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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovani projektu implementace mobilni aplikace
ve Valasském muzeu v pfirod¢. Teoretickd ¢ast se zaméiuje na marketingovy mix,
marketingovou komunikaci, mobilni aplikace a neziskovy sektor. V praktické casti je
predstaveno Valasské muzeum v pfirodé. Nasledné je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni
tykajici se pohledu navstévnikli na potencionalni aplikaci. V projektové casti jsou
definovany cile projektu a cilova skupina. Projekt je zamétfen na vyvoj mobilni aplikace
pro Valasské muzeum v ptirod¢ a navrh vhodného komunikaéniho mixu. V zavéru préce je

projekt zhodnocen ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzou.

Kli¢ova slova: Vala§ské muzeum v pfirodé, neziskova organizace, mobilni aplikace,

marketingova komunikace, QR kody

ABSTRACT

The aim of the master thesis is to develop a project for the implementation of a mobile
application in the Wallachian Open Air Museum. The theoretical part focuses
on the marketing mix, marketing communication, mobile applications and the non-profit
sector. The Wallachian Open Air Museum is presented in the practical part. Subsequently,
a questionnaire survey is evaluated regarding the visitors' view of the potential application.
The project part defines the project objectives and the target group. The project is focused
on the development of a mobile application for the Wallachian Open Air Museum
and the proposal of a suitable communication mix. At the end of the thesis, the project is

evaluated by time, cost and risk analysis.

Keywords: Wallachian Open Air Museum, non-profit organization, mobile application,

marketing communication, QR codes
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UvVOD

Pandemie COVID-19 v poslednich dvou letech otiasla celym svétem, méela obrovsky dopad
nejen na malé podniky, ale také na korporatni firmy. VétSina podniki se snazila ptizptisobit
zakaznikovi a komunikace se z velké Casti pfesunula do on-line svéta. Této krizi se bohuzel

nevyhnulo ani Valasské muzeum v piirodé, pro které jsou navstévnici klicovi.

Jelikoz v tomto obdobi lidé zacali vyuzivat své mobilni telefony vice nez kdy dtive, vznikl
napad na diplomovou praci se zamétenim na vyuziti modernich technologii ve Valasském
muzeu v prirod€. Snahou muzea je prtildkat navstévniky zpét na prohlidky a zaroven se
prizpusobit jejich potiebam i aktualni situaci.

Mobilni aplikace pro muzea se staly trendem po celém svété, jelikoz usnadiiuji
navstévnikiim cely proces od ndkupu vstupenek az po orientaci v aredlu. Na zaklad¢ toho se

stala predmétem prace implementace mobilni aplikace ve Vala§ském muzeu v piirodé.

Prvni ¢ast prace se sklada z teoretickych poznatklti a literarni reserSe. Je zaméfena na
marketingovy mix, marketingovou komunikaci a s ni spojeny komunika¢ni mix, mobilni

aplikace, neziskové organizace a jejich marketing.

V praktické casti je predstaveno ValaSské muzeum v pfirodé z pohledu historie, areélu,
vstupného 1 navstévnosti. Poté je analyzovana jeho aktualni marketingova komunikace.
Nasledné je v praci uveden pribéh dotaznikového Setieni s jeho vyhodnocenim, ve kterém
je zjisténo, o jaké funkce mobilni aplikace by méli navstévnici zdjem. Na konci praktické
¢asti je vypracovdna SWOT analyza. Zavér prace se zaméfuje na projekt implementace
mobilni aplikace a zvoleni vhodného komunika¢niho mixu. Projekt je podroben Casové,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je vypracovani projektu implementace mobilni aplikace ve Valasském muzeu
v ptirod¢é. Pomoci dotaznikového Setfeni je zjiSténo, které funkce v mobilni aplikaci by
navstévnici preferovali. Mezi dil¢i cile patfi vylepSeni komunika¢niho mixu a vhodna

propagace mobilni aplikace.

V ramci predstaveni Valasského muzea v piirodé bude analyzovana navstévnost muzea,
ktera vychazi z vyroc¢nich zprav. Nasledné bude analyzovana jeho aktualni marketingova
komunikace. Pomoci Google Analytics bude podrobn¢ vyhodnocena navstévnost na
webovych strankdch muzea. Dale bude v praktické ¢asti pomoci kvantitativnich metod
zpracovano dotaznikové Setieni, v ramci né¢hoz budou definovany hypotézy, které budou
ovéfeny prostiednictvim chi-kvadrat testu v matematicko-statistické metod¢ kontingenéni
tabulky. Dotaznikové Setfeni bude probihat jak v tisténé, tak v elektronické podobé. Nebude
chybét ani SWOT analyza, ktera bude definovat silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby
ValaSského muzea v ptrirodé. Na zadkladé¢ SWOT analyzy bude analyzovano vnéjsi a vnitini

prostiedi pomoci IFE a EFE matice.

Na zéklad¢ prizkumu trhu bude vybran vhodny dodavatel na vyvoj mobilni aplikace. Pro
vybér ¢tecky QR kodu bude vyuzita metoda benchmarking. V zavéru projektové Casti prace
bude uvedena ¢asova, nakladové i rizikova analyza. Casova analyza bude interpretovana
pomoci Ganttova diagramu a sitového grafu, ve kterém bude zndzornéna kritickd cesta

projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETIGOVY MIX

Prvni kapitola diplomové prace je zaméfena na marketingovy mix. Klasicky marketingovy
mix se sklada ze Ctyt ¢asti — z produktu, ceny, mista a propagace. Je zndmy také pod pojmem

marketingovy mix 4P (product, price, place, promotion), protoze pochéazi z anglictiny.

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P (Vlastni zpracovani)

Marketingovy mix lze definovat jako souhrn vhodnych marketingovych nastroj, které jsou
kombinovéany tak, aby na cilovém trhu vzbudily pozadovanou reakci. Prostfednictvim
marketingového mixu se firma snazi zaujmout zdkaznika a pfidat mu hodnotu. Co tedy
znamena marketingovy mix 4P? Produkt vyjadiuje kombinaci zbozi a sluzeb, ktera je
firmou nabizena na cilovém trhu. Cena znamend sumu, kterou musi zdkaznik zaplatit, aby
produkt ziskal. Mistem se stavaji aktivity firmy, jez zpfistupfiuji produkt cilovym
zakaznikiim. Poslednim nastrojem marketingového mixu 4P je propagace, ktera se vztahuje
k ¢innostem sd¢€lujicim vyhody produktu, a tim presvédcuje cilové zdkazniky, aby si dany
produkt zakoupili. (Kotler a Armstrong, 2018, s. 77)

Podle Sahu (©2021) by se mél jako prvni vyhodnotit produkt, to aby se zjistilo, zda je
vhodny, uzitecny a poptavany pro aktudlni cilovou skupinu. V té chvili by se mélo provést

srovnani mezi produktem/sluzbou a potiebami zékaznikii. Néasledné¢ mize byt piedstaven
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novy produkt. V dal§im kroku je zapotiebi vyhodnotit ceny. Mozna bude nutné cenu snizit,
aby se produkty prodavaly, nebo naopak, na zaklad¢ dané situace. Kromé toho je dulezité
urcit nejvhodnéjsi mista prodeje produktt/sluzby. Nakonec je nezbytnou propagace. Mize

se pouzit napt. e-mailovy marketing nebo katalogy, podle vhodnosti dané¢ho podniku.

