévnik muize podivat do déni

v arealu.

Navitivy
Celkem 2510636

Tyden 5254
Dnes 8 B
Ondine 20

Obr. 8.3 Pocitadlo navstévniki webu vmp.cz, datum 22.3.
Zdroj: Vala$ské muzeum v piirodé
Mezi medialni partnery, pies které¢ se navstévnici zjistuji informace o muzeu, patii portal

kudyznudy.cz, Vychodni Morava ¢ Kam po Cesku.
8.1.7 Socialni sité a viralni marketing

Muzeum vyuziva tii socialni sité. Jsou jimi Facebook, Twitter a Google+. Nicméné po-
stupné zjistuje, ze na Twitteru a Google+ fanousky pfili§ dobie neciluje, proto tyto sité
bude ruSit a zacne vyuZzivat sluzeb Instagramu. Na Facebooku méa ValaSské muzeum

v ptirodé¢ kolem 10 tisice osob sledujicich.

Nasledujici metriky ukazuji ¢innost na Facebookovém profilu od 13. inora do 12. bfezna.
V tomto obdobi se uskutecnilo 45 akci na strance, stranka byla zobrazena vice nez
2 400krat, stranka ziskala 133 oznaceni ,,To se mi libi“, coz je o 15 % vice nez

v pfedchozich mésici, nicméné dosah ptispévku klesal o 26 % na 35 582 osob.

Za obdobi od 15. prosince do 13. bfezna pocet sledujicich vzrostl. Dne 13. 3. méla stranka
pocet sledujicich 9872 osob, v porovnani napiiklad 21. ledna byl celkovy pocet osob sledu-
jicich stranku 9 666, coZ je o zhruba 2% nartist za necelé 2 mésice. Stranka dale méla
k 13. bfeznu 9 779 oznaceni ,,To se mi libi“. Fanousci nemaji jasné vymezeny den, kdy by
byli nejvice na dané strance, v obdobi jednoho tydne se pocet zobrazeni pohybuje od 9 002
osob v pondéli po 9 110 osob v ned€li a nejvice jsou lidé aktivnéjsi ve stiedu a Ctvrtek, kdy
se stranka zobrazila nanejvy$ 9 154 osobam. FanousSci stranku navstévuji nejvice mezi
18 a 21 hodinou, nejvétsi pocet navstév na strance je v ¢ase osmé hodiny vecerni, kdy

stranku navstivilo 5 393 osob, jak ukazuje obrazek nize.
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Kdy jsou vasi fanousci online Typy prispévku Pfedni prispévky ze stranek pro srovnani

Data zobrazena za posledni 1tydenni obdobi. Casy dne jsou zobrazeny v mistnim éasovém pasmu poditace.

9002 9104 9154 9143 9133 9133 9110

Casy

5393

Obr. 8.4 Casova osa dne, kdy jsou fanousci online

Zdroj: Facebookova stranka Valasského muzea v ptirodé

Mezi nejsledovanéjsi ptispévky na strance patii video, které ma prumérny dosah 16 190
osob, ptes 1000 osob na prispévek klikne a kolem 720 osob na ptispévek néjakym zpiso-
bem zareaguje, at’ komentafem ¢i sdilenim. Dalsi typ ptispévki je fotografie, kterd ma
primé&my dosah 7 442 osob, na piispévek klikne pfes 600 osob a 200 na n¢&j zareaguje.
Nejmensi primérny dosah ma ptispévek v podobé odkazu, ktery ma pramérny dosah pies
6300 osob, pies 200 osob na n¢j klikne a 188 osob na piispévek zareaguje komentafem ci

sdilenim.

1tyd. 1 més. 1 &vrt.
15122018 [

I Il
133201 [
Dosah pfispévkl

Pocet lidi, kterym se na obrazovku dostaly jakékoli pfispévky z vai strénky nebo o vai strance. Jde o odhad

Organicky Placeny METRIKY
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Obr. 8.5 Dosah prispévkll na facebookové strance muzea

Zdroj: Facebookova stranka ValaSského muzea v piirodé

Dosah na strance je organicky, coZ znamena, ze navstévnici jdou na stranku pii svém ak-
tivnim vyhledavani, nikoli pfes placenou propagaci. Dosah na strance velmi kolisa, ve sle-
dovaném obdobi (od 15.12. do 13. 3.) na zacatku obdobi m¢la stranka dosah téméf 12 tisic
osob, k tomuto Cislu se dostala téméf opét az na zacatku biezna (kolem 5. — 7. 3.). jinak

dosah zaznamenal nejvyse 10 tisic osob, blize se metrika dosahu nachazi na obrazku vyse.

8.1.8 Event marketing

Nabidka akci ValaSského muzea je vskutku Sirokd. Muzeum spolupracuje s riznymi orga-
nizacemi, jako naptiklad s méstem Roznov pod Radho$tém, s Narodnimi muzei v ptirode¢,

s Asociaci muzei a galerii ¢i s partnerskymi spolecnostmi.

Rok v muzeu, pojmenovan tematicky jako ValaSsky rok, za¢ina slavnosti Masopustu —
unor. V muzeu se prezentuji masopustni zvyky, nabizi se zabijatkové vyrobky a probiha
také soutéZz O nejlepsi valasskou klobasku a O nejlepsi valasskou tlacenku, masopustni
obchiizky zajistuji soubory z okoli. Nabidka pokrac¢uje na Velikonoce — Velikonoce na
ValaSsku, ktera je velmi navstévovana. Program se kona od soboty do pondéli, kdy se tra-
di¢né predvedou lidovi vyrobcei, vyhrava cimbalovd muzika, v nedéli vystupuji soubory

z okoli, barvi se kraslice apod.

Dalsi tradi¢ni akce — Stavéni maje — probihd 1. kvétna, o tyden pozdé€ji muzeum nabizi
koncert ke statnimu svatku. Nabidka v kvétnu pokra¢ovala Dnem muzei (muzeum nabize-
lo volny vstup do Dfevéného méstecka), Jarem na dédiné (ozivené expozice s ukazkami
tradi¢nich jarnich praci) a Majovym jarmarkem spojenym s kdcenim méje. Nabidka akci
se ovSem obmeénuje a jednotlivé akce se konaji 1 v jinych mésicich, tradi¢ni akce ovSem
zustavaji zachovany. V Cervnu nabidka muzea poskytovala Slabikar devatera remesel
(Den déti) — potad patii mezi vychovné-vzdelavaci potady, jsou prezentovana rizna femes-
la a program je doplnén vystoupenim cimbalové muziky ¢i divadelnim ptedstavenim. Déle
se v ¢ervnu konala akce ValaSsko a jeho muzikanti, Ondrasova Valaska (folklorni festi-
val), Cimbal Classic (koncert k 25. vyro¢i hudebni skupiny), Svatojansky vecer — plny
tajemnych slunovratovych zvyka, obfada a ritualti a Absolventské predstaveni Skoly mla-

dych odzemkait.
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V cervenci se v muzeu kond Zvoneckovy jarmark — setkani hrn¢iit, keramikii a vcelait,
vystoupila skupina Fleret a Zuzany Sulakové, tento pofad patii k nejnavitévovangjsim ak-
cim muzea. Nasledovala akce Hejiv nozik — 21. ro¢nik setkani lidovych fezbait spojeny
s ukazkou jejich zrucnosti. Tradi¢né také probiha porad Ozvény Valasského Slavina, kte-
ré jsou vénovany vyznamné osobnosti, v loiiském roce vénovany malifi Jaroslavu Frydry-
chovi. Nasledovala Pekarska sobota—25. ro¢nik — oslava cechu pekatského, ochutnavky
peciva, soutéze o nejlepsi chleba a rohlik. Dalsi akce v Cervenci byli — Sklarska nedéle
(prezentace starého sklarského femesla), Romska pisen (24. ro¢nik mezinarodniho festiva-
lu v Dfevéném meéstecku), Anenska pout’ (oslava svatku patronky Valasska sv. Anny,
spojena s krojovanym procesim z farniho kostela a pout'ovou slavnosti v Dfevéném mes-
teCku) a mésic byl ukoncen velmi hojn¢ navstévovanou akci — Dny Femesel a setkani ko-

varu (28. rocnik, ukazka tradi¢nich lidovych femesel, kterd uplné nevymizela).
V srpnu nabidka muzea poskytovala tyto akce:

- Jano$ikav dukat — 19. ro¢nik Mezinarodniho festivalu slovenského folkloru v CR,
17. roénik mistrovstvi Valasského kralovstvi ve stloukani masla,

- Vala$ské folkrockovani (pofad T klubu ve Vala$ské déding),

- Starodavny jarmark — pestra nabidka jarmare¢niho zboZzi s bohatym programem
a atrakcemi pro celou rodinu,

- Hrava dédina — pfipominka zapomenutych détskych her,

- Myslivosti zdar! — ¢eska myslivost v tradicnim i sou¢asném pojeti,

- Z druhé strany Radhosté — ozvény frenStatského folklorniho festivalu.

vvvvvv

Skoly s prohlidkou arealu a vykladem ucitele), Hrala muzika (setkani valasskych decho-
vych kapel), Muzicirovani se Solaném (soubor Solan z RoZnova pod Radhostém
s hostem), Podzim na poli a v chalupé (tradi¢ni podzimni prace, v loiiském roce zaméie-
no na zpracovani a vyuziti Inu), Podzimni putovani s brou¢ky (détsky lampionovy pri-
vod s programem piipravovany ve spolupraci s Méstskou knihovnou v Roznoveé) a Béh

rodnym krajem Emila Zatopka (16. ro¢nik memoridlu olympijského vitéze).

V priibéhu fijna a listopadu se konaly tyto akce — BoZska flétna (mezinarodni hudebni
festival o Panové flétné a jejich interpretech), Tyden knihoven, Uroda z poli, zahrad

a sadii (vystava) a Koncert ke 100. vyro¢i vzniku CSR.
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Prosinec je zaméten také tematicky, jak se k muzeu hodi. Probih4 jiz tradicné Vecer pri
svickach (slavnostni pfedvanoc¢ni koncert skupin), Mikulassky podvecer (prohlidka area-
lu s mikulasskou nadilkou), Vanoce na dédiné (tradicni program pouze pro objednané
Skoly a skupiny s ukdzkami zimnich praci pfipravy Vanoc a vanocniho zvykoslovi), Va-
nocni jarmark (nabidka darkli z dilen lidovych vyrobct, koledovéni, obchizky lucek
a ertt), Zivy Betlém (lidova hra o narozeni JeZise) a Stépanska koleda (vano&ni koncert

v kostele sv. Anny).
Mezi vychovné-vzdélavaci programy pak patii:

- BarviF modrotisku — historie vyroby modrotisku a i jeho vyroba, vhodné pro déti
4.-9. tfidy, stiedni skoly, zdjmové skupiny ¢i seniory;

- Velikonoce na Valassku — popsano vyse;

- Z platna a sukna Sité — jak vypadal odév naSich ptfedkil, z jakych materidlt byl
usit a zdoben, navstévnik je proveden expozici ,Jak jde kroj, tak se stroj*, vhodné
také pro zakladni a stfedni Skoly, zajmové skupiny ¢i seniory;

- Jak Valasi chovali v€ely — potfad vénovany vcelafstvi, v praktické diln¢ si pak na-
né pro mateiské $koly a prvni stupeii ZS;

- Jakpak si hrali Valasci mali? — porad o détskych hrach a hrackach, prohlidka vy-
stavy ,,Hracky nejmilejsi aneb Jak jsme si hrali®, déti si také mohli zkusit vyrobit
vlastni hracku a naucit se rozpocitadla a hry, konané v ¢ervnu;

- Za zvifatky na dédinu — prochdzka ValaSskou dédinou, déti se seznami

s domacimi zvitaty, zakonceno tvotfivymi aktivitami.
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9 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

Nasledujici kapitola objastiuje faktory, které jakkoli ovliviiuji ¢innost Valasského muzea
v ptirod¢. Je zde popsana SWOT analyza, analyza makroprostiedi i mezoprostiedi se sila-

mi, které¢ na VMP plisobi.

9.1 Analyza makroprostredi

Trh cestovniho ruchu je ovliviiovan riznymi faktory. V teoretické ¢asti bylo popsano poli-
tické, ekonomické, spolecenské i technologické prostiedi a kazdé z nich tento trh pfimo ¢i

nepiimo ovliviuje.