Podle Kotlera (2017, s. 29) marketingovy mix vyzyvd marketingové pracovniky, aby
rozhodli o produktu a jeho vlastnostech, stanovili cenu, rozhodli, jak sviij produkt
distribuovat a zvolili zpiisoby jeho propagace. Pokud marketingovi pracovnici odvedou
dobrou praci nejen pii identifikaci spottebitelskych potieb, vyvoji spravného produktu a pti
stanoveni jeho ceny, ale také pfi jeho distribuci a propagaci, vysledkem bude atraktivni
produkt a spokojeni zakaznici. To znamend, ze jediny zpusob, ktery povede k efektivnimu

prodeji a propagaci je nejdiive definice cilového trhu a porozuméni jeho pranim.

1.1 RozSifeny marketingovy mix

V pribéhu doby se vyviji ekonomika, ale také potteby a preference zdkazniki. Proto je nutno
marketingovy mix rozsifit. Dilezitym faktorem se stdva zapiisobeni obalu produktu

a osobity pfistup k jednotlivym zakaznikiim. (Mal4, ©2020)
Marketingovy mix SP: People

Umeéni ptizpisobit se je dalezité pro uspéch na kterémkoliv trhu. Vznikl proto marketingovy
mix 5P, ktery je rozsifen o People, tedy o lidi, ktefi vytvareji pfidanou hodnotu produktu
v dané spolecnosti. Zapaleni pracovnici jsou pro firmu hodnotni a dokézi ji vydé¢lat spoustu

penéz. (Mala, ©2020)

Lidé zcasti odrazeji interni marketing a jsou pro marketingovy uspéch rozhodujici.
Marketing firmy bude pouze tak dobry, jak budou pro praci zapaleni marketingovi
pracovnici firmy. Zamé&stnanci by méli na spotifebitele nahliZet nejen jako na nakupujici, ale

jako na lidi, aby jim 1épe porozuméli. (Kotler a Keller, 2016, s. 48)

Lidé v marketingovém mixu odrazeji pozadovanou Tturoven zékaznickych sluzeb,
poradenstvi, podpory prodeje, véetné Skoleni, udrzeni a motivace klicovych zaméstnanct.
Pti koupi mnoha produktli a u vétsiny sluzeb je personal v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
proto je takovymi spotiebiteli vniman jako nedilnou soucésti ndkupu. (Dibb et al., 2016,

s. 30)
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Marketingovy mix 6P: Packaging

Marketingovy mix se dale rozsifuje o obal produktu. Obal je dulezitou soucasti prodeje.
Zékaznik jako prvni vidi, v ¢em a jak je produkt zabaleny. V tu chvili je zdsadni, zda ho obal
zaujme Ci nikoliv. Nékteré firmy svym obalem vyjadiuji napt. ptistup k ekologii. (Mala,

©2020)

Ve sluzbach a cestovnim ruchu dochazi v rdmci packagingu k seskupeni rtznorodych
vzajemn¢ se dopliujicich sluzeb do souhrnné nabidky za jednotnou cenu. Jde napft. o zajezd

s privodcem nebo o snidani v cen¢ ubytovani. (Paulovcakova, 2015, s. 160)
Marketingovy mix 7P: Processes, Physical enviroment

Do marketingového mixu 7P se ptidaly procesy a fyzické prostiedi. Kazdy produkt prochazi,
nez dojde ke konecnému zdkaznikovi ur¢itymi procesy. Mezi tyto procesy patii nejen zplisob
a stav, v jakém bude produkt dorucen, ale také odpovédnost za IT podporu a vyvoj. V dnesni
dob¢ produkt prochazi mnoha procesy, za néz se musi platit, a proto je dalezité na n¢
nezapominat. Pokud jsou procesy zavedeny spravné, dokazi snizit naklady. Procesy také
umoznuji vétsi univerzalnost. Fyzické procesy jsou dulezité hlavné pro sluzby — zdkaznik se
musi citit dobfe, nebo uz se nevrati. Tento element pomaha pti budovani jména znacky. To
plati také napft. pti vybéru vhodnych barev pro logo firmy. Za pomoci prostiedi se firma

identifikuje. (Mala, ©2020)
Marketingovy mix 8P: Programming, Partnership

Marketingovy mix 8P, rozsifen také o programovani a partnerstvi, je typicky pro cestovni
ruch a sluzby. Jde o balicek sluzeb, které jsou pro zidkaznika néfim vyhodnéjsi.
Programovani tvofi techniku spojenou s ostatnimi prvky marketingového mixu. Jde
o postupy, rozvrhy a vselijaké ¢innosti, které vedou k poskytovani sluzby zakaznikim.
Partnerstvi zase vyjadfuje spolupraci s jinymi organizacemi, které miZou firmé& sniZit
naklady a zakaznikovi doptét pohodli. (Mala, ©2020)

Programovéani je vyuZzivano pro tvorbu ¢asov€ a mistné propojené nabidky. Zahrnuje napf.
tematické programy a spoleCenské udalosti, které vedou ke vzristu ptitazlivosti balicku

sluzeb ¢i k navySeni poptavky zakaznikd po danych sluzbach. (Paulovéakova, 2015, s. 160)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karlic¢ek, 2016,

s. 10)

Fill (2013, s. 18) definuje marketingovou komunikaci jako proces, diky kterému se
organizace a cilovad skupina vzajemné¢ zapojuji. Pomoci sdé€leni, jez maji vyznacnou
hodnotu, jsou ucastnici povzbuzovani ktomu, aby nabizeli postojové, emocionalni

a behavioralni reakce.
S touto definici jsou spojeny 3 hlavni hlediska:

e Zapojeni — Jaké jsou komunikacni potieby publika? Je mozné se s nimi spojit

za pomoci jednosmérné ¢i dialogické komunikace?
e Publikum — Se kterym ur¢itym publikem je nutné komunikovat?

e Odpovédi — Jaké jsou poZzadovany vysledky komunikaéniho procesu? (Baines et al.,

2019, s. 385)
Podle Paulovcakove (2015, s. 206) se hlavni cile marketingové komunikace zamétuji na:
e informovani;
e piesvédcovani,
e piipomindni.

Ovsem podle Karlicka (2018, s. 196) je primarnim cilem marketingové komunikace prode;.

vvvvvv

kampan nakonec sméfuje k vy$si hodnoté znacky a riistu prodeje. Je nutno, aby cilova

skupina sd€leni dobie pochopila a aby ji vedlo ke koupi.

V marketingové komunikaci se vyuziva model AIDA pro popis chovani, které probiha
u zdkaznika ovlivnéného marketingovou kampani. Jde o marketingovy nastroj

skladajici se z:
e Attention — pozornost — jako prvni je dilezité u ¢lovéka vzbudit pozornost;
e Interest — zdjem — nasledné musi informace vzbudit z4jem;

e Desire — touha — dal$im krokem je vyvolani touhy po produktu;
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e Action — akce — nasleduje nakup produktu;

w7

e (Satisfaction — spokojenost — nékteii marketingovi pracovnici pojem rozsifuji

o spokojenost zdkaznika). (AIDA, ©2022)

2.1 Tradi¢ni komunika¢ni mix

K propagaci produktii a sluzeb cilové skuping je vyuzivan komunikacni mix, ktery se sklada

ze souboru nastrojui pouzivanych k jejich propagaci.

Podle Bhasin (©2021) m4 komunika¢ni mix vice slozek. Zahrnuje rizné zpusoby, diky
kterym spolecnost mize komunikovat se svymi zdkazniky. Jelikoz je marketingova
komunikace v dneSni dobé& dillezitd, je pro marketing dilezity také komunikaéni mix

a marketingové prostiedky, které se v ném pouzivaji.