Uroveti primérné mzdy se od roku 2000 vyviji, jak ukazuje graf nize. Za obdobi 18 let se
primérné mzda vice nez zdvojndsobila, ovSem v oblasti kulturnich a zabavnich aktivit se
mzda za toto obdobi zvedla z 11 407 K¢ na 28 113 K¢. Pii nahledu do statistik Zlinského
kraje se primérnd mzda vyvijela od ¢astky 16 431 K¢ v roce 2002 na 27 565 K¢ v roce
2017. Pii této statistice je tfeba se také zaméfit na median mezd, ktery v roce 2017 nabyl

vyse 24 814 K¢.

Vyvoj priumérné mzdy
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Obr. 9.1 Vyvoj primérné mzdy od roku 2000

Zdroj: Cesky statisticky ufad
Mira nezaméstnanosti ma v soucasné¢ dob¢é tendenci klesat. Oproti roku 2000 se mira ne-
zamé&stnanosti zna¢né€ snizila, jak popisuje graf niZe. Mira nezaméstnanosti ve Zlinském
kraji se vyviji obdobn¢ jako celorepublikovd mira. Od roku 2013 se mira nezaméstnanosti
snizila z 6, 8 % na 2, 61 % v roce 2018, pfi€emz v lofiské roce byla nejvyssi mira neza-
méstnanosti v okrese Krométiz, nejnizsi na Zlinsku. Pocet volnych mist naopak meziro¢né

v kraji vzrostl 0 32, 1 % na 11 849 osob.
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Mira nezaméstnanosti
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Obr. 9.2 Mira nezaméstnanosti od roku 2000

Zdroj: Cesky statisticky afad

Do ekonomického prostfedi dale patii mira inflace, ktera v tinoru 2019 nabyla hodnoty
2,3 % a je na vzestupu. Hruby domaci produkt také roste, od roku 2000 jeho vyse vzrostla

722 379393 mil. KE na 5 047 267 mil. K& v roce 2017.

Mezi politické faktory patii predevsim legislativa, kterou se instituce musi fidit. Muzeum
podléha Ministerstvu kultury a musi respektovat kromé jeho natizeni naptiklad zdkon za-
kon ¢. 20/1987 Sb., o statni pamatkové péci, zdkon ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, zdkon
¢. 71/1994 Sb., o prodeji a vyvozu predméth kulturni hodnoty, zakon ¢. 101/2000 Sb.,
o ochrané osobnich udajt, zakon ¢. 122/2000 Sb., o ochrané¢ sbirek muzejni povahy, zakon
&. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zakon &. 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim
vystupovani v pravnich vztazich, zdkon ¢. 320/2001 Sb., o finan¢ni kontrole, zdkon
¢. 257/2001 Sb., knihovni zakon, zakon ¢. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisové sluzbg,
zékon ¢. 203/2006 Sb., o nékterych druzich podpory kultury, zakon €. 340/2015 Sb., o re-

gistru smluv nebo zékon ¢. 134/2016 Sb., o zadavani veifejnych zakazek.

Dale se muzea bezprostfedné tyka fiskalni politika naSeho statu i Evropské unie, jelikoz
ziskava dotace na svou ¢innost. Naklady Ministerstva kultury v lofiském roce doséhly vyse

9246 699 536 K¢, vynosy naopak ¢inily 491 201 292 K¢.

Také demografie se tyka trhu cestovniho ruchu, jelikoz ovliviiuje poptavku po nabizenych
sluzbéach. Vyvoj poc¢tu obyvatel se nachazi na grafu nize. Pocet obyvatel ve Zlinském kraji
ovSem v prabéhu minulého roku klesl na 582 921, poprvé po deviti letech ptevazovali pii-
st¢hovali nad vystéhovalymi, v kraji také bylo méné zivé narozenych i zemielych. Narodi-

lo se 6 078 déti, oproti roku 2017 vzrostl pocet déti, které se narodily jako druhé v potadi
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(0 120). Klesl také podil déti narozenych mimo manzelstvi — 2 569 déti narozenych mimo
manzelstvi. V pribéhu roku bylo uzavieno 2 856 manzelstvi, coz je o 84 mén¢ nez v roce
2017, dale bylo rozvedeno 1 279 manzelstvi, z toho v 40, 8 % ptipadil byla rozvedena bez-
détna manzelstvi. Pocet piist¢hovalych dosahl 4 230 osob a vzrostl tak oproti minulému
roku o 109 osob. Pocet vystéhovalych mezirocné vzrostl o 32 osob a dosahl 4 105 osob.

Mezi vystéhovalymi prevladaly zeny.
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Obr. 9.3 Vyvoj poctu obyvatel od roku 2000

Zdroj: Cesky statisticky ufad
Domacnosti v kraji se zmenSuji, zatimco v roce 1970 tvotily jednu domacnost v priméru
3 osoby, v roce 2011 jiz jen 2, 5 osob. Ubyva domdacnosti, které maji v priméru nejvetsi
pocet Clend, tedy Gplnych rodin, podil téchto rodin je 54 % na celkovém poctu domacnosti.
Vyraznou vétSinu Uplnych rodin tvofily manzelské pary (pfes 91 %), neformalni souZiti
dvou partnerti pfipadalo mirn€¢ nad 8 %, nicméné toto Cislo se také zvySuje. Témeétr dvé
tretiny uplnych rodin jsou bez zavislych déti — nejcastéji to jsou rodiny ve starSich véko-
vych kategoriich, které Ziji bez déti, anebo s détmi, které jiZ nejsou zavislé. V uplnych ro-
dinach zilo v roce 2011 87, 5 tis. zavislych déti, na jednu rodinu s détmi ptipada pramérné
1, 7 zavislého ditéte. VEtSinu neuplnych rodin tvoti matky s détmi (82 %), v tomto typu
rodin Zilo pfiblizné 19 tis. zavislych déti. Ve v€kovém zastoupeni nejvice k roku 2017 osob

spada do kategorie 40-44 let, kde je zastoupeno 49 500 osob ve Zlinském kraji.

Za poslednich padesat let se mira vzdélanosti zvySuje. Roste podil osob s vysokoskolskym
1 sttedoskolskym vzdélanim a klesd pocet osob jen se zédkladnim vzdélanim ¢i bez vzdéla-
ni. Od roku 1989 si domacnosti také vice nakupuj vlastni pocita¢. Od roku 2008 pocet do-

macnosti s vlastnim pocitacem vzrostl z 47, 7 % na 78, 4 %. V roce 2010 bylo 2, 4 milionu
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domacnosti vybaveno osobnim pocita¢em, coz je vice nez polovina vSech domdacnosti
(59 %), z ¢eho témér tretina pouzivala dva a vice pocitac. V domécnosti, kde ziji déti do
16 let, je vyrazné vyssi pravdépodobnost, Ze ma osobni pocita¢ nez v domécnosti bez déti.
Jesté vetsi rozdily se nachdzeji u rodin s vys$Simi piijmy — 92 % nejbohatSich domécnosti
v CR ma pocita, u osob s nejniz§imi piijmy poéita¢ vlastni pouze 21 %. UZivatele interne-
tu zvysil vyvoj novych technologii jako jsou chytré telefony ¢i iPody. Na oblib¢ také zis-
kéavaji i pfenosné poéitate. Podle informaci z CSU z roku 2016 piipada na sto domacnosti

206 mobilnich telefonu.

9.2 Analyza mezoprostiedi — Porter

9.2.1 Stavajici konkurence

Do stavajici konkurence spadaji vSechny atrakce v okoli, které navstévnici kromé¢ VMP

mohou navstivit. Tuto konkurenci Ize rozd¢€lit na pamatky a dal$i aktivity.

Pamatky

Cesko-slovensky mechanicky betlém — uveden do provozu v roce 2011; piiblizuje

nejzajimavejsi historické momenty, udalosti, zvyky, stard plivodni femesla tak, jak
se v prubéhu staleti vyvijel Zivot v nasem kraji, betlém se nachazi v Horni Lid¢i;

- Kaple sv. Cyrila a Metod¢je na Radhosti a socha Radegasta — kaple v romansko-
byzantském stylu, dokoncena a vysvécena v roce 1898, stavba oblozena dievénym
Sindelem, je to nejvyse polozena cirkevni stavba v CR, na pocatku Gervence byva
cilem cyrilometodéjskych pouti;

- Zéamek LesSna u Valasského Mezifi¢i — svou podobu ziskal az na konci 19. stoleti,
za navstévu stoji také prilehly anglicky park, zamek navstivi kazdoro¢né pies dva-
cet tisic osob;

- Zéamek Kinskych — empirovy zdmek, dnes slouZici jako muzeum, ale také jako dé-
Jist&€ spoleCenskych a kulturnich akci, zamek se nachazi ve Valasském Mezifici
a v roce 2017 jej navstivilo 23 520 osob;

- Zamek Zerotini — ptivodné renesanéni zamek, za prvni svétové valky slouzil zamek

weew

fady hudebnich a divadelnich akei;
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klad —

Karlovské muzeum ve Velkych Karlovicich — nachazi se zde expozice o historii
obce, zem¢edélské a salaSnické vyrobé a se souborem fezbatskych praci, samostat-
nou expozici tvofi historie vyroby zaniklych sklaren;

Zamek Vsetin — nejstarsSi dochovana budova ve Vseting, v roce 2017 jej navstivilo
rekordnich 38 495 navstévniki;

Pamatky lidové architektury — dievéné domky v Horni Lid¢i;

Zamek Host'alkova — s rozsahlym parkem z 19. stoleti, dnes slouzi jako restaurace;

vvvvvvvv

Slezské zemské muzeum, dil Michal a hornické muzeum (Ostrava), pramyslovy

areal dolnich Vitkovic (Ostrava), Slezskoostravsky hrad, Stramberska Triba, Muzeum

loutek, Technické muzeum automobilky Tatra, zficenina hradu Hukvaldy, hrad Sovinec

a zamek Hradec nad Moravici. Mezi dal$i paméatky spadaji kostely a kaple v jednotlivych

obcich.

Prirodni pamatky

Nérodni piirodni rezervace Knéhyn& — Certiiv mlyn — lesni porosty horského typu
na vrcholu a piilehlych svazich vrchii Knéhyné a Certiiv mlyn;
CHKO Beskydy — nejvétsi chranéna krajinna oblast v CR;

Narodni pfirodni rezervace Razula — u Velkych Karlovic.

Mezi dalsi prirodni pamatky patii pfirodni rezervace v okoli.

DalSi aktivity

9.2.2

Roznovské pivni 14zn¢;

Arboretum Novy dvir u Opavy;

Areal miniatur Miniuni (vystavisté Cernd louka);
DinoPark;

Zoologicka zahrada jak v Le$né, tak v Ostrave;

Gibon park — lanové centrum v Roznoveé pod Radho§tém;
Archeopark — v Chotébuzi-Podobofte;

Horsky lanovy park Tarzanic u FrenStatu pod Radhostém.

Riziko potencialni konkurence

Riziko potencidlni konkurence tkvi pfedevSim v tom, Ze na trh mtze vstoupit firma, ktera

piebere Cast navstévniki VMP, jelikoz nabidne lepsi sluzby za lepsi ceny. Nicmén¢ prav-
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dépodobnost potencialni konkurence, kterd by putsobila stejnym duchem jako Valasské

muzeum a nabidla publiku $iroké portfolio akci, je vskutku nizka.

9.2.3 Smluvni sila kupujicich a dodavatelu

Kupujici ptfedstavuji predevsim navstévniky, ktefi do VMP zajedou. Navstévnici maji,
vzhledem k adekvatni vysi vstupného, celkem malou silu. Hrozbou by mohlo byt pouze to,
ze navstévnici, pokud piijedou na nékterou z akci Valasského muzea, nebudou mit misto
k zaparkovani, jelikoz kapacity parkovacich mist jsou velmi vytizené a neni v moznostech
VMP tyto kapacity zvysit pro vyssi spokojenost. Dodavatelé ptedstavuji pfredevsim provo-
zovatele suvenyrii a obCerstvovacich zafizeni, kdy maji moznost jakkoli hybat se svymi
cenami a VMP ma jen malou silu na zménu. Navstévnici jsou také nespokojeni s nabidkou

obcerstveni a mtize to byt pficina jejich odchodu a nenavstévovani muzea v budoucnu.

9.2.4 Hrozba substituénich sluzeb

Substituéni lze povazovat v ptipadé€, ze navstévnici zvoli cestovani do zahrani¢i namisto
tuzemského CR a navstivi jakoukoli jinou pamatky ¢i muzeum v pfirodé — skanzen — napf.

ve Skandinavii, Pobalti aj.