2.1.1 Reklama

Reklama ma za ukol zaujmout a informovat cilovou skupinu, dale pak ptresvédcovat
a marketingové sdé€leni pifipominat. Hlavni funkci reklamy je navazani kontaktu se
stdvajicim ¢i potenciondlnim zakaznikem. Jde také o zvySovani povédomi o znacce

a budovani image. (Karlicek, 2016, s. 49)

Reklama je cCasto nejvyraznéjSim prvkem komunikaéniho mixu. Ve skute€nosti jsou
marketing a reklama ¢asto myln€ chapany jako totéZz. Reklama zahrnuje vSechna sdéleni
prostfednictvim médii, ktera firma plati, aby oslovila cilovou skupinu zdkaznikt. VétSinou
se jednd o placené zpravy, proto si podniky ¢asto vyhradi zna¢nou ¢astku marketingového

rozpoctu na reklamni funkce. (Kokemuller, ©2019)

Reklama ma zna¢ny vliv na ndkupni rozhodovani zédkazniki. NejbéZnéjSim typem reklamy
je vysilaci reklama neboli ATL, kterd vyuziva masmédia. Tuto formu reklamy pouZzivaji

vvvvv

pfimou odezvu. Patii do ni napt. direct marketing a podpora prodeje. (Sahu, ©2021)

Vyhodou reklamy je osloveni velkych cilovych segmentl. Reklama je skvé€ly prostfedek pro
posileni znacky, dovede totiz efektivné zvysit povédomi o znacce. Reklama se na zakladé
vyuzivaného média ¢leni na televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, reklamu v kinech,

tiskovou reklamu, venkovni reklamu a on-line reklamu. (Karlic¢ek, 2018, s. 197)
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Televizni reklama

Televize je masové médium, které dokaze oslovit Sirokou cast trhu a piesné zacilit. Mtze
vyuzit obraz, zvuk 1 pohyb. Kvalitn¢€ zpracovana televizni reklama dokéze u divéka vzbudit
emoce. Naopak nevyhodou TV reklamy je ptfemira reklam v televizi, coz zpusobuje, ze
divak reklamé nevénuje velkou pozornost. Televizni reklama je velmi ndkladna, takze si ji

mensi spolecnosti nemohou dovolit. (Karlicek, 2018, s. 197)
Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama dokéze ptesné€ zacilit na posluchace v ramci hudebniho zanru, ale také
regionalné. OvSsem nevyhodou tohoto typu reklamy je moznost pracovat pouze se zvukem,

¢imz je t&éz8i ziskat pozornost posluchace, protoze vétSina lidi posloucha radio pouze jako

kulisu. (Karlicek, 2018, s. 198)
Reklama v kinech

Reklama v kinech je vizualn¢ podobna televizni reklamé. Dokaze vice zaujmout, ale zasahne
pouze omezeny segment bez moznosti opakovaného zasahu. Do kina chodi spiSe mladsi
navstévnici a néktefi ptichdzeji pozdéji pravé proto, aby se témto reklamadm vyhnuli.

(Karlicek, 2018, s. 198)
Tiskova reklama

Tiskova reklama, také znama pod pojmem print, predstavuje pfedevsim reklamu v novinach
a Casopisech. Jeji prednosti je schopnost prfedavat podrobnéjsi a delsi sdéleni. Tento typ
reklamy umoznuje dobré zacileni. Nevyhodou je zejména ptesycenost tiSténych inzerci,
které mohou zplsobit, Zze Ctenat reklamni sdéleni pouze prolistuje a nevénuje jim svou
pozornost. Tento typ reklamy miize vyuzit pouze tiskovy vizudl, proto je dobré mit vice

vizuall a stiidat je. (Karlicek, 2018, s. 198)
Venkovni reklama

Venkovni reklamu, neboli out-of-home, tvoii nejcastéji billboardy, city light vitriny
a plakatové plochy. Venkovni reklama ptlisobi 24 hodin denné¢ a lidé¢ si ji v§imaji opakované.
Dokaze dobfte cilit, ale zalezi na tom, kde se nachéazi. Na viditelnych a frekventovanych

mistech je tento typ reklamy drazsi. (Karlicek, 2018, s. 198)
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On-line reklama

On-line reklama zahrnuje reklamni spoty ptrehravané pfed i béhem sledovani videi
na internetu, také bannerovou reklamu v rtiznych podobach. Tento typ reklamy dokaze
nejpresnéji zacilit podle toho, co jednotlivi lidé na internetu vyhledavaji, nasledné je dokazi
navést piimo na webovou stranku prodejce. Efektivitu reklamy lze poté jednoduse
vyhodnotit. OvSem na internetu je pritomnost reklam také zna¢nd, proto ji mnoho lidi
piehlizi. Pro upoutani pozornosti uzivatele je velmi dilezita zajimavost reklamy. (Karlicek,

2018, s. 199)

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje pouziva riznorodé kratkodobé techniky, které vedou zékaznika k tomu, aby
se vdanou chvili rozhodl zrealizovat ndkup nebo sviij nadkup zvétsil. Vyznam néstroji
podpory prodeje roste v dobé, kdy je silngjsi konkurence na trhu, nebo v ptipadé, Ze nabidka

vyrazné prevazuje poptavku. (Piikrylova, 2019, s. 104)

Jde o souhrn podnétt, které stimuluji bezprostfedni nakup. Mezi podporu prodeje patii pfimé
slevy, kupony, vyhodna baleni, reklamni déarky, soutéze ¢i vérnostni program. Nastroje

podpory prodeje tvoii pfidanou hodnotu k produktu a znacce. (Karlic¢ek, 2016, s. 95)

2.1.3 Public relations

Public relations se oznacuje ‘PR’, coz je Casto zaménovano s pojmem ‘press releases’, tedy
s tiskovymi zpravami. OvSem ty jsou pouze ¢asti skuteénych vztahti s verejnosti. Public
relations by se dalo jednoduse definovat jako rozvoj a udrZzovani dobrych vztahli s vefejnosti.

(Smith a Zook, 2016, s. 378)

Public relations tvofi dilezitou ¢ast komunikacniho mixu. Pomaha pti budovani silné image
znacky. Socialni sité v dneSni dobé predstavuji jednu z nejvétsich platforem pro ‘PR, Dalsi
zpisoby, jak komunikovat s vefejnosti, jsou napf. tiskové konference, interakce tvaii v tvar

se spotiebiteli a reklamni inzeraty v novinach. (Bhasin, ©2021)

Podle Kokemuller (©2019) jsou vztahy s vetfejnosti obCas ponékud podobné reklamé v tom,
ze vétsina znich zahrnuje zpravy sdé€lované prostfednictvim hromadnych sdélovacich

prostedkii. Hlavnim rozdilem je to, Ze za ¢as ani prostor pro zpravu se neplati.

Podle Paulovcakové (2015, s. 205) PR pusobi diveéryhodnéji nez klasicka reklama. Miize

oslovit zadkazniky, ktefi se klasické reklamé vyhybaji. OvSem nejde vZdy pouze o programy
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orientované do vnéjsiho prostiedi, ale také o programy se zaméfenim do vnitiniho prostredi

firmy smérem k zaméstnanciim, napft. skrze firemni casopis.
Mezi hlavni funkce naplné PR patfi:
e vztahy s tiskem — prezentovani novych udalosti a informaci o firmé;
e zvefejnéni produktl — ptispéni ke zvyseni publicity urcenych produkti;

e korporatni komunikace — vyuzivani interni i externi komunikace, kterd vede

k porozuméni procest firmy;
e lobbing — prosazovani zadkoni jednanim se zakonodarci;
e poradenstvi — ve spojitosti k managementu ve vetejnych otazkach ¢i k image
podniku. (Paulovcakova, 2015, s. 229)
2.1.4 Osobni prodej

Jde o nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu. Jeho nejvétsi vyhodou je pfimy kontakt se
zdkaznikem, ktery s sebou nese okamzitou zpétnou vazbu i vysSi loajalitu zdkazniki.

(Karlicek, 2016, s. 159)

Osobni prodej zahrnuje pfimou komunikaci mezi organizaci a zdkazniky, prostfednictvim
které 1ze podrobné ziskat informace o zakaznikovych potiebach a touhach. Jde o ¢innost,
ktera je nejcastéji vykonavana zaméstnancem urcité organizace a umoziiuje rychlou zp&tnou
vazbu. Komunikaci Ize ptizptisobit zdkaznikovi tak, aby spliiovala jeho pozadavky, a proto
jde o vysoce ucinny komunikacni néstroj. Prodejce si snadno ziskd zakaznikovu daveéru.

(Baines et al., 2019, s. 429)
Kotler (2007, s. 921) definuje 7 zékladnich fazi, které zahrnuji osobni prode;j:
1. Identifikace vhodnych potencionalnich zakaznikt
2. PtfedbéZné shromazd’ovani informaci
3. Navazani kontaktu
4. Prezentace a predvadéni
5. Vyjasnéni ndmitek
6. Uzavieni obchodu

7. Poprodejni péce
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2.1.5 Primy marketing

Ptimy marketing umoziiuje ptesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité

odezvy. Zaméiuje se na mikrosegmenty nebo na jednotlivce. (Karlicek, 2016, s. 73)

Pfimy marketing se pouziva kvytvafeni a wudrZzovani osobni komunikace
bez zprostfedkovatell, a to se zakazniky, potencionalnimi zdkazniky a dalSimi
zainteresovanymi stranami. Jeho primarni tlohou je vyvolani odezvy. Toho lze dosdhnout
prostiednictvim zasilani personalizovanych zprav, které ¢asto vyzaduji vyzvu k akci, jejiz

cilem je vyvolani zmény v chovani cilové skupiny. (Baines et al., 2019, s. 428)
Nastroje ptimého marketingu je mozno rozdélit do nasledujicich kategorii:
1) sdéleni zasilana posStou (katalogy, neadresnd roznaska, direct maily);

2) sdéleni predavana prostiednictvim mobilniho telefonu (mobilni marketing,

telemarketing);

3) sdéleni vyuzivajici internet (e-mailové newslettery). (Karlic¢ek, 2016, s. 73)

2.2 Nové trendy marketingové komunikace

Tradi¢ni uskupeni ndstroju jiz nelze povazovat za nejicinnéjsi formy komunikace. Role
médii v komunikaénim procesu je nyni znacné vyznamné;jsi, neZ tomu bylo kdysi. Pfichod
a rozvoj digitalnich médii rozSifuje pfilezitost komunikovat globalné a rychleji. (Baines

etal., 2019, s. 428)

2.2.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je specifickd forma marketingu, kterd nevyuziva tradicni typy médii.
Cilem guerilla marketingu je dosdhnout maximalniho efektu s minimélnimi zdroji. Jelikoz
jednim z charakteristickych znakt guerilla marketingu je nizka cena, je vyuZivan zejména
mens$imi spolenostmi, které nemohou konkurovat velkym firmédm. Obcas je tato forma
marketingu popisovana jako Uto¢ny marketing, protoze je schopna vyuzit agresivni
kampanég. Taktiku guerilla marketingu charakterizuji tfi kroky: necekané udefit, zaméfit se
na pfesn¢ vybrané cile a vzapéti se stdhnout. Smyslem guerilla marketingu je troufala
kreativita, dobré vztahy se zdkazniky a ochota zkouset jiné ptistupy. (Soukalova, 2019,

5. 122)

Jde o marketingovou komunikaci, kterd sice neni naro¢na na nakladovost, ale za to balancuje

na hranici legélnosti. Technologie i moZnosti komunikace maji vliv na formu guerilla



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

marketingu. K podob¢ guerilla marketingu patii parazitovani na aktivitich konkurence
v souvislosti s vyznamnou akci, kterd poutd pozornost vetejnosti i médii. Guerillovy

marketing vyuziva netradi¢ni slogan. (Paulov¢akova, 2015, s. 241)

2.2.2 Mobilni marketing

Obecné plati, Ze neexistuje jedind véc, ktera by ptiméla nakupujiciho ke koupi. Existuje
ovSem obrovska Skéla faktorti, na zakladé kterych spotiebitel preferuje urcitou sluzbu ¢i
produkt pied ostatnimi. Marketing se zabyva pochopenim tohoto procesu. Diky digitalnimu
marketingu je mozno vyuZzivat nejriiznéjsi nastroje, které vedou k porozuméni nakupniho
procesu spotiebiteli. To je zplsobeno pristupem k vétSimu mnozstvi dat. (Rowles, 2017,

5. 12)

Jde o soubor marketingovych forem a reklam, jeZ je provadén prostfednictvim mobilni
komunikace a je cilen na jednotlivé uzivatele. Dfive byl mobilni marketing vniman pouze
jako SMS zpravy, ale s ptichodem chytrych telefonti se jeho Skala zna¢né rozsifila. Je
ovlivnén také rozvojem mobilnich aplikaci a platbami skrze mobilni telefony. Mobilni
marketing poméha k ziskdni povédomi o znacce a dokdze cilen¢ oslovit potencionalni
zakazniky. Mezi vyhody mobilniho marketingu patii nejenom zna¢né schopnost zacileni na
zakaznika, ale také viralni efekt, métitelnd efektivita a v piipad€ nutnosti rychlé aktualizace.

Dalsi vyhodou je nepiehlédnutelnost na displeji. (Mobilni marketing, ©2019)
Mobilni marketing ma formu:

e SMS zpravy;

e  MMS zpravy;

e reklamy v ramci internetovych stranek;

e QR kodu;

e webove stranky optimalizované pro prohliZzeni na mobilu;

e mobilni aplikace;

e vyherni a vérnostni soutéze;

e videoreklamy;

e reklamy ve vyhledavacich;

e pop-up reklamy. (Mobilni marketing, ©2019)
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2.2.3 Event marketing

Event marketing byva oznac¢ovan jako zazitkovy marketing, protoze stanovuje aktivity, diky
nimz firma muze zprostiedkovat své cilové skupin€ emotivni zazitky. Tyto zazitky by mély
predevsim vyvolat pozitivni dojmy a zvysit tak oblibenost znacky. Dalsi funkci eventu je
zesileni loajality soucasnych zdkaznikli ke znacce, protoze zajiStuje neformalni osobni
setkani. Eventy podporuji také vyssi povédomi o znacce a podnécuji k pozitivnimu WOM
(Sifeni ustnim podanim). Eventy nejc¢astéji poskytuji sportovni, gastronomicky, umélecky ¢i

jiny spolecensky a zabavni program. (Karlicek, 2016, s. 143)

Event marketing je forma propagace, kterd je vhodna pro témét kazdou firmu. Pfi event
marketingu se vyuziva toho, Ze lidé si nejvice zapamatuji to, co sami proziji. V soucasné
dobé jsou popularni také virtualni eventy, kterd jsou uskute¢iiovany prostfednictvim on-line
platforem jako je Microsoft Teams, Zoom ¢i Google Meet. Mezi jejich vyhody patii
predevsim tspora nékladu a casu. Virtudlni setkani mize vzbudit zjem vice lidi, jelikoZz si
ho mohou ptehrat v pohodli domova, navic lze nahrat a znovu pouzit. (Event marketing,