9.2.5 Partnerska muzea a narodni muzea

Vala$ské muzeum v p¥irodé patii do organizace Ceského svazu muzei v pfirod&, mezi néz
dale patii napiiklad Muzeum Té&Sinska — Archeopark Chotébuz-Podobora, Muzeum
v prirodé Rochus v Uherském Hradisti, Kotulova Dievénka, na Krométizsku — Soubor
lidovych staveb v Rymici, Muzeum lidovych staveb v Koufimi, Miklikav statek Trsténice
u Litomysle, Vodni mlyn Wesselsky v Louc¢kach u Oder, Muzeum vesnice jihovychodni
Moravy ve StraZnici, Vesnické muzeum v Pertolticich ¢i Chadimiv mlyn v Hornich Du-
benkéch. Spolecné s t€émito institucemi nabizi program v prostiedi podobném architektuie
¢1 duchu Valasského muzea. Mezi partnerska muzea VMP patii Gornoslaski Park Etnogra-
ficzny, Kaszubski Park Etnograficzny, Liptovské muzeum a Pierwszych Piastow na Led-
nicy. Muzea si navzdjem piijcuji své vystavy a spolupodili se na projektech dotované Ev-

ropskou unii.

VMP bylo dile zafazeno mezi narodni muzea, ktera jsou v Ceské republice pouze &tyii

oy ee
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webovych stranek, kde menu zobrazuje jasné informace o muzeich, fotogalerii, tipy na
vylet a dalsi nabidky. Mezi tyto muzea patii Hanacké skanzen v Ptikazich, Vesely Kopec

na Vysocin¢ a Skanzen Zubrnice.

Hanacké skanzen v Prikazich

Jedna se o unikatni pamatku, soubor staveb lidové architektury v Ptikazich je jedinecnym
dokladem hlinéného lidového stavitelstvi z oblasti Hané. Aredl se sklada ze tii Spaletovych
stodol z prvni poloviny 19. stoleti a jedné stodoly z roku 1987, na které navazuje zahrada
s ovocnymi stromy a kompletni hanacky statek s obytnou a hospodaiskou ¢asti z roku
1875. Nejblizsi akce v tomto muzeu jsou — Kurz tfezbatstvi (13. — 14. 4.), Velikonoce

v muzeu v piirodé (20. 4.) ¢i Kurzy kosikarstvi a knihvazacstvi (27. — 28. 4.; 4. 5.).

Vesely Kopec

Nachézi se na rozhrani Zeleznych hor a Zd'arskych vrchii. Od 70. let 20 stoleti sem byly
pfenaseny objekty z Gasti oblasti zvané Ceské Horacko. Roubenky jsou svédky bydleni
a hospodareni drobnych zeméd¢€lch od poloviny 19. stoleti do poloviny 20. stoleti. Expozi-
ce jsou bohaté¢ vybaveny predméty vytvarejici atmosféru, kterd navstévniky prenese do
minulosti. Nachazi se zde také jedinecna kolekce technickych pamatek na vodni pohon,
k nimzZ patfi mlyn s varnou povidel, stupnik na tfislo, olejna a pila. NejbliZsi akci jsou také
Velikonoce, konané od 19. do 22. dubna, kde budou prezentovany obyceje, malovani kras-
lic, tradi¢ni pecivo a pfedméty provazejici velikono¢ni svatky v minulosti. Dal$i nejblizsi

akci je Hrncifské sobota, konana 11. kvétna.

Skanzen Zubrnice

Pro muzejni ucely jsou vyuzity nejhodnotnéjsi stavby stfedu obce a jejiho okoli, které se
prabézné doplnuji o drobné pienasené objekty. Vetejnosti je zpfistupnén komplex roubené
zem&délské usedlosti s interiérovymi a exteriérovymi expozicemi vcetn¢ unikatni teplo-
vzdusné suSarny na ovoce. Déle expozice vesnické Skoly, starého obchodu a kostel
s pravidelnymi vystavami. Ve stfedu navsi stoji pfenesend barokni studna a nedaleko pod
vsi je malé naddrazi s muzejni expozici dopravy. Na byvalé zruSené trati se ve spodnim use-
ku Velké Bfezno — Zubrnice planuje obCasny muzejni provoz, opodal proti proudu potoka
stoji maly roubeny vodni mlyn. V leto$nim roce nejblizsi akei jsou opét Velikonoce, které

nicméné ned¢laji v ase Velikonoc, ale o tyden spise.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

MUZEUM V PRIRODE ZUBRNICE -

MUZEUM V PRIRODE VYSOCINA
HLINSKO, VESELY KOPEC

HANACKE MUZEUM
V PRIRODE

, :
o/ Pardubice

Ostrava e
1 k P L ] 5

Olomouc

@
Brno

VALASSKE MUZEUM V PRIRODLE
Obr. 9.4 Mapa narodnich muzei v ptirodé

Zdroj: ValaSské muzeum v ptirodé

9.2.6 Partnerské spolecnosti a programy spoluprace

Mezi hlavni partnery VMP patii Cesky svaz muzei v pfirodé a Asociace muzei a galerii.
Muzeum je dale podporovano firmami — Radegast, AGH Hotel a Prazdrojem. Spolupracuje
se socialné-terapeutickymi dilnami Kamarad v RoZnové a se Stfedni Skolou uméni a desig-
nu a Vyss§i odbornou skolou restauratorskou v Brné. Mezi dalsi partnery, ktefi podpofili
néktery z pofadii muzea jsou — Nadace Synot, Lesy CR, Deza, a. s. (zpracovatel surového
dehtu a benzolu), firma Retigo (vyrobce parnich konvektomati), CS Cabot, Vodovody
a kanalizace Vsetin, Schneider Electric a Véhala a spol. s r. 0. (vyrobce masnych a lahtd-

katskych vyrobk).

Muzeum je dale zapojeno do programu REGIONPARTNER. Jedna se o formu partnerstvi
mezi VMP a partnerskymi podnikatelskymi subjekty (pifedev§im ze sektoru ubytovacich
sluzeb). Cilem této spoluprice je vzdjemna prezentace a propagace obou zlucastnénych
stran, pfedev§im se jedna o formu zvyhodnéni téchto partnerti — poskytnuti naroku na Cer-
pani vstupného v ramci ceniku sluzeb v programu REGIONPARTNER. Do této spoluprace
jsou zahrnuty — hotel Eroplan, Roznovské pivni lazn€, hotel Horal, Motské lazn¢ a Lazné

Luhacovice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

Dals§im programem spoluprace je Roznov card. Tento program funguje jiz tfi roky. Roznov
card obdrzi kazdy, kdo se ubytuje v Roznové pod Radhos$tém na dvé a vice noci
v nékterém z participujicich hromadnych ubytovacich zafizeni v obdobi od kvétna do kon-
ce roku 2019. V projektu je zapojeno dvacet ubytovacich zafizeni v Roznové pod Radhos-
tém, a to vcetn¢ vSech ¢tyi 4* hoteld, tii 3* hvézdickovych hotelt a dalSich penzionii
a apartmant. Karta mé za cil nabidnout ubytovanym hostiim to nejlepsi z Roznovska se
zajimavou slevou nebo bonusem. Slevy mohou navstévnici uplatnit na Jurkovicoveé roz-
hledn¢, ve VMP, RozZnovskych pivnich laznich, Gibon parku, Ranci Buciska ¢i v unikové

hie Escape Roznov, Sochy z pisku a Unipar. Piehled slev se nachézi nize.

Tab. 9.1 Partnefi programu a poskytnuté slevy v rdmci Roznov cardu

Partner programu Poskytnuta sleva

Valasské muzeum 25 % sleva pro dospélé na okruzni vstupné do vsech tii arealdt VMP

v prirodé (z 200 K¢ na 150 K¢)

RoZnovské pivni lazné€ | 33 % sleva na celodenni vstup do Pohadkovych lazni, malé pivo zdarma
(Radhost’ 11°) a jedna pralinka z nové Malkovy cokolddovny zdarma

Ranc¢ Budiska 30 % sleva na 25minutovou jizdu na koni (z 350 K¢ na 245 K¢), malé
pivo nebo nealko napoj zdarma

Gibon Park Sleva 20 % na VIP vstupenku na vSechny atrakce (z 600 K¢ na 480 K¢)

Jurkovi¢ova rozhledna 33 % sleva na zakladni vstupné

Sjezd na kolobéZce | Sleva 20 % na vybrané trasy z Pusteven (Pustevny — Raztoka z 160 K¢

z Pusteven na 130 K¢; Pustevny — hostinec U Skokana, z 160 K¢ na 130 K¢)
Unipar — vyroba svi- Pii nakupu nad 300 K¢ po predlozeni Roznov cardu navstévnik obdrzi
cek svicku v hodnoté 69 K¢

Escape RoZnov Sleva ve vysi 20 % z ceny unikové hry Radegastliv poklad a Sanitak,

cena po slevé 1100 K¢
Sochy z pisku 20 % sleva na nealko napoj dle vlastniho vybéru nebo pohlednice zdar-
ma, dle aktualni nabidky poskytovatele (plati pfi zakoupeni vstupenky)

Zdroj: visitroznov.cz

Programy spoluprdce jsou velmi vyhodné pro néavstévniky, nicméné program

REGIONPARTNER je na tstupu a ndvstévnici maji vice zajem o program Roznov card.
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9.2.7 Vyuzivani mobilnich zaFizeni

Pro zavadéni samotnych QR koda, které jsou predpokladem pro zvyseni navstévnosti pre-
devsim mladsich kategorii, je dulezité objasnit, jak cilové skupiny vyuzivaji sva mobilni
zafizeni. Muzeum si klade za jeden zcili nabidnout zdbavu détem, které jiz nejsou
v mladSim Skolnim véku (6-12 let) a které nezaujme samotna podivana na hospodaistvi
a prochdzka aredlem, at’ spojenych s jakoukoli akci nabidnutou Valasskym muzeem. Je
titeba nabidnout zabavu détem star$im, které k ni vyuzivaji pfedevSim mobilni telefony —

smartphony nebo tablety.

Vétsina déti dostane sviij prvni mobil zhruba v prvni az teti t¥idé ZS, v Sesté tiidé nema
vlastni telefon jen cca pét procent Skolakl. Vice nez pétina vSech déti denn¢ stravi ve vir-
tualnim prostiedi vice nez Ctyfi hodiny a pokud nemaji dostatek dat, pfipojuji se pies ve-
fejné wi-fi, které se da chytit i na zastavkach, chytrych lavickéach, v okoli kavaren, Skol
a dalSich institucich. 96 % teenagerli ve v€ku od 15 do 17 let se pfipojuje na internet pie-

vazné pres mobil (metro.cz, ©2018).

Chytry telefon ve skupiné 6-14 let vlastni 58 % dé&ti, tablet jen cca 40 %. Dale déti vyuzi-
vaji notebook (17 %), klasicky mobil (13 %) a televizi (12 %). Podle studie Déti a nova
média z roku 2016, kdy byla sbirdna data od 1031 respondentd, internet ve svém smart-
phonu nevyuzivaji pouze 4 % déti, témér tii1 Ctvrtiny ses§ na svém chytrém telefonu piipoju-
ji k internetu pouze pomoci wi-fi, 3 % vyuzivaji predplacend mobilni data a o néco vice
neZ pétina vyuziva jak wi-fi, tak mobilni data, jak zobrazuje obrazek niZe. Nejsilnéjsi kon-
zumenti modernich technologii jsou déti ve véku 12-14 let. Déti své smartphony nejcastéji
vyuzivaji k poslechu hudby (77 %), hrani her (70 %), pofizovani fotek a videi, elektronic-
kou komunikaci s kamarady, navstévu socidlnich siti (68 %) a sledovani videi (60 %) (me-

diaguru.cz, ©2017).

Obr. 9.5 Déti a nova média N

Zdroj: mediaguru.cz
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9.3 SWOT analyza

Muzeum ma c¢tyti hlavni funkce, a to pamétovou funkci (péce o sbirkovy fond), védecko-

vyzkumnou funkci, vzdélavaci funkce a zazitkovou funkci (Cinnosti orientované na na-

vs§tévniky a jiné klienty). Pro zjednoduseni SWOT analyzy této prace byly brany v tivahu

pouze dvé z nich — vzdé€lavaci a zazitkova i s obecnymi faktory, které na fungovani VMP

pusobi.

Silné stranky Slabé stranky

Dlouholetd  tradice,  postaveni  jednoho
z nejstarSich, nejvétSich a nejvyznamnéjsich
muzei v ptirod¢ ve stiedni Evropé

Jedno z péti nejvice navitévovanych muzei CR
a deseti nejvice navst€vovanych turistickych
cilt Moravy, vysoka atraktivita pro navstévniky

Image muzea jako mista tradice a klidu

Spoluprace muzea se spolecnostmi na regional-
ni, narodni 1 nadnarodni Grovni

Odbornost pracovnikli muzea, véetné Sikovnych
femeslnikll a projektanti, a ochota pracovat za
nizké finan¢ni ohodnoceni

Existence nabidky vzdélavacich program mu-
zea netradicni formou vyuky, tvlrcich dilen
apod.

Spoluprace muzea se Skolami a dalSimi partnery
v oblasti vzdélavani

Mimotadné¢  bohatd  nabidka  kulturné-
vychovnych programi muzea v ramci ValaSské-
ho roku

Existence predpokladi muzea pro zazitkové

Poloha muzea ve vychodni ¢asti CR, relativng

Spatna dopravni dostupnost

Existence starS§ich smluv o pronajmu prostor
areklamnich mist s nejasnou vyhodnosti pro
muzeum

Neuplné vyuzivani potencialu muzea v ramci
budovani svého image

Nejasny systém orientace uvnitf i mimo muze-
um (napf. informacni ukazatele)

Nevyuzivani plného potencidlu muzea pro spo-

lupraci v oblasti vzdélavani

Otazka ekonomické efektivity nékterych kultur-

né-vychovnych programil muzea

Opakovani obsahové nabidky muzea v ramci
Valasského roku

Nevyuziti méné tradi¢nich témat (napf. tematic-
ky atraktivni vystavy, bioprodukty) pro utvaieni
nabidky produktu muzea

Nizka navstévnost vystav na hlavni budoveé —
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formy programové nabidky

Existence predpokladii muzea pro rizné formy
komer¢niho vyuziti muzea (napf. filmové nata-
¢eni, teambuilding apod.)

Siroké mnozstvi vyuzivanych nastrojii propaga-

C€ muzca

Prilezitosti

Aplikace metod strategického fizeni ve vazb¢ na

vysledky muzea

Dusledné budovani image muzea

Zhodnoceni vyhodnosti dlouhodobych smluv
muzea na pronajem a reklamni mista

Posilovani sité¢ spolupracujicich aktérti v oblasti
vzdélavani

Posilovani postaveni muzea jako vzdélavaci

instituce pro dalsi vzdélavani

Zachovani bohaté nabidky kulturné-vychovnych
programl muzea s orientaci na ziskové progra-

my a roz$ifenim nabidky i mimo vikendy

Vyuziti alternativnich témat (napf. tematicky
atraktivni vystavy, bioprodukty) pro vyssi atrak-
tivitu programové nabidky muzea s diirazem na
expozicni objekt Susak

Posilovani zazitkovych forem programové na-
bidky muzea,

a s diirazem na cilovou skupinu rodin s détmi

véetné nové  vystavby,
Reseni nevyhovujiciho stavu turniketti a elek-
tronickych pokladen muzea tak, aby plnily svou

funkci

Susaku
Orientace kulturnich programii na vikendové

dny s opomenutim v§ednich dni

Spatné fungovani elektronickych pokladen
a turniketti muzea

Vnimani kvality a ceny obcCerstveni muzea jako
jednoho z nej¢astéji uvadénych problémid mu-
zea

Nedostatecné kapacity parkovacich mist muzea
pro navstévniky a rozhodovani o téchto zalezi-
tostech mimo pravomoci muzea

SpiSe omezena

spoluprace muzea s aktéry

v oblasti cestovniho ruchu

Hrozby

Chybgjici finanéni prostfedky muzea pro zkva-

lithovani péce o sbirkovy fond

Pokles navstévnosti v dusledku vyvoje hospo-
darské situace, specialné pak
v Moravskoslezském kraji

Odchod kvalifikovanych pracovnikii muzea
kviali  nizkému  finanénimu  ohodnoceni,
s dopady na potiebu zapracovani novych pra-
covniki

Nevyuziti pfilezitosti posilovani spolecenské

role muzea na bazi vzdélavani

Pokles zajmu navstévnikt v kontextu opakujici

se podoby programové nabidky muzea

Neschopnost muzea vyuzit novych atraktivnich
témat programové nabidky s dirazem na prvek

zazitkovosti
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Jedndni s méstem Roznov pod Radhos$tém & Orientace vyhradné na komerci s naruSenim

o moznosti zlepSeni parkovacich moznosti pro pamétové funkce a image muzea

navstévniky muzea

Zavadéni novych prvki propagace muzea ZvySovani deziluze navstévniku z dil¢ich aspek-
td jejich navstévy muzea (napf. prodej rodin-
nych listkli, moznosti parkovani, kvalita a cena
obcerstveni)

Posilovani spoluprace muzea saktéry CR @ Sledovani nemodernich, neefektivnich nastroji

v §ir§im regionu propagace muzea bez zohlednéni preferenci
cilovych skupin

Zajem bavit se jako jeden z hlavnich motivi Nevyuziti pftilezitosti muzea pro spolupraci

navstévy muzea s aktéry CR v §irS§im regionu

Zdroj: Strategie rozvoje VMP 2014-2023
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno od 13. 9. 2018 do 25. 1. 2019. Dotaznikového Setfeni
se ucastnilo celkem 176 osob, ovSem otazky byly podminény navstévou Valasského muzea
v prirod¢, tzn. respondentt, kteti dokoncili dotaznik, bylo 105. Dotaznik je soucasti ptiloh

této diplomové prace.

10.1 Charakteristiky respondentii

Z celkem 105 respondentd, ktefi pfiSli az na konec dotazniku, kde se nachazely identifi-

kac¢ni otazky, bylo celkem 38, 1 % muzi a 61, 9 % Zen.

POHLAVI RESPONDENTU

Muz; 38,1%

Obr. 10.1 Pohlavi respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi identifikacni otazky se tykaly v€ku respondenttli, vzdélani a trvalého bydlisté. Nejvi-
ce navstévnikll pochazelo béhem Setieni ze Zlinského kraje (40, 95 %) a Moravskoslez-
ského kraje (19, 05 %), coz odpovida spadovym tzemim navstévniki, kteti navstévuji mu-
zeum nejvice, jelikoz podle strategie rozvoje ValaSského muzea v ptirod€, zpracovanou
vroce 2013, se bydlist¢ navstévnikd nachédzela nejvice ve Vsetiné (20, 9 %), Zlin¢

(8, 1 %), Ostraveé (8 %), Novém Jicing (6, 8 %), Brné (4, 6 %) a Frydku-Mistku (4, 4 %).

Nejméné respondentti pochédzelo z Vyso€iny (0, 95 %), Kralovéhradeckého kraje (1, 9 %),
Usteckého (1, 9 %). Ve vékovém rozlozeni mélo nejvice respondentt vék 21-30 let (42, 86
%) a 31-40 let (20, 95 %). Nejmén¢ jsou v dotaznikovém Setfeni zastoupeni respondenti od
50 let, u muzi je v kategorii 51-60 let zastoupeno pouze 3, 81 %, u Zen jen 0, 95 % a kate-
gorie 61 let a vice je zastoupena u obou pohlavi 1, 9 %. BliZ§i porovnani se nachéazi na

grafu nize.
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Obr. 10.2 Vekoveé slozeni respondentti podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice osob, ktefi muzeum nedavno navstivili bylo s vysokoskolskym a stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou (shodné 43, 81 %), nejméné pak odpovidaly osoby jen se zakladnim
(6, 67 %) a stfedoskolskym vzdélanim bez maturity (5, 71 %). Graf tohoto sloZeni je sou-
casti priloh.

Podle strategie rozvoje je nejvice typickym navstévnikem VMP Zena ve veku do 50 let
s relativné vys$Sim dosazenym vzdélanim pracujici jako zaméstnanec, pfichazejici do mu-
zea nikoli kazdoro¢né, a to individudlné bez nezletilych déti a bydlici v okrese Vsetin,
k dalSim relativné pocetnym skupindm patii také pravidelni navstévnici VMP, respondenti
starSich vékovych skupin nad 50 let a lidé bydlici v Moravskoslezském kraji. Navstévnici
jedou do VMP prevazné na jednodenni vylet, pfi vicedennim navstivi kromé VMP jesté

vvvvv

tém, Solan, umélecké pamatky, Velké Karlovice ¢i Stramberk.

10.2 Zajem o novou technologii

Pro zavadéni QR kodul je nezbytné dulezité, aby navstévnici vlastnili smartphone, kterym
by fotily QR koédy na objektech, a tim se vice dozveédéli o tehdejSim Zivoté predkil. V case
sbéru informaci bylo zjisténo, ze ndvstévniki, ktefi navstivili neddvno VMP a vlastni

smartphone, je 89, 57 %, jak doklada obrazek nize.
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Ano; 89,57%

Obr. 10.3 Podil navstévnik, kteti nedavno navstivili VMP a vlastni smartphone

Zdroj: vlastni zpracovani

K vyuziti samotnych QR kodii je ovSem dulezité, jestli se navstévnici také se samotnym
QR kodem setkali. Dotazniky vyplnovaly v pfevazné vétsin€ zeny a v piipadé rozdéleni,
kolik osob se setkalo s pojmem QR kod, také pfevazuji Zeny, a to 54, 29 % (Zeny) oproti
33, 33 % (muzi). V ptipadé¢ rozdéleni vékového, tak se s QR kody setkali nejvice opét oso-
by ve véku 21-30 (40 %), 31-40 (20 %) a 15-20 (14, 29 %). Vysledek tohoto grafu se na-
chazi v ptilohach.

Pro nésledujici projekt ovSem neni az tak dilezité, kolik osob se setkalo s pojmem QR kod,
ale kolik jich uz QR kod vyuzilo. Pfi rozdé€leni podle pohlavi QR kody vyuzilo 27, 62 %
muzi a 31, 43 % zen. QR kdédy vyuzili nejvice osoby opét ve veéku 21-30 let (25, 71 %)
a31-40 (12, 38 %), pti rozdéleni podle vzdélani QR kody nejvice vyuzivaji osoby
s vysokoskolskym a stfedoskolskym vzdé€lanim s maturitou. Bliz§i vysledky se nachézi

v prilohach.

QR kédy ve Valasském muzeu by vyuzilo 21, 9 % muzl a 34, 29 % Zen. Pii respektovani
vekovych kategorii by QR kdédy byly uzite¢né pro 21, 9 % néavstévnika ve véku 21-30 let,
pro 12, 38 % respondentti ve véku 15-20 a 31-40 let, pro ostatni vékové kategorie by to jiz
nebylo vyuzZitelné. Tyto vysledky se nachazi v ptilohach.
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Obr. 10.4 Zavedeni QR kodt ve VMP podle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavedeni QR kodu by vitalo cca 35, 24 % osob, nevadilo by to 40 % navstévniki, tzn.
75 % navstévnikl by tento nastroj komunikace pfijal jako piijemné vylepSeni, které¢ mize,
ale nemusi vyuzit. Nejvice by QR kod vyuzila vékova kategorie 21-30 let (14, 29 %), poté
31-40 let (9, 52 %) a 15-20 let (5, 71 %). Bliz8i nahled obsahuji ptilohy.

Posledni otazka dotazniku se tykala navstévy muzea v zahrani¢i. 53, 33 % z dotazanych
navstivilo muzeum v zahrani¢i, které bylo vybaveno moderni technologii, jak popisuje

obrazek nize.

HAno
Ne

Obr. 10.5 Podil navstévniki, ktefi navstivili muzeum v zahrani¢i vybavené moderni
technologii

Zdroj: vlastni zpracovani
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11 PROJEKT NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
VALASSKEHO MUZEA V PRIRODE

Jak bylo vysvétleno v minulych kapitolach, cilova skupina nasledujiciho projektu (teenage-
1) nejen, ze vlastni chytry telefon, navic jej 1 hojné vyuziva k poslechu hudby, hrani her
a porizovani fotografii. Tento projekt navrhuje moznou tpravu, jak zaujmout navstévniky
v nactiletém veéku a nabidne 1 moznost se dozvédét o objektech Valasského muzea vice,

nez se nachazi na momentalnich popiscich.

11.1 Cile projektu

Cilem projektu je navrzeni zavedeni modernich nastroji komunikace do Valasského muzea
v prirod¢, pficemz se musi brat v ivahu jeho tradi¢ni povaha. Projekt nastini podobu ko-
munikacnich nastroji pro Vala§ské muzeum, které budou podrobeny ¢asové a nakladové

analyze.

11.2 Cilové skupiny

Cilové skupiny jsou rozdéleny na primarni a sekundarni. Do primarnich skupin spadaji ty
osoby, které budou moderni nastroje vyuZzivat pravdépodobné nejvice. Do této skupiny na
zéklad¢ vyzkumu patii osoby s alespon stitedoskolskym vzdélanim s maturitou, ve vékoveé

kategorii 21-40 let, a dale osoby mladsi, tzn. teenagefi ve véku od cca 12 let.