©2021)

2.2.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je v zasad¢ o poskytovani uzitecného a poutavého obsahu, ktery je pro
uzivatele vhodny. Obecné se obsahovy marketing zabyva poskytovanim hodnoty nad ramec

piimé nabidky produktti. (Rowles, 2017, s. 17)

Jde o strategicky marketingovy pfistup, ktery je zaméten na tvorbu a distribuci hodnotného
a relevantniho obsahu, jehoZ cilem je pfilakat a udrzet si cilovou skupinu. PouZivani
obsahového marketingu s sebou piinasi vyhody jako je zvyseni prodeje, uspora nakladt
a loajalni zdkaznici. Obsahovy marketing by m¢l byt soucasti vyuzivanych marketingovych

taktik firmy. (What Is Content Marketing?, ©2012)

Podle Prochazky (2014, s. 26) je pro uspéSny obsahovy marketing nezbytné nastavit pét

zakladnich procesii. Tyto procesy jsou popsany nize.
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Proces
méreni

Proces Proces
propagovani koordinace

Obrazek 2 Procesy obsahového marketingu (Prochézka a Reznicek, 2014, s. 27)

Proces planovani

Nejprve je dulezité stavit si cile obsahového marketingu a cilovou skupinu, na kterou bude
miteno. Nasledné bude nutné vymyslet napady na poutavy obsah. (Prochazka a Reznicek,

2014, s.27)
Proces vytvareni

Po procesu planovéni pfichazi na fadu samotnd tvorba obsahu. Kli¢ovou ¢innosti je zvoleni

vhodné formy a média pro sdéleni. (Prochazka a Rezniéek, 2014, s. 27)
Proces koordinace

Jde o koordinaci ¢innosti a informaci tykajicich se tvorby obsahu. Pii sestavovani clenti tymu
je nutné postupovat peclivé a nésledné¢ pracovniky koordinovat. Kazdy ¢len tymu musi

v&dét, co ma délat. (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s. 28)
Proces propagovani

Cilem uspésné propagace je, aby se obsah dostal k co nejvice lidem. Je nezbytné na to myslet
pfi volbé nadpisu i popisku obsahu, jelikoz vhodné pouZiti slov je dilezité z pohledu

optimalizace pro vyhledavace. (Prochazka a Reznicek, 2014, s. 28)
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Proces méreni

Posledni proces se zabyva métenim vysledki obsahového marketingu. Kontrola vysledki
by méla probihat pravidelné€, napt. jednou mési¢né. Pro efektivitu prace by mél byt postup
méieni standardizovany. M¢fit se da napt. navstévnost, pocet stazeni urceného souboru ¢i

interakce na socidlnich sitich. (Prochazka a Rezniek, 2014, s. 28)

2.2.5 Product placement

Product placement znamena pouziti znackového produktu nebo sluzby v audiovizualnim
dile jako je film, televizni potad, seridly Ci pocitacové hry. Miize se objevit také v zivém

vysilani. Jde o nenasilnou metodu na rozdil od klasické reklamy. (Ptikrylova, 2019, s. 47)

Ptednosti tohoto typu reklamy je ptilezitost propojit znacku s danou postavou a tim posilit
vhodné spojeni znaCky. OvSem zahrnuti znacky ¢i produktu do déje urcitého filmu, nebo
jiného audiovizudlniho dila, mize byt znaéné obtizné. Viditelnost znacky je dilezita, ovsem
nesmi puisobit rusivym dojmem. M¢la by vyplynout z pfirozené¢ho déje. (Karlicek, 2018,

5. 198)

RozliSuje se aktivni a pasivni product placement. V ramci pasivniho product placementu se
produkt objevuje v pozadi, plsobi pfirozen¢ a nezasahuje do dé&je. Aktivni product

wewvr

placement, ©2019)

2.2.6 Socialni sité

Socidlni sité napliuji jednu ze zékladnich lidskych potfeb — komunikaci. Komunikace skrze
socialni sité je snadnd, jelikoZ 1ze komunikovat s vice lidmi v jakykoliv ¢as. To pomaha
komunikovat jak zakaznikim mezi sebou, tak také organizacim s jejich soucasnymi
i potencionalnimi zakazniky. Toto nové obchodni prostfedi obchodnikim umoziuje
naslouchat svym zakazniklim a vyuzit jejich zpétnou vazbu ve svlij prospech, napt. pro

napady na nové produkty ¢i vylepSeni stavajicich. (Smith a Zook, 2016, s. 13)

Podle Vysekalové (2018, s. 46) mé vyuziti socidlnich siti nékolik vyhod, mezi které¢ patii
zejména vice moznosti vyuzivani reklamnich nastroji, kterymi jsou bannerova reklama,
tvorba stranek a tvorba skupin. Dal$i vyhodou je relativné nendro¢nd moznost kontaktovani
cilové skupiny a ziskani okamzité¢ zpétné vazby. Velkou vyhodou socidlnich sitich je
potencialnost vyuziti tzv. influencert k propagaci dan¢ho produktu ¢i sluzby a nasledného

vyhodnoceni uspé$nosti kampané.
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Influencer je jedinec, ktery si dokadzal vybudovat digitalni publikum tim, Ze sdili obsah
o svém zivot¢ na socidlnich sitich a ma vliv na své sledujici. Slovo influencer byva
zaménovano s nazvy tvirce obsahu, YouTuber ¢i Instagrammer. Jde o znak nového druhu
medidlniho magnata, ktery je samostatny, pracovity a vyuzil své on-line oblibenosti
k rozjezdu novych kreativnich projektii a startupli. Za jejich silné stranky se da povazovat
schopnost rychle se ptizptsobit stale se vyvijejicimu digitdlnimu prostredi, dokéazi rozpoznat

prilezitost a zajmout své publikum. (McCorquodale, 2021, s. 11)

Nejprve je dulezité vytycit si cile pro socialni média — jaké by mélo byt cilové publikum,
k ¢emu ma socialni sit” slouzit, co by méla publiku piedat? Nasledn¢ je nezbytné ujasnit si,
ktera platforma bude pro danou firmu nejefektivnéjsi. Mezi nejzndméjsi socialni sité patii

Facebook, Instagram a YouTube. (Golden, 2019, s. 7)
Facebook

Facebook je jedna z nejstarSich a nejvétsich platforem socialnich medii. Facebook pouziva
denn¢ Siroka skupina uzivateli, proto je tato platforma vhodna pro kterykoliv podnik. Vice
nez 80 procent uzivateld Facebooku jsou lidé mladsi 45 let, byt i starSi uzivatelé pouzivaji

tuto socidlni sit’ pravidelné. (Golden, 2019, s. 60)
Instagram

Instagram je druha nejpopularnéjsi socialni sit’. Vék publika Instagramu se pohybuje hlavné
mezi 18 az 34 lety. Diky tomu je tato platforma skvélou volbou pro kazdého, kdo cili na
milenidly ¢i generaci Z. Nejvétsi prilezitosti k ziskani pozornosti na Instagramu je
spolupréace s influencery, nebot’ oni dokazi piedat produkt ¢i sluzbu kone¢nému publiku

rychleji a plisobi vérohodné. (Golden, 2019, s. 38)
YouTube

Zakladem této platformy je sdileni videi. Video obsah je oblibeny, protoZe lidé radi sledu;ji
ostatni lidi v akci. Publikum oceni bezplatny obsah, ktery si mohou uzit a budou mit pocit
osobniho spojeni se znackou. Obsah na YouTube by se m¢l ptidavat pravidelné. (Golden,

2019, s. 46)
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3 MOBILNI APLIKACE

Ve druh¢ kapitole bylo feceno, ze mobilni aplikace je jednou z forem mobilniho marketingu.
Prace je zaméfena na implementaci mobilni aplikace, proto tato kapitola slouzi

k porozuméni uzite€nosti mobilnich aplikaci.