Do sekundarnich skupin pak patii lidé se zdjmem o nové technologie, kteti vlastni chytry

mobilni telefon, a jsou starsi 40 let.

11.3 Zaclenéni modernich marketingovych trendu

11.3.1 QR kody

QR kody budou vytvoteny pro zjiSténi vice informaci o objektech VMP a tehdejSim zivote.
QR kody budou vytvoreny na portalu qikni.cz, kde si muzeum muze vybrat z riiznych veli-
kosti QR koda (M, L, H a Q). Tyto kody mohou byt umistény ptiblizné na 33 objektech
v celém arealu Valasského muzea, aby navstévniky pfili§ neobtézovaly. Piipadné se mo-
hou ¢as od ¢asu ménit v podobé& ndlepek na tabulkach objektl, aby se navstévnici dozvidali

1 néco nového. V kdédech budou ukryty odkazy na objekty na webovych strankach Valas-
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ského muzea, kde se nachazi vice informaci o budovach, nachazejicich se v jednotlivych
arealech VMP. Navstévnik, ktery bude chtit tento QR kod vyuzit, musi mit v telefonu na-
instalovanou ¢tecku QR kodi a také mit pfipojeni v podobé mobilnich dat, jelikoZ v aredlu
wi-f1 pfipojeni neni.

Jak bylo zminéno vyse, QR kdédy budou poskytovany ve dvoji formé. Pro starSi navstévni-
ky, ktefi neholduji trendu geocachingu a jen maji z4jem dozvédét se cokoli o budovach

a dal$im, budou na tabulkach umistény QR kody jen pro zjisténi vice informaci o objek-

tech a tehdej$im Zivote.

Obr. 11.1 Navrh vlozeni QR kddu na tabulky objektt v arealu

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhy zpiisob vyuziti, zejména pro hrace geocachingu ¢i pfiznivce her typu hledani pokla-
da, je praveé provazat QR kody s hledanim pokladu. Toto vyuziti nabizi tzv. Munzee. Jedna
se o0 jednu z outdoorovych her na hledani poklad a dé se pfirovnat ke geocachingu, jen
misto krabicek hra¢ hledda znamky s QR kodem. Munzee znamky se nachazi na riznych

mistech a snimat je 1ze pomoci smartphonu. Za kazdou ,,kesku* ziskava hra¢ body, které
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zvySuji jeho skore a on miize zvySovat svou uroven ve hie. Body ziska nejen za nasnimani
munzee, ale 1 za umisténi munzee (to ovSem vylucuje aredl VMP). Munzee vychazi

z geocachingu, a nabizi tak ptijemny doplnék pro cilovou skupinu — teenagery.

Hrac¢ na zacatku bude mit seznam soutadnic, na kterych jsou QR kody umistény, aby ziskal
body k postupu, tento seznam by ovSem nemusel byt Uplny a také nesmi nalezeni jednoho
QR kodi podminovat nalezeni druhého, protoze tak by se vytratil zajem hraci a omezoval
by jejich svobodnou vili. Navrh ovSem pocitd s tim, Ze muzeum chce navstévnikiim na-
bidnout atraktivitu, aby se z nepravidelnych ¢i vyjimecnych navstévnikl stali pravidelni,
tzn. pfi nasnimani QR koédu na budové se hra¢ dostane na webovou stranku, na které se
nachdzi nékolik informaci o objektu, ovSem pro ziskani bodu by tato forma mohla byt
podminéna zodpovézenim otazky z precten¢ho textu, ¢imz by se prokézaly objekty, na
které je vhodné QR kody umistit, z hlediska jejich ¢etnosti nacteni a spravného zodpove-
zeni otazek. Otazky se vSak musi ménit, jelikoZ navstévnik pii dals$i navstéveé muzea nebu-

de mit zajem o stejny balik otazek predchazejicich.

Dle projitych QR ko6di muzeum mutze nabidnout odménu po domluvé napiiklad
s nabidkou obcCerstveni ¢i suvenyrl. Takto si navStévnici odnesou i néco hmotného nez jen

zazitek, a tak se sluzba nabidnuta muzeem navstévnikovi zhmotni.
Pro nalezeni spravného objektu pomoci soufadnic lze vyuzit tyto aplikace:

- Oficialni aplikace Geocaching.com — tato aplikace nabizi praci online 1 offline, vy-
hledavat kesky pomoci zadanych parametrii, moZnost navigace k cili, filtraci riiz-
nych typd kesek nebo moznost logovéni piimo v terénu;

- C:Geo — nejrozsitenéjsi aplikace pro ceské hrace, je poskytovana zdarma na rozdil
od ptfedchozi a nabizi naptiklad rozsahlou napovédu piimo na webu vyrobce, ske-
novat geo kody, provazanost s fadou dalSich sluzeb (Twitter, GCVote.com), ¢i
funkci Live Map (vhodna pro hledani kesek v terénu za pomoci telefonu);

- Nebo naprtiklad alternativu ke dvéma predchozim — Geo Beagle — je zdarma, nabizi
ptehledné uZivatelské prostredi, nc¢kolik rezim navigace (Sipka, mapa, radar),

moznost zobrazeni detaill keSe Ci tfi moznosti nahravani kesi apod.

QR kody by mohly byt také soucéasti Valasského Slavina v aredlu Dievéného méstecka.
Valassky Slavin je mistem, kde se nachéazi ndhrobky vyznamnych osobnosti vychodni Mo-
ravy, které se zaslouzily o rozkvét a povzneseni Moravského Valasska. Dnes je ¢estnym

pohfebistém, ndhrobky zde maji napt. sourozenci Jaronkovi (zakladatelé muzea), Jarmila
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Suldkova (moravska folklorni zpévacka), Emil Zatopek (sportovec), Jaroslav Zila — Lipjan
(narodopisny pracovnik) ¢i Josef Sousedik (vynalezce, politik, vlastenec). Na tyto nahrob-
ky by se také mohly umistit QR kody, ovsem v trochu jiné podob¢ nez na tabulkach. Prvni
hrob, ktery obsahoval QR kod, se nachazi na Olsanském hibitove, jedna se o hrob Karla
Havlicka Borovského. Tato sluzba je postavena na tom zaklad¢, ze na webovych strankach
ZivotPoZivoté.cz se dané osobnosti vytvoii profil, k tomuto profilu je vygenerovan QR
kod, ktery spole¢nost vyhotovi v zule. Tato kamenna desticka se umisti na nahrobek a ko-
lemjdouct si pak pres ¢teCku QR kodh prohlédnou Zivotopisny profil ve svych mobilnich

telefonech. I tohle je jedna forma komunikace, kterou muzeum mtize uplatnit.

Pro ozvlastnéni kazdého domu, na kterém QR kody nebudou umistény, by muzeum zde
mohlo umistit panel, na kterém by byla zobrazena osoba, oble¢ena v dobovém oblecenti,
jaké se k danému obdobi hodilo, a na ni umistény popisek. Na tomto popisku by mohlo byt
popsani, jak se zivot ,,papirové® osobé dafi, z ¢eho se sklada jeji bézny den apod., ptipadné
by zde byl také umistén QR kod, ve kterém by ovS§em nemusel byt pouze text, ale také au-
diovizudlni dilo v podob& namluvené feci, kde by to dana osoba (sedlak/selka) povypravéla

sama.

11.3.1.1 Urceni signalu LTE ve ValaSském muzeu

Pro spravné fungovani QR kodu je dilezité signaloveé pokryti aredlu. Ve vybranych mis-
tech aredlu (tzn. ValaSska dédina, Mlynska dolina a Dievéné méstecko) byl proveden
osobni prizkum sily signdlu pomoci aplikace Network Cell Info Lite pro operatora T-
Mobile. Tyto vysledky potvrzuje i stranka Ceského telekomunikaéniho ufadu, ktery mapu-
je pokryti signalu na této strance - https://digi.ctu.cz/lte-pokryti/pokryti. Vysledky Setieni
se nachazi nize.

Pokryti signdlu v muzeu vyhovuje vyuziti QR koda v celém aredlu, cca kolem -90 dBm.

Misto nejslabsiho signalu (-111 dBm), se nachazelo v aredlu Mlynské doliny, nicméné

stale splituje podminky na fungovéni aplikace.


https://digi.ctu.cz/lte-pokryti/pokryti
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11.3.2 Internetova komunikace

Muzeum komunikuje na internetu jen za pomoci webovych stranek, které bude na konci
dubna spoustét nove jako ostatni Narodni muzea v piirod€. Soucasti tohoto webu bude také
e-shop, na kterém si navstévnici budou moci zakoupit kromé publikaci a dalSiho zboZi také
vstupenky na prohlidku areald. Nicméné pro zlepSeni navstévnosti webovych stranek by se
mohl zacit vyuZivat nastroj Google Analytics, na kterém bude firma moci sledovat dilezité

metriky kromé své navstévnosti.
Mohou zde sledovat napiiklad: (objevit.cz, ©2018)

- Novy vs. vracejici se navstévnici — obé skupiny maji rozdilné statistiky jako napf.
konverzni pomér, primérnou dobu na strance, pocet stranek za navstévu apod.

- Zdroje navstévnosti — zdkladnimi zdroji jsou piima navstévnost, navstévnost
z vyhledéavact a navstévnost z odkazujicich stranek;

- Interakce za navstévu — je nutné sledovat chovani navstévniki na webu, sledovat
Cas straveny na strance apod.;

- Bounce rate — vysoka mira okamzitych odchodii bude naznacovat n¢kolik véci, me-

zi které patfi mimo jiné nerelevantni vstupni stranky vzhledem k dotazu, Spatny de-
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sign nebo dlouha doba nacditani stranky, je vhodné sledovat tuto metriku u vSech
stranek webu a zaméfit se na optimalizaci téch s nejvetsi mirou okamzitého opuste-
ni;

- Naklady na konverzi — v pfipadé, Ze ma web vysokou cenu za konverzi, nezalezi na
tom, zda navstévy pfinasi velké mnozstvi konverzi a web ma vysoky konverzni
pomér;

- Vystupni stranky — jednd se o stranky webu, kde nejCastéji navstévnici stranku
opousti;

- Primérné doba trvani ndvstévy — ¢im vice informaci web nabizi, tim vice ¢asu zde
navstévnik stravi, pokud je pocet interakci na navstévu nizky a primérnad doba tr-
vani navstévy vysokd, mize to znamenat, ze webova stranka obsahuje mnoho in-
formaci a navs§tévniklim trvé déle najit to, co hledaji;

- Pocet konverzi — konverze je vhodné rozd¢lit na dvé skupiny — hlavni (objednéavka,

odeslani poptavky) a vedlejsi (registrace do newsletteru, stazeni souboru).

11.3.3 Socialni sité

Vala$ské muzeum v pfirod¢ vyuZiva nejvice ze socialnich siti Facebook, jehoZ metriky se
nachazeji vyse (kap. 8. 1. 7). Muzeum tento néstroj povazuje za uc¢inny nastroj komunika-
ce, jelikoz profil na této socidlni siti ma spousta navs§tévnikli muzea, a tak se mohou snad-
néji dozvédét a planovat akce, na které ValaSské muzeum v ramci Valasského roku zve.
Nicméné tim vyuziti Facebooku a dalSich soc. siti kon¢i, a to je velka Skoda, jelikoz soci-
alni sité nabizi vice moZznosti, nejenom informovat o svych eventech. Jak jiz bylo popsano,
VMP také vyuzivalo sit€¢ Google+ a Twitter, nicméné tyto dvé sité se prokazuji jako malo
ucinné v komunikaci, a proto muzeum zacalo vyuZivat Instagram. Na svém profilu, ktery
je zobrazen nize, prezentuje piedev§im fotky z konanych akei, napiiklad masopustu ¢i do-
vadéni Certll, coz je pfinejmensim posun k cilové skuping, kterou chce oslovit, ale v této
problematice je tfeba neusnout na vaviinech a stale komunikaci zdokonalovat, coz nabizi

nejen Facebook, ale i Instagram.
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Zdroj: Instagram

Muzeum na Instagramu dosud prezentovalo 57 ptispévki, sleduje jej 513 osob (névstévnici
1 firmy) a samotné muzeum sleduje napf. Filozofickou fakultu Univerzity Palackého, De-
nik Valassko, ¢eské hotely, informac¢ni centrum Havifov, Hornicky skanzen Mayrau ¢i
Krajskou galerii uméni ve Zlin¢. Celkem sleduje 424 osob. Instagram tak muzeum muze
vyuzit v podob¢ Zivého vysilani, které Instagram nabizi a navstévniky tak vtahnout do déje

prave probihajici akce.