Mobilni aplikace pro riizné produkty ¢i sluzby jsou v dnesSni dobé na vzestupu. Mnohé
organizace si nechaly vytvofit aplikaci pouze proto, Ze na ni mély finance, ale nemély k tomu
potfebné diivody. Z toho vyplyva, Ze 1 ptes to, ze ¢lovek néco mize udé€lat, jesté neznamena,
ze by to m¢l udélat. Neékdy se stane, Ze si vedeni organizace mysli, Ze je pro né¢ mobilni
aplikaci potfebnd, ovsem kon¢i to tim, Ze premysli, co by dana aplikace méla délat, tedy jaky
by mél byt jeji cel a kolik by to celé stalo. Je diilezité mit pfed vytvofenim mobilni aplikace
optimalizované¢ webové stranky pro mobilni zafizeni. Jestlize tomu tak neni, tak by se
neméla vytvaret aplikace, jelikoz neni nutné potfebnd, primarni je mit optimalizované

webové stranky pro mobilni zafizeni. (Rowles, 2017, s. 103)

Nékteré firmy si zadaji svou vlastni relevantni mobilni aplikaci, jiné organizace vyuzivaji
pro vytvoifeni aplikace vyvojare, od kterych si koupi hotovou aplikaci, kterou povazuji
za uzite¢nou pro své zakazniky. Aplikace zvysSuje povédomi o znaéce a ptidava hodnotu
pro zakaznika. Pro aplikace je dulezita idrzba, nebot’ operacni systémy se stale aktualizuji.

wrwe

aplikace. (Smith a Zook, 2016, s. 346)

Propracované nativni mobilni aplikace jsou vyvijeny pro urcity operacni systém. To
znamend, ze k jejich tvorbé je vyuzivan programovaci jazyk, diky kterému bude mozné
aplikaci spustit pouze na daném opera¢nim systému. Jestlize by méla byt aplikace
zptistupnéna pro uzivatele i0S i Androidu, je nutno zaplatit vyvoj pro oba operacni systémy.

(Kod’ouskova, ©2021)

3.1 Typy mobilnich aplikaci

Tato podkapitola se zabyva nejznaméj$imi typy mobilnich aplikaci.
Mobilni herni aplikace

Jde o nejpopularnéj$i typ mobilni aplikace. Podil mobilnich her na celkovém poctu
stazenych mobilnich aplikaci v roce 2020 dosdhl 40 %. Firmy investuji mnoho casu

a prostfedkt do tvorby mobilnich her. (Pham, ©2021)
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Herni aplikace jsou také skvélym marketingovym nastrojem. Jde o jeden z nejucinnéjSich
a nenucenych nastroju pti brandingu. Do hry Ize zakomponovat naptiklad logo znacky. (Jaké

druhy mobilnich aplikaci u nas klienti nejcastéji poptavaji?, ©2017)
Vzdélavaci mobilni aplikace

Tento druh zahrnuje aplikace, které¢ uzivatelim poméhaji ziskdvat nové informace
a prohlubovat znalosti. Nejpouzivangjsi vzdélavaci aplikaci je v soucasné dobé Duolingo.

(Pham, ©2021)
Obchodni nebo produktivni aplikace

Aplikace tohoto typu maji velky podil na trhu, jelikoz lidé ¢im dal vice uptfednostiiuji
provadéni riznych tkont prostiednictvim svého mobilniho telefonu. Aplikace slouzi napt.

k rezervaci vstupenek. (Pham, ©2021)
M-commerce aplikace

Aplikace pro mobilni obchodovani svym uzivatelim poskytuji vyhodny pfistup
k produktim, piehlednost a specialni akce. Nejznaméjsi nakupni aplikaci je Amazon, ovSem

v Ceské republice se nejvétsi popularité t&si aplikace Zalando. (Pham, ©2021)
Aplikace Zivotniho stylu

Tento typ zahrnuje cviCeni, styl, seznamky, virtudlni ptevlékaci kabinky a hudebni
prehravace. Jejich podstatou je to, Ze se soustiedi na urcité ¢asti individudlniho zptsobu

zivota. (Pham, ©2021, Kod’ ouskova, ©2021)
Zabavni aplikace

Tyto aplikace umoziuji svym uZivatelim pienaSet obsah ¢i vyhleddvat pftilezitosti.
Nejpopularngjsi aplikaci je Facebook a Instagram, ovSem také streamovaci aplikace Netflix
je ¢im dal popularngjsi. Aplikace se stale vylepSuji a aktualizuji, aby uspokojily poptavku

uzivatelti. (Pham, ©2021)
Cestovni aplikace

Hlavnim cilem téchto aplikaci je pomoct uZzivatelim s bezproblémovym cestovanim
se zajisténim aktudlnich informaci. Jeden z nejmodernéjSich zplisobti propagace instituci je
skrze mobilni aplikace. Lokalizace telefonu vede ke snadné navigaci uzivateli mobilni
aplikace. (Pham, ©2021, Jaké druhy mobilnich aplikaci u nés klienti nejcastéji poptavaji?,
©2017)
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Utility aplikace

Podle Pham (©2021) jsou obvykle utility aplikace pouzivany nejkratsi dobu, protoze lidé je
pouzivaji vétSinou pouze k dokonceni specifickych véci. Nejbéznéjsimi druhy jsou skenery,
nebo tieba aplikace I¢kaiskych sluzeb. Naopak podle Kod’ouskové (©2021) jde o aplikace

s kazdodennim vyuzitim, mezi ty patii kalkulacka, kalendat ¢i pocasi.

3.2 Tvorba mobilni aplikace
Pti tvorbé aplikace jsou duilezité nasledujici zakladni kroky.
Vybér nazvu

Nézev aplikace je to prvni, co lidé uvidi. V pfipad¢ tvorby aplikace pro jiz existujici firmu
je vhodné pokracovat se stejnym nazvem i v mobilni aplikaci. To usnadiluje objeveni

aplikace stavajicimi klienty a jejich divéru. (Pham, ©2021)
Vybér barevného schématu

Jakmile je zvolen nazev a typ aplikace, na fadu ptichazi vybér barev. Jde o podstatny krok,
protoze dané barvy budou s aplikaci spojeny, proto je dilezité zamyslet se, které barvy

budou pro aplikaci idedlni. (Pham, ©2021)
Prizpisobeni designu aplikace

Je doporuceno zjistit riizné cesty tykajici se odlisnych casti styli. Cely design aplikace ji

déla tim, ¢im je. (Pham, ©2021)
Vybér vhodného testovaciho zarizeni

Aplikace by méla vypadat skvéle na preferovaném zatizeni. V této Casti se dostavi diisledek

snazeni. (Pham, ©2021)
Instalace aplikace do zarizeni

Jde o cast interakce, ve které se uvidi nasledky snaZzeni. S pomoci QR kodu nebo piipojeni

bude moZno predstavit vytvorenou aplikaci na zafizeni. (Pham, ©2021)