Zivé vysilani je dostupné jak pro zafizeni se systémem Android, tak i se systémem iOS.
Nastroje na Instagramu uzivatele navedou, jakym zpiisobem Zivé vysilani zahajit, jak po-
volit pfidavani komentatti a dalSich. Na konci vysilani miize tento ptispévek sdilet do pfi-
behu. Dal§imi moznostmi jsou napiiklad v pfipadé Instagram Stories — zavedeni Instagram
Stories Highlights (moZnost uchovavat své Stories na profilu neomezen¢), také nabizi nové
prvky gamifikace ve Stories, mozZnost sdileni pfispévkl z feedu do Stories nebo moznost

repostovat cizi Stories do své.
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Obr. 11.5 Facebook Valasského muzea v ptirodé

Zdroj: Facebookovy profil VMP

Socialni sit’ Facebook samoziejmé neni pozadu a své Facebook Stories nabizi také, stejné
jako YouTube (ovSem ten prozatim v beta verzi a pro vybrané Ucty). YouTube Stories bu-
dou dostupna pouze prostfednictvim mobilni aplikace YouTube App. Na Facebooku je
tteba sledovat a zlepSovat metriky, napt. dosah svych ptispévki. Jak jiz bylo psano vyse
v analyze metrik na Facebooku, nejvyssi dosah ma ptispévek ve form¢ videa a toho by se
muzeum mélo drzet, jelikoZ video uzivatele nejvice tadhne. V tomto roce se odhaduje, ze azZ
80 % konzumovaného obsahu bude pravé ve formé videa. Na video se mohou dostat rtizné
snimky, jednim z tipti, jak zaujmout divaky, je naulit je néco udélat. Muzeum by v této
form¢ mohlo sledovat €innosti s tim spojené a tim podpofit sledovanost na Facebooku,
kdyz se pravé nekona dana akce. Mohou divakiim zpfistupnit zplsob femesla prezentova-
ného na akci (sklafi, fezbaii) ¢1 divakiim nabidnout nejzajimavéjsi recepty, které mohou

v ramci danych akci ochutnat.

Muzeum se dale muze prezentovat pomoci Live videa v pfipad¢ interview se znamou
osobnosti/politikem apod. Tohle také mtze divaky vice vtahnout do déni v muzeu a nebu-
de jiz vniméno jako instituce rozdé€lujici své cilové skupiny. Socidlni sit’ miize byt také
prostiedkem, jak navs§tévniku ukazat prochazku po QR koédech v ramei arealu, tento obsah
je zejména na YouTube velmi sledovany pievazné mladou generaci. Samotné eventy se
také mohou objevit na sitich ve formé¢ videa, naptiklad pozvat navstévniky na dany koncert
¢i akce méné navstévované, pripojit interview s osobnosti dne, kterd by divaky naldkala na

akci a dala jim lehkou ,,ochutnavku®, co zaziji v prosttedi tak jedinecném, jaké¢ VMP pied-
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stavuje. Tohle je pouze zlomek toho, jak se daji socialni sit¢ vyuzit, dalsi uz je na zvazeni

vedeni Valasského muzea v ptirod¢.

11.3.4 Local placement

Ve Valasském muzeu se natac¢elo mnoho filmu ¢i seriali, které cilovi navstévnici sledovali
na obrazovkach, aniz by méli tuseni, ze pravé areal VMP je onim mistem, nikoli jen posta-
vené kulisy. Je ovSem Skoda, Ze pii navstéve objektil se navstévnici sice uvidi ¢ast historie,
ale uz si nedokazi zivé predstavit, jak tehdejsi zivot fungoval, coz ovSem mohou vidét
v pravé zminénych filmech, kde si to dokazi na onéch mistech spravné vybavit. Cilem do-
poruceni je (kromé toho, Ze to navstévnikiim mohou fict 1 privodci) doplnit tabulky praveé
o film zde nataCeny, pfipadné dany d¢j, co se kde odehrdlo, nebo ukryt tuto informaci

v QR kodech, aby se tyto dva nastroje navzajem podpoftily. Navstévnik tak ziska zajima-

vvvvv

V ramci local placementu se mize uspotadat vystava, kterd pfitdhne navstévniky také. Vy-
stavy v muzeu maji spiSe historicky charakter, coZ by se mohlo ozvlastnit umisténim nové
putovni vystavy napiiklad na hlavni budovu Susék, ktery neni hojné navstévovan. Mohla
by zde byt umisténa vystava kostymu z vyznamnych film{, pfipadné by mohla byt kazdo-
ro¢né obménovana. V jeden rok by na SuSdku byla vystava kostyml z Dvanacti mésickd,
nasledujici naptiklad Doktor Martin, Celebrity s. r. 0. ¢i Cisaf a Tambor. V ramci tohoto

programu by mohla byt nabidnuta autogramiada hercti zde vystupujicich.

11.3.5 Pfimy marketing

Vala$ské muzeum v rdmci direct marketingu komunikuje zatim jen zasilanim svych nabi-
dek do infocenter v okoli a také do Skol, a tak zve na své vychovné-vzdélavaci programy.
Direct marketing tak pfichazi v tomto ohledu o cenné pfileZitosti. V rdmci nového webu,
ktery bude spustén na konci dubna leto$niho roku, by muzeum mohlo vyuzit moznosti ne-
wsletterd, jelikoZ bude chtit na téchto strankach spustit e-shop svych publikaci a vétSina
osob, pokud néjakym zplisobem funguje na internetu, svou e-mailovou adresu mé a bude ji
vyplilovat do objedndvek. Tak si muzeum miize vytvofiit databazi kontakti svych zakazni-
ka a podle toho také zacilit své newslettery. V rdmci téchto newsletteri nemusi zvat jen na
hojné navstévované akce, ale spiSe na malo navstévované, ¢i pro navstévniky zajimavé.

Samoziejmé musi nabizet moznost kdykoli se z newsletteru odhlasit.
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V ramci newsletterti Ize vyuzit velmi pouzivany nastroj na rozesilani, a to MailChimp.
Jedna se o nastroj v anglictin€, nicméné existuje i ¢eska verze, a to SmartEmailing. Mail-
Chimp umoznuje rychlejsi a intuitivnéjsi pridavani kontaktti, vytvareni formuléait pro re-
gistraci, také se zde velmi dobie tvofi kampané, obsahuje vice Sablon a inteligentné;jsi edi-
tor, oba nastroje také obsahuji tester, ktery ohodnoti e-mail v riznych mailovych klientech
a poradi, jak Sablonu upravit, aby se zobrazovala v poradku. E-maily poslané navic ptes
MailChimp ¢i SmartEmailing neskonéi ve spamu a jejich uzivatelské prostiedi je také pfi-

jemné. SmartEmailing je také levnéj$i nez MailChimp, n€kdy aZ o né€kolik tisic.

V ramci pfimého marketingu mize muzeum vyuZzit také nastroj Cell broadcast. V piipadé
vyplnovani objednadvek miize muzeum pozadovat po zakaznikovi telefonni ¢islo, na které
mu miize poslat pozvanku formou SMS na akci pravé chystanou/konanou. Tato sluzba
funguje na zaklad¢ spoluprace s operatory. Pokud uzivatel dané sité pfijede do urcité oblas-
ti (v ptipad¢ muzea — Valassko), dostane od jedné z buné¢k sité zpravu o konané akci. Na-
vS§tévnici se tak mohou spontannéji, a navic piesn¢ zacilime na osoby, které chceme pii-
tdhnout. Pro vyuzivani této sluzby uZzivatel v menu telefonu se dostane do nastaveni texto-

vych zprav a povoli pfijimani informaci sité, poté navoli ¢isla kanald, o které ma zajem.

11.3.6 Podpora prodeje

Ackoli muzeum nabizi spoustu vystav, tak na Facebookovém profilu zve pfevazné na akce,
které potada a na programy pro deti. Ackoli jsou tyto aktivity dobfe cilené, vystavy se ne-
mohou tésit takové navstévnosti, jelikoz jednim z divodi miiZze byt, Ze na né neni patfi¢né
upozoriiovano. Vystavy jsou uréeny nejen samostatnym skupinam, ale i Skolam, kde pro n¢
pracovnici muzea vymysli hezky program, nicméné dalsi néstroje podpory prodeje ziista-

vaji opomijeny.

Soutéze do svého komunika¢niho mixu mélo muzeum zapojeno naposledy v roce 2013 a to
jen v souvislosti s pravé konanou akci. SoutéZe se vSak mohou tykat i ¢ehokoli jiného.
Muzeum vydava spoustu publikaci 1 CD a dalSich, tudiz zde vznika prostor pro navstévni-
ky, aby si mohli odnést/dostat od muzea n¢jaky darek. Muzeum muize vyhru podminit n¢-
kolika navstévami, soutézi o spravné zodpovézenych otazkéach, ¢imz spravna odpoved
vyhraje a budou obdarovani navstévnici, ktefi to ani necekaji. Publikace tak mohou ziskat
star$i ro¢niky, ktefi uz ¢ast historie pamatuji a sprdvna odpovéd pro né zaru¢i darek

k narozeninam ¢i Vanoctim, k tomuto se daji vyuzit prostiedky, které muzeum vyuziva,
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jelikoz k propagaci svych akci vyuziva mimo jiné také TV Noe ¢i Radio Proglas. Mladsi
ro¢niky mohou po domluvé opét s najemci suvenyrit vyhrat mensi hracky ¢i predméty pro
n¢ zajimavé. Namisto publikaci a hmotnych véci Ize navstévnikiim také nabidnout vstu-
penky na zajimavé akce, piespani v muzeu s no¢ni prohlidkou (naptiklad v letnim obdobi)
¢i veceti/piknikem v aredlu — vybraném mist¢€. Jedna se o jedine¢nou moznost ptilédkat pte-
devsim navstévniky ve veku 20-50 let, ktefi touzi po stale novych zazitcich. Tuto moznost
neddvno nabidlo také pafizské muzeum Louvre, které soutéz vytvofilo se spolecnosti
Airbnb. Dva vyherci budou moci pfenocovat ve sklenéné pyramidé€, soukromé si projit

galerii nebo povecefet ve spole¢nosti Mony Lisy ¢i sochy VenuSe Mélské.
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12 RIZIKOVA, CASOVA A NAKLADOVA ANALYZA

12.1 Casova analyza zavadénych nastroji

12.1.1 Casova analyza zavedeni QR kédi

Casova analyza je vytvofena pomoci metody CPM neboli metody kritické cesty. V tabulce
niZe se nachazi vSechny ¢innosti, které provazi projekt zavedeni predev§im QR kodi. Dalsi

nastroje budou popsany v dalSich kapitolach.

Piedchazejici ¢in-

Cinnost Doba trvani

nosti

A. UrcCeni objektd, na kterych QR kody budou umistény

véetné Valasského Slavina 3 doy -
B. Zadani QR kodd internim silam podniku, konzultace

s povéfenymi osobami ! den A
C. Kontaktovani firmy, domluveni terminu schizky 1 den A
D. Schizka s firmou, sdéleni pozadavkli na nahrobky a

propojeni s webem VMP ! den ¢
E. Uprava webovych stranek, jazykové mutace 4 dny B
F. Zpracovani navrhu firmou (na nahrobky) 7 dny D
G. Setkani s designéry kvili vzhledu tabulek 1 den B
H. 2. schuzka s firmou kvili schvaleni navrhu 1 den F
I.  Realizace a ovéfeni funkénosti QR kodu na destickach 1 den H
J. Doladéni designu tabulek 1 den G
K. Vyroba QR kodu na tabulky 2 dny J
L. Umisténi desticek na nahrobky 1 den I
M. Demontaz tabulek na objektech 4 dny A K
N. Tisk QR kodi 2 dny K
0. Testovani funkénosti QR kodu na tabulkach 1 den N
P. Montaz tabulek s QR kody na objekty 3 dny M, N, O
Q. Priiprava otazek na soutéz s QR kody 1 den J
R. Uprava soutéznich otazek a propojeni s QR kody 1 den Q
S. Testovani soutéze s QR kody za pomoci zaki ZS 2 dny
T. Spusténi projekti 1 den L,P,R
U. Ptiprava propagace, tisk letaku a plakata a jejich distri- 4 dny LM, O

buce

V. Doladovani nedokonalosti 2 dny T
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W. Hodnoceni vyuziti QR kodu a soutéze 2 dny T
X. 'V pripadé nevyuziti nékterych QR kodd, urceni novych

1 den Y

objektil

Vysledek tohoto projektu byl vygenerovan pomoci softwaru QM for Windows V4. Celko-
vy projekt bude trvat zhruba 19 dni, doba trvani byla navrZena subjektivné, tzn. ve skutec-
nosti mize byt delsi i kratsi. Kriticka cesta vede témito ¢innostmi — A-B-C-D-F-G-H-I-J-
K-L-M-P-T-W-X. Tyto ¢innosti nemaji Zadné rezervy, tzn. nesmi se zpozdit, jinak by se

posunula celkova délka trvani projektu. Jedna se o nasledujici ¢innosti:

- A —urceni objektt, na kterych budou QR kdédy umistény;

- B - zadéani QR kodi internim silam podniku, konzultace s poveéfenymi osobami;
- C—kontaktovani firmy, domluveni terminu schiizky;

- D —schiizka s firmou, sd¢leni pozadavkl na ndhrobky a propojeni s webem VMP;
- F —zpracovani navrhu firmou (na nadhrobky);

- G —setkani s designéry kvuli vzhledu tabulek;

- H - 2. schiizka s firmou kvuli schvaleni navrhu;

- I —realizace a ovéfeni funk¢énosti QR kodl na destickach;

- J—doladéni designu tabulek;

- K- vyroba QR kédu na tabulky;

- L —umisténi desti¢ek na nahrobky;

- M - demontéz tabulek na objektech

- P —montaz tabulek s QR kody na objekty

- T — spusténi projekt

- W —hodnoceni vyuziti QR kodi a soutéze;

- X —v ptipad¢ nevyuziti n€kterych QR kodu, urceni novych objekta.