Mobilni aplikace musi byt testovdna na vSech podporovanych zatfizenich. Tento proces
vyzaduje zvysenou pozornost, jelikoz hotova aplikace musi byt bez chyb. (Jak se vyviji

mobilni aplikace?, ©2017)
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Ptidani zvyraznéni dle potieby

Pro ideélni aplikace je klicové ptidani zvyraznéni, které v aplikaci dobie funguje a usnadnuje

uzivatelim praci. Obvykle to zavisi na planu aplikace, ktera je vytvarena. (Pham, ©2021)
Zverejnéni aplikace

Distribuce pro Android na Google Play a pro iOS na Apple App Store je predpokladem
pro stazeni aplikace. (Pham, ©2021)

Propagace aplikace

Cilem propagace aplikace je pfesvédcit vlastniky chytrych telefontl, aby si danou aplikaci

stahli. Priprava na zpiisob propagace je dulezitou ¢asti celého procesu. (Pham, ©2021)

3.3 QR kédy

QR (quick response) kody slouzi k naskenovani kddu Etvercového formatu prostiednictvim
mobilniho zafizeni, ¢imz je spuSténa webova stranka, mobilni aplikace ¢i mapa.
Pro vyuzivani QR kéda by mél byt jasny diivod a ujisténi, ze nabizena hodnota stoji za tsili
pti skenovani kédu. Lidé budou vyuzivat QR kddy, jestlize k tomu budou mit dostatecné

silnou hodnotovou nabidku. (Rowles, 2017, s. 193)

QR koédy predstavuji dalsi zptisob jak komunikovat s cilovou skupinou. Mezi vyhody QR
koéda nepatii pouhé piesmérovani na webovou stranku, ale také zaujeti soucasnych
zakazniki a ziskani pozornosti potencionalnich spotiebiteld. Pomoci QR kodu je také mozno
zvysit pocet sledujicich na socidlnich sitich a rozsitit povédomi o znacce. (Different Types

of QR Codes for Your Marketing Goal, ©2022)
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4 NEZISKOVY SEKTOR

Jelikoz predmétem prace je Valasské muzeum v ptirodé, které je ptispévkovou organizaci,
tato kapitola je zaméfena na zékladni informace o neziskovém sektoru a marketingu

v neziskovych organizacich.

Podle Bacuvcika (2011, s. 36) je neziskovy sektor velice rozsahly pojem, pod kterym se
objevuji organizace rtznych velikosti, obort Cinnosti, pravni formy ¢i miry obecné
prospésnosti. Neziskové organizace nebyly zalozeny za ticelem dosazeni zisku. To znamena,
ze vytvoreny ucetni zisk musi organizace pouzit na realizaci svého poslani, coz predstavuji

predevsim investice do rozsifeni sluzeb a inovaci.

V neziskovém sektoru jde o vefejné statky, které jsou k dispozici bez pfimé protihodnoty
pro Cleny urcité spolecnosti. Findlni produkt je rozdélovan podle potieb. Neziskovy sektor
se zameétuje na riizné lidské potteby, mezi které patii nejenom rozvoj vzdélani, sportu a védy,
vykon statni spravy a obrana statu, ale také ochrana lidskych prav, prirodniho prostiedi,

kulturnich pamétek a tradic. (Svarcova, ©2021)

4.1 Neziskova organizace

Pii zaloZeni neziskové organizace je dilezit¢é mit jednoznacné poslani, se kterym se
zaméstnanci ztotozni a vetejnost ho pochopi. Poslani stanovuje pravni formu neziskové
organizace, urcuje jeji hodnoty a informuje vefejnost o jejim piinosu. Pro fungovani

neziskové organizace jsou zapotiebi tfi oblasti zdroju:
e finan¢ni prostiedky;
e zazemi a material;

e lidé (zaméstnanci, dobrovolnici, pfislusnici statutarnich organt). (Sedivy

a Medlikova, 2017, s. 45)
Neziskové organizace se d¢€li na:
1. Statni neziskové organizace

e rozpoltové organizace — finan¢ni zdroje ziskdvaji pouze z vefejnych

rozpocti;
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e prispévkové organizace — finance ziskavaji predev§im z rozpoctu, ale je
mozno mit i dal$i zdroje piijmi. Jde pfedevsim o statni zdravotnictvi, statni

Skolstvi, instituce na ochranu kulturnich pamatek atd.
2. Nestatni neziskové organizace
e cirkevni organizace — zajist'uji bohosluzby atd.;
e spolky — sdruzeni lidi k riznym vefejné prospéSnym zamérim;
e ustavy — pravnické osoby na rozhrani ziskového a neziskového sektoru;

e fundace — sdruzeni majetku k ur€enému vetejné prospéSnému ucelu.

(Svarcova, ©2021)

Ma srozumitelné

Boslani. Strategicky planuje.

Ma funkéni statutarni
organy (spravni radu).

USPESNA NEZISKOVA

Ma vicezdrojové
financovani ORGANIZACE Je vidét a slyset.

a fundraisera.

Rozviji firemni kulturu.

Zajima se o budoucnost,
je schopna odhadnout
Zmeny.

M4 jasné vnitini
procesy a pravidla.

Obrazek 3 Usp&sna neziskova organizace (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 7)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

4.2 Marketing v neziskové organizaci

Podle Bacuvcika (2011, s. 21) ,,je marketing jako cilené, profitové orientované jednani
pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou Fizeni, ktera prostupuje vSechny urovné jeji
cinnosti a ktera smeéruje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potieb uzZivatelii sluzeb

a k naplneni  filantropickych potreb organizace samotné i jejich podporovateli. "

Krechovska (2018, s. 114) dodava, ze cilem je zajistit udrzitelnost neziskové organizace.

Marketing pro neziskovy sektor je specialni tim, ze objektem obchodu je sluzba, tudiz
pfevazuje piimy kontakt poskytovatele se zakaznikem. Proto je dilezité zaméfit se
na zékaznika, zjistit, jaké jsou jeho potieby a pozadavky, na zaklad¢ kterych je nutno
ptizplsobit nabidku sluzeb. Jelikoz konkurence roste, je nezbytné pouziti ucinnych
prostiedk, které podpoii poptavku po dané organizaci. (Simkova, 2012, s. 109)
Marketingové funkce je mozno rozdélit do Ctyt kategorii:

1) poutavost pro podporovatele (specialni eventy, benefi¢ni akce atd.);

2) poutavost pro dobrovolniky (vyhody dobrovolnikli, ozndmeni vize a poslani atd.);

3) vytvéfeni vztahll (navdzani a udrZzovani vztahl s institucemi, s dobrovolniky,

s vefejnosti, s médii atd.);

4) komunikace (PR, publikace atd.). (Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018,
s. 114)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni kapitola je zaméfena na marketingovy mix. Klasicky marketingovy mix je znamy
pod pojmem 4P — product, price, place, promotion — protoze znac¢i produkt, cenu, misto
a propagaci. OvSem z divodu vyvijejici se ekonomiky a zvySenym narokiim zakaznikii se
marketingovy mix roz$ifil také o lidi, baleni, procesy, programovani a partnerstvi. Jde

o spojeni vhodnych marketingovych nastroja, které vedou k vytvoreni zajmu zakaznika.

Druhé kapitola se vénuje marketingové komunikaci, jejimz hlavnim zamérem je cilovou
skupinu informovat, presvéd¢ovat a ptipominat ji své produkty ¢i sluzby. Detailné je popsan
klasicky komunika¢ni mix, do kterého patii hlavné reklama. Ta se ¢leni na televizni reklamu,
rozhlasovou reklamu, reklamu v kinech, tiskovou reklamu, venkovni reklamu a on-line
reklamu. Mezi nové trendy v marketingové komunikaci patii mobilni marketing, v ramci
kterého jsou vyuzivany také mobilni aplikace. DalSim oblibenym trendem je event
marketing, ktery ptedstavuje nendsilnou propagaci ve form¢ zazitku. Marketingova

komunikace se zamétuje také na socidlni sité, predevsim na Instagram a Facebook.