Samotné zavedeni QR kodli samoziejmé nemiize byt obsahem celého projektu, kromé
uvedenych ¢innosti budou také probihat vyjedndvani s pronajimateli v arealu pro poskyt-
nuti odmén, zavedeni elektroniky, aby navstévnici, kteti vyuZziji soutéz s QR kody, méli
moznost dostat svou odménu za splnény pocet bodll v Grovni a vymeénit jej za ceny, coz

bude pfedmétem jednani s pronajimateli a také jejich kompenzace za poskytnuté vyrobky.
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Obr. 12.1 Doba trvani implementace QR kodu

Zdroj: vlastni zpracovani
Tento projekt je z hlediska délky trvani nejdelsi. Nasledujici navrhované néstroje jsou krat-
§$i, nicmén¢ vSechny ndstroje a jejich implementace mohou byt samoziejme vykonavany

prubézné bez ohledu na dalsi néstroje.
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12.1.2 Casova analyza nového webu

Tomuto nastroji pfedchazi samotné spusténi nového webu Narodniho muzea — ValaSského
muzea v prirodé, které probéhne na konci dubna. S timto webem bude spustén i1 e-shop,
coz podpofti dalsi zavadény nastroj, a to newslettery, jejichz ¢asova analyza bude popsana

nize. Tabulka specifikuje ¢innosti, které mohou provazet spusténi tohoto webu.

Cinnost Doba trvani Predchozi ¢innosti
A. Rozbéhnuti novych stranek Valasského muzea 1 den
B. Propojeni s Google Analytics 1 den A
C. Kontrola funk¢nosti e-shopu, feSeni problému 7 dni B
D. Sledovani metrik 14 dni B,C
E. Napravovani vzniklych chyb 2 dny C

Tato implementace by mohla trvat az 23 dni, samoziejmé je otazkou, jak dlouho se budou
metriky sledovat a jestli pfijde k napraveé, pro¢ ndm navstévnici odchézi, na jaké stranky,
jakéa konverze je generovana apod. Kriticka cesta vede ptes €innosti A-B-C-D, posledni

¢innost ma celkovou rezervu 12 dni.

&} Project Management (PERT/CPM) Results =
{untitled) Solution
Activity Activity Early Early| Late Start Late Slack
time Start Finish Finish

Project 23

A 1 0 0 1 0
B 1 1 1 2 0
C i 2 9 2 9 0
D 14 9 23 9 23 0
E 2 9 " 21 23 12

Obr. 12.2 Casova analyza webu

Zdroj: vlastni zpracovani

12.1.3 Casova analyza Zivého vysilani a newslettert

V ramci Zivého vysilani je nejlepsi vyzkousSet tento nastroj na jakékoli akci, na které chce-
me zvysit navstévnost. K tomu je dobré vyuzit jiz rozbéhnuty e-shop, jehoz pomoci bude
zajisténa databaze kontaktd, na které se mohou rozeslat newslettery a pozvat navstévniky
na pravé konanou akci. Cinnosti, které jsou potiebné ke zvyseni navitévnosti v ramei téch-

to nastrojl, se nachézeji v tabulce nize.
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(v:innost Doba trvani Predchazejici ¢innost
A. Zahajeni e-shopu 1 den =
B. Registrace na MailChimp 1 den A
C. Tvorba databaze prvnich klientt 14 dni A
D. Piiprava na akci 5 dni -
E. Vytvoreni Sablony, kampang, pfidavani kontaktd 3 dny B,C
F. Uréeni dvou osob, které by vysilaly akci na soc.
1 den D
sitich
G. Konzultace s osobami o charakteru videa na vysila-
1 den F
ni apod.
H. Rozeslani pozvanek na akci 1 den E
I.  V den akce — toceni atmosféry a dalSiho a zivé vysi-
1 den G
lani na Facebook a Instagram
J. Me¢feni G¢innosti newslettert 2 dny H
Hodnoceni dosahu vysilani, kvalita nahravani apod. 2 dny I
L. Navrhy na zlepSeni 1 den J,K

Zavedeni téchto nastrojui by trvalo zhruba (protoze uvedena doba trvani je subjektivni
aneni jisté, jak dlouho ¢innosti budou trvat ve skutecnosti) 22 dni a kritické ¢innosti jsou
tyto — A, C, E, H, J, L. Jak jiZ bylo psano vySe, implementace nastrojii se mlZe prekryvat,
zavisi to na poctu osob, které se musi jednotlivych konzultaci a vyjednavéani ucastnit. Ve
své podstaté, pokud se na zavedeni téchto nastrojii uvoli pfinejmensim 4 osoby, kazda
zodpovédna za svou ¢ast, projekt by i se v§im mohl byt hotov do mésice, ovsem musi byt
také provdzana marketingova komunikace, kterd je ponechdna Cisté na zvazeni marketin-

gového oddéleni muzea a prostiedcich, které chce muzeum do téchto plani vlozit.

12.1.4 Casova analyza uspoiadani vystavy v ramci location placement

Tato implementace souvisi s usporadanim vystavy zde natd¢ené pohadky, byly by vystave-
ny kostymy hercl, ke kterym se muzeum muze dostat bud’ za pomoci domluvy
s filmovymi ateliéry, které by kostymy zaptjcily, ptipadné by se kostymy usily dle ptedlo-
hy, coz by ovSem zabralo vice ¢asu. Také je otazkou, jak dlouho se bude dana vystava ko-
nat, coz je ovSem na zvazeni muzea. V tabulce nize se nachézi jen par ¢innosti, které mo-
hou byt v této Casti obsazeny. Samotna vystava muize byt také svdzana s autogramiadou

herct, ktefi v daném serialu/filmu tc¢inkovali.
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Cinnost Doba trvani | Predchozi ¢innosti
A. Konzultace s fidicimi pracovniky kvili charakteru vystavy 1 den -
B. Rozdéleni praci v tymu kviili vystaveé 1 den A
Konzultace se Svadlenami/film. ateliéry kvuli zaputjce-
ni/usiti kostymu tden b
D. Konzultace kvili financim 1 den A, C
E. Uréeni rozmisténi kostymi na budove 2 dny C
F. Pfivezeni kostymd a jejich rozmisténi 6 dni E
G. Otevreni vystavy 1 den F
H. Méfeni navstévnosti vystavy 30 dni G

Nejdelsi ¢innosti je zde méfeni navstévnosti dané vystavy, proto by se pifi dodrZeni caso-
vého harmonogramu, tento néstroj ujal piiblizné za 42 dni, je ovSem otazkou, kolik pro-
stiedktl 1ze do téchto novinek vlozit ke zvyseni hlavni budovy Suséku a prilakat tak mladsi
navstévniky. VSechny ¢innosti jsou povaZovany programem za kritické, krom¢ jediné —

¢innosti D — ta ma celkovou rezervu 38 dni.

l'fﬂ Project Management (PERT/CPM) Results
Activity Activity Early Early | Late Start Late Slack
time Start Finish Finish

Project 42

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2 1 2 0
C 1 2 3 2 3 0
D 1 3 4 41 42 38
E 2 3 5 3 5 0
F 6 5 11 5 £ 0
G 1 11 12 1 12 0
H 30 12 42 12 42 0

Obr. 12.3 Casova analyza uspoiadani vystavy

Zdroj: vlastni zpracovani

12.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza bude zahrnovat krom¢ zavadéni samotnych QR koédlt také moznost
rozbéhnuti zivého vysilani, ndklady na Google Analytics ¢i odhad usporadani vystavy za-
hrnujici 1 ndklady na autogramiadu. Déle se sem budou zahrnovat naklady na propagaci —

plakaty, letdky, bannery, billboardy ¢i reklamni spoty v radiu. Ceny jsou ovSem jen orien-
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tacni, cilend propagace zavisi na néstrojich, které uzivd muzeum pravidelné a véfi si, ze

tyto nastroje oslovi spravné publikum.

Cinnosti Naklady
Vytvoreni QR kédii na 33 objektii v celém
60 846 K¢
arealu
Demontaz tabulek a opétovna montaz 10 000 K¢&
Jazykova kontrola webovych stranek (ma-
klad na 20 NS)
Tisk novych popiski i s QR kody (20 NS) 100 K¢

Plakaty (30 ks barevnych), letaky (2000 ks

Cca 12 000 K¢

1390 K¢ + 17 825 K¢

digitiskem)
Billboard (1 ks) Max. 7 000 K¢&/més.
Spot v radiu Cca 2 000 K¢/ 30 s spot

Naklady celkem 111 161 K¢

Néklady jsou spise orientacni, kolik co mize stat, jelikoz v ptipadé vytvareni QR koda
vlastnimi silami se usetii a zaplati se pfinejmensim zaméstnanci, ktery nad tim stravi sviij
pracovni ¢as, a technikovi, ktery propoji QR kody s webovymi strankami. Pak je tfeba dat
tento nastroj do povédomi vefejnosti, tzn. musi se vyvinout kampan na pritdhnuti sprav-
nych cilovych skupin, mimo jiné zde nejsou zapocitany napiiklad pfispévky na socialnich
sitich, s ¢imz navrh QR kodu také pocita.

V ptipadé uvedeni QR kodlt na Valasském Slaving, kde se nachdzi nahrobky vyznamnych

osobnosti Vala$ska, by naklady byly jesté nasledujici:

- Samotna desticka s QR kodem stoji 1 000 K¢;

- Hosting stranky vyjde na 50 K¢&/rok;

- QRkddnalrok—1099 K¢, na5let—1299 K¢, na 10 let — 1 499 K¢ a dozivotné
—2499 K¢.

Spole¢né s uvedenim QR kodi i na Valasském Slaviné€ by implementace QR kodu vysla na

zhruba 160 000 K¢.
Na socidlnich sitich ma muzeum ohlas na piispévky vcelku dobry, nicméné muze vyzkou-
Set 1 placenou propagaci, jejiz minimalni Castka je 10 K¢ na den. MiiZe zacit s touto nejniz-

§i castkou a uvidi, jestli tato propagace nékam povede.
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V ramci zivého vysilani 1ze pozadat (jelikoz VMP je také ptispévkovou organizaci) o for-
mu daru, existuje k tomu donate button (darovaci tlacitko), na kterém uzivatel, ktery uvidi
zivé vysilani, mize piispet — coz se miize vyuzit pii shanéni financi na dalsi budovu, akci
¢1 predmét, ktery potiebuje opravit, stejné jako byla provedena vefejna sbirka na opravu
Libusina. Na podobném principu funguje také Super Chat od YouTube a platformy pro
zivé vysilani YouNow a Twitch maji také moznost pfispivani. Socidlni sit’ si narokuje
6, 9 % a poplatek tficet centli na uhradu poplatkli za zpracovani kazdé platby, provérovani
fundraisert, bezpec¢nosti opatieni (napf. ochrana proti podvodu) apod. Tato novinka se jisté

1 casem ujme v Ceské republice a je na zvaZeni, zdali by stala za vyzkouSeni.

Naklady zivého vysilani a Google Analytics

Néklady na zivé vysilani by mély zahrnovat pfedev§im naklady na tarify, které se budou
platit zaméstnancim na firemni telefon (pokud jej samoziejmé& nevlastni). Tyto néklady by
vySly na zhruba 700 K¢ za 1 tarif, kde by doty¢ny mél kromé volani a SMS také balik
mobilnich dat, kterd bude pfi Zivém vysilani potfebovat, a to minimalné v obsahu 3-6 GB.
Dalsi naklady na tyto dva nastroje budou zahrnovat mzdu, kterou zaméstnanec pobira, jeli-
koz se témto néstrojim musi v€novat i nad ramec svych vlastnich povinnosti. Mzda se
v tomto oboru miiZze pohybovat od 20 000 K¢, nicméné zaméstnanec by za den, kdy by
dosel natacet, dostal ptiplatek, jelikoz vétSina zaméstnancii pracuje od pondéli do patku, na
akci dochazi ti, ktefi to maji ve své zodpoveédnosti. Néklady na toto zavedeni by tudiz vy-

Sly minimalné v fadu 2-3 tis. K¢, které bychom investovali do tarifli, odmén a ptiplatkd.

Naklady na usporadani vystavy

Naklady na tento nastroj komunikace pro zvysSeni navstévnosti by se odvijely od toho, ko-
lik postav by muzeum do vystavy zapojilo, zdali by mélo prostor jen pro 10 hlavnich po-
stav €i 1 vice. Na tento nastroj se neberou v potaz naklady na komunikaci, kterou by muze-
um vyuZzilo k pozvéani na vystavu. Samotné zapiijceni kostymil podle cenikl barrandov-
skych ateliéri by mohlo vyjit i na minimalni hodnotu 200 000 K¢, jelikoz kostymni kom-
plet na profesionalni zakazky dlouhodobé by vysel na 2 000 K¢, nicméné studio do tohoto

jesté pripocitava kauci (v ptipadé kratkodobych zakazek) a pojistnou hodnotu, jejiz hodno-

v v
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Tab. 12.1 Cenik zaptijc¢eni kostymi z ateliért Barrandov

Profesionalni zakazky | Cena 1 den/ 1 kus Kauce Pojistna hodnota
Kostymni komplet bez 150-500 K¢ 2 000-60 000 K¢ 30 000-650 000 K¢
obuvi a paruky

Kostymni dopliiky 5-500 K¢ 100-15 000 K¢ 100 — 30 000 K¢
Obuv nizka 20-70 K¢ (za 1 par) 800—4 000 K¢ 800-10 000 K¢
Obuv polovysoka, vysoka = 30-100 K¢ 2 000-8 000 K¢ 4 00040 000 K¢
Kostymni servis 300 K¢

Opravy kostymi 200 K¢

Opravy obuvi 400 K¢/ 1 hodina prace

Zdroj: Barrandov Studio Fundus

12.3 Rizikova analyza

V nésledujici kapitole budou identifikovana mozna rizika, kterd mohou v ramci projektu
nastat. Tyto rizika budou analyzovana z hlediska miry rizika a jejich pravdépodobnosti, ze

mohou nastat. Riziko je rozdéleno na nizké, stfedni a vysoké.

Tab. 12.2 Rizika neuspéchu projektu

Pravdépodobnost vyskytu
Mira rizika

.. rizika
Riziko Vysledek

Nizk4d | Stfedni Vysokd Nizkd Stfedni Vysoka
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7

Nevhodné uréeni objektu X X 0,25

Chybna analyza zajmii o

nové moderni technologie X X 0,15
u navstévnika VMP

Nové trendy komunikace

X X 0,15

neoslovi cilové skupiny

NedodrZeni stanovenych
X X 0,35

terminu

Nizka ucinnost nastave-

X X 0,15
nych nastroji

Prekroceni rozpoctu X X 0,35

Zdroj: vlastni zpracovani
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Riziko 1 — nevhodné urceni objektl — tomuto riziku Ize ptedejit pomoci konzultace
s pruvodci, kteti provazeji skupiny celym aredlem. Navstévnici se totiz nejvice zdrzuji
v objektech, kde se maji co dozvédet, a v case mimo sezonu zde budou prave umisténé QR
kody nahrazovat privodce. Piipadné druhym zptsobem feSeni je vytipovani objektii a QR
kody zde umistit pomoci nalepky. Uinnost se bude méfit za pomoci navitév na danych
webovych strankach objektl, ¢imz se vytipuji ty spravné objekty, které navstévniky mohou

zajimat.

Riziko 2 — chybné analyza zajmii o nové moderni technologie u névstévniki VMP —
v dotaznikovém Setfeni odpovidalo na vSechny otazky 105 respondentti, coZ je oproti na-
v§tévnosti veelku maly vzorek. Je zde tudiz prinejmensim 15 % pravdépodobnost, ze za-
jem o novou technologii nebude, jelikoz cilova skupina zde neni adekvatné zastoupena.
Toto riziko lze snizit tim, Ze se provede jeste jedno dotaznikové Setteni, a to v hlavni sezo-
n¢, kdy do VMP miii vétsi pocet navstévniki.

Riziko 3 — nové trendy komunikace neoslovi cilové skupiny — toto riziko se mize snizit

také jako v predchozim bod¢€ po dalSim dotaznikovém Setfeni v hlavni sezoné.

Riziko 4 — nedodrZeni stanovenych termini — zavedeni QR kodi se mlze protdhnout na
feSeni pfiblizné 1 jednoho mésice, protoZe zaméstnanci pii feSeni béZznych pracovnich zale-
zitosti nemusi celé dny, jak se nachédzelo v ¢asové analyze, na pfipravu tohoto projektu.

Pravdépodobnost tohoto rizika je pomérné vysoka — 35 %.
Riziko 5 — nizké Gc¢innost nastavenych nastrojii — toto riziko lze sniZit za pomoci U¢inné
marketingové kampané nebo dobrého nastaveni odmén pro navstévniky muzea v rdmci

soutéze s QR kody.

Riziko 6 — ptekro¢eni rozpoctu — v nakladové analyze jsou uvedeny pouze orientacni ceny,

muzeum ma vsak jisté své dodavatele, ktefi muzeu nabidnou i vyhodnéjsi nabidky.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Tato Cast shrnula vSe dostupné o instituci Valasského muzea v pfirod¢, jeho nabidce pro
navstévniky, ktefi tvoti hlavni cilovou skupinu, ale 1 dalsi osoby. Byly provedeny analyzy
makroprostiedi, jelikoz instituce spadd pod Ministerstvo kultury, tak jej ovlivituje prede-
v§im jeho vydand nafizeni a rozpocet, dale legislativa, kterou se VMP musi také fidit. Dale
byla provedena analyza sil podle Portera a SWOT analyza, kterd vychazela ze Strategie

rozvoje Valasského muzea v ptirodé pro obdobi od 2014.

Dotaznikové Setfeni se tykalo predevsim zavadéni QR kodii v tomto muzeu, nicméné vzo-
rek respondentt je vzhledem k névstévnosti velmi nizky, coz mize zkreslit zajem o tuto
technologii. Projekt se tykal predevSim zavedeni QR kodii a moznosti pro zavedeni dalsi-
ho, nicméné zavadéni dalSich technologii je na konzultacich s fidicimi osobami ValaSského
muzea v ptirod¢. Dal§im vyuzitim, ve kterém se QR kody mohou uplatnit, je vytvofeni

aplikace, ktera by nabidla navstévniktim §irsi vyuziti QR koda.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

ZAVER

Tato diplomova prace navrhovala moznosti zefektivnéni marketingové komunikace, ktera
ve Valasském muzeu je na pomérné¢ vysoké urovni. Navstévnici zde jezdi piredev§im na
programy Valasského roku a muzeum je navstévovano piedevSim v hlavni sezoné, kdy
spousta osob vyjede na dovolené. Cilem této prace tak byl projekt zavedeni novych techno-
logii, coz je na zvazeni vedeni Valasského muzea, jelikoz to jistym zplisobem ovlivni jeho
charakter. OvSem pro ziskani a udrZeni navs§tévnosti 1 v nasledujicich dvaceti letech je tie-

ba jit s modernimi trendy a nabidku sluzeb pro své navstévniky prizplisobovat.

Nevyviji se pouze moderni technologie, ale také obyvatelstvo samo a za dvacet let se
z navstévnikl, ktefi sem jezdi spise s rodici (teenageti), stanou cilovou skupinou této insti-

tuce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VMP Valasské muzeum v ptirode

4P Produkt, cena, distribuce, komunikace

8P Produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, procesy, materialni prostfedi, spolu-
prace

PR Public relations — vztahy s vetejnosti

PPC Pay per click — platba za proklik

B2B Business to business — orientace firma firmé
SMS Short message service — kratka textova zprava
TV Televize

MHD  Mg¢stska hromadna doprava

WOM  Word — of — mouth neboli Septanda
FO, PO Fyzicka osoba, pravnicka osoba
HDP Hruby domaci produkt

EHP Evropsky hospodatsky prostor
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DOTAZNIK

Vazeny navstévniku, do rukou se Vam dostava dotaznik, ktery bude slouzit jako podklad
pro vypracovani diplomové prace pro Valasské muzeum v piirodé. Vyplnéni dotazniku je

zcela anonymni. Pfedem dékujeme.

1. Vlastnite chytry telefon (smartphone)?

a. Ano b. Ne

2. UvaZujete o jeho koupi?

a. Ano b. Ne (pokud ne, navstévnik konci
dotaznik)

3. Setkal/a jste se nékdy s pojmem QR kod?
a. Ano b. Ne

4. Uz jste nékdy QR kéd vyuzil/a?
a. Ano b. Ne

S. V pripadé odpovédi NE u predchozi otazky — Jaky byl diivod nevyuziti?

a. Nemam potiebnou technologii c. Nerada pouZivdm nové technolo-
b. Nezajima mée to gie (véci)

d. Jiny dtivod
6. Vyuzil/a byste moZnost dozvédét se pomoci QR kddii vice o objektech (budo-

vach) Vala§ského muzea v prirodé a tehdejsiho Zivota?

a. Ano b. Ne

7. Piekazelo by Vam zavedeni této formy komunikace s navstévniky kvili naru-

Seni klasického razu VMP NEBO by to bylo pfijemné vylepSeni VMP?

a. Prekazelo by mi to c. Nevadilo by mi to
b. Ptijemné vylepSeni d. Nemam na to nazor
8. Kde se nachazi Vase trvalé bydlisté?

a. HIl. mésto Praha €. Karlovarsky

b. Stfedocesky f. Ustecky

c. JihoCesky g. Liberecky

d. Plzensky h. Kralovéhradecky



Pardubicky m. Moravskoslezsky

J. Vysocina n. Zlinsky
k. Jihomoravsky 0. Slovensko
1. Olomoucky
9. Jste:
a. Zena b. Muz
10.  Vvasvék
15-20 d. 41-50
b. 21-30 e. 51-60
c. 31-40 f. 61 avice
11.  VasSe nejvyssi dosaZené vzdélani
a. Zakladni c. Stfedoskolské s maturitou
b. Stfedoskolské bez maturity d. Vysokoskolské
12.  Navstivil/a jste nékteré muzeum v zahranici, které je vybaveno moderni tech-
nologii?
a. Ano b. Ne

VZDELANI RESPONDENTU

VZDELANi RESPONDENTU

6,67%

571%

m Zakladni
m Stfedoskolské bez maturity
m Stfedoskolské s maturitou

m \Vysokoskolské



VEK RESPONDENTU, KTERI SE SETKALI S QR KODEM

VEK RESPONDENTU, KTERI SE
SETKALI S POJMEM QR KOD

HWAnNo W Ne

61 A VICE 1,90%
51-60 2.86%
41-50 857%
31-40 20,00%
21-30 40,00%

I

15-20 14,29%

VYUZITI QR KODU PODLE VZDELANI

VYUZITI QR KODU PODLE VZDELANI

HAno M Ne
VYSOKOSKOLSKE 29,52%
STREDOSKOLSKES MATURITOU 24,76%

STREDOSKOLSKEBEZ MATURITY 1,90%

ZAKLADNI 2,86%

VYUZITI QR KODU PODLE VEKU VE VMP

VYUZITIi QR KODU PODLE VEKOVEHO
SLOZENI

61a vice 1,90%
51-60 3.81%
41-50
31-40 12.38%

21-30 21.90%

15-20 12.38%

0

X

20% 40% 60% 80% 100%

H Ano MNe



PRIJETI QR KODU VE VMP PODLE VEKU

PRIJETIi QR KODU VE VMP PODLE
VEKOVYCH KATEGORII

B PiekaZelo by mito B Pfijemné vylepseni M Nevadilo by mi to B Nemam na to nazor

61 A VICE 0,95% 1,90% 0,95%
51-60 2,86% 0,95% 0,95%
41-50 QOEEVA 2,86% 4,76% 2,86%
31-40 B@R:{VA 9,52% 8,57%

21-30 EwFS 14,29% 17,14% 6,67%

15-20 3,81% 5,71% 6,67%