Tteti kapitola definuje uzite€nost mobilnich aplikaci a jejich ucel. Nativni mobilni aplikace
jsou vytvareny pro urcity operacni systém samostatn¢, coz v praxi znamend, ze v piipade
tvorby stejné aplikace pro Android a 10S je nutné vytvofit pro kazdy operacni systém
aplikaci zvlast. Mezi typy mobilnich aplikaci nepatii pouze herni, vzdélavaci a zabavni
aplikace, ale také napt. cestovni aplikace. Dale je popsana tvorba aplikace od vytvoteni

nazvu pies testovani na vhodnych zatizenich az po jeji propagaci.

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva neziskovym sektorem. Neziskové organizace se
¢leni na statni a nestatni. Statni neziskové organizace mohou byt bud’ rozpoctové organizace,
nebo pfispévkové organizace. ValaSské muzeum v piirodé je ptispévkovou organizaci, to
znamena, ze muze mit i jiné zdroje piijmi nez pouze z rozpoctu. Srozumitelné poslani je
prvnim krokem k Gspé$né organizaci. Neziskova organizace by také méla byt vidét a slySet,

proto by se nemé¢lo zapominat na vhodnou propagaci a marketing.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VALASSKEHO MUZEA V PRIRODE

Valasské muzeum v ptirod¢ se nachazi v Roznové pod Radhostém a patii pod ptispévkovou
organizaci Ministerstva kultury Ceské republiky zvanou Narodni muzeum v p¥irodg, ktera
vznikla 11. 12. 2018. Narodni muzeum v ptirodé seskupuje celkem 4 instituce, mezi které
kromé& Valasského muzea v pfirod¢ patfi Hanacké muzeum v pifirodé, Muzeum v ptirodé
Vyso¢ina a Muzeum v pfirodé¢ Zubrnice. Jejich poslanim je zaznamendvat, chranit
a zachovavat historii lidovych staveb a poukéazat na zpiisob zivota na venkové. Kazdé
z muzei reflektuje kulturu odlisného regionu a to je ¢ini specidlnimi. VMP je otevieno takika

celoro¢né, vyjimku tvoii nékteré dny v listopadu. Prohlidka muzea je vhodna pro vSechny

vekové kategorie. (Narodni muzeum v ptirode, ©2022)

6.1 Historie

Valasské muzeum v ptirodé (dale jen ,,VMP*) je prvnim a do 70. let 20. stoleti jedinym
svého druhu v Ceské republice. Za jeho vznikem stoji ¢lenové roznovského muzejniho
spolku, ptfedevsim bratfi Alois a Bohumir Jaroiikovi. Jesté ptfed prvni svétovou valkou byly
predlozeny plany na pieneseni par roubenych staveb do méstského parku, ovSem tento cil se

podaril uskute¢nit az v roce 1925. Tim vznikl zéklad aredlu Dievéného méstecka, ktery se

postupné rozsitoval. (Narodni muzeum v ptirod¢, ©2022)

Zakladatel¢ veédéli, ze méstskd ¢ast muzea zcela neodpovidd zplsobu Zivota na celém
Vala$sku, a proto se snazili zrealizovat také vesnicky areal. Umysl vybudovat Valasskou
dédinu vznikl na poc¢atku 50. let a o 10 let pozd¢€ji na roznovske pasece Stran zacalo budovani
prvnich roubenych chalup a hospodaiskych staveni. Zamérem bylo vytvofit co nejrealng;si
obraz valasské dédiny. Na pocatku 80. let vznik tfeti aredl, ktery se nazyva Mlynska dolina
a pfedstavuje funk¢ni historické stavby pohanéné vodou. V roce 1995 se muzeum rozrostlo
o ¢tvrty areal, kterym se staly Pustevny se zvonickou a s objekty Maménka a LibuSin, které
byly vystavény na zdklad¢é navrhi architekta DuSana Samo Jurkovice na konci 19. stoleti
a staly se narodni kulturni pamatkou. Aredly se i v soucasnosti postupné rozristaji o dalsi
historické stavby, které zachycuji pohled na tradi¢ni Valassko. (Narodni muzeum v pfirod¢,

©2022)
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6.2 Areal

Roznovské VMP se sklada ze tii aredli — Dievéné méstecko, Valasska dédina a Mlynska

dolina.

Drevéné méstecko je nejstarsi casti VMP. Je postaveno na rovném terénu méstského parku.
Od roku 1925, kdy bylo zpfistupnéno vefejnosti, se rozviji doposud. Nekteré objekty byly
postaveny podle existujicich pfedloh. Navstévnik zde vidi vzhled historického nadmeésti
a nahlédne tak do zplisobu zivota v malém mésté zhruba od poloviny 19. stoleti az po prvni

¢tvrtinu 20. stoleti. Tento aredl je mozné si prohlédnout bud’ samostatné, nebo s privodcem.

(Narodni muzeum v ptirodé, ©2022)

Nejrozsahlej§im aredlem muzea je ValaSska dédina, ktera svou podobou piipomina
skute¢né vesnice rozkladajici se na svazich Beskyd ze zacatku dvacétého stoleti. Navstévnik
se tak dostane do vSedniho zivota obyvatel valasské vesnice z doby od konce 18. stoleti az
do padesatych let 20. stoleti. Témét veskeré stavby jsou originaly, které¢ byly pfevezeny
z ptivodnich mist. Dalsi objekty byly postaveny podle historicky dolozenych informaci.
Nejen zemédélské dvory, ale také interiéry jsou usporadany na zékladé historickych udalosti
a realnych pribéha urcitych rodin, které byly zjistény pfi archivnich vyzkumech. Valasska
dédina nabizi individualni vstup s moznosti vykladu v urcitych objektech. Vyklad je veden

demonstratory, coz jsou pruvodci obleeni v dobovych kostymech. (Narodni muzeum

v ptirodé, ©2022)

Mlynska dolina se rozprostirda na roviné Udolni louky u starého vodniho nahonu.
Ptedstavuje stavby a zafizeni, kterd funguji diky horské vod¢ a lidskym rukam. Technické
objekty dokumentuji vyvoj a specializaci hospodaistvi na vesnici od 50. let 17. stoleti do 19.
stoleti. Navstévnikovi se naskytd jedinecna pfilezitost vidét v pohybu vodni mlyn, valchu
a pilu. Na zacatku prohlidky je navstévnik sezndmen se starymi dopravnimi prostfedky
a zemédélskou technikou z konce devatenactého stoleti az po prvni polovinu dvacatého

stoleti. Lidé mohou Mlynskou dolinu navstivit pouze v organizovanych skupinach

s pravodcem. (Narodni muzeum v ptirod¢, ©2022)
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6.3 Vstupné

Vstupné je mozno zakoupit bud’ do jednotlivych arealt zvlast’, nebo Ize koupit tzv. okruzni
vstupenku, kterd ma platnost jeden den a to do vSech arealt. Vstupné se 1isi dle sezény a je
znazornéno v nasledujicich tabulkéch. V tabulkéch je také zohlednén vstup na vystavy, které

se konaji ve vstupnim objektu muzea, ten se nazyva Susak.

Tabulka 1 Vstupné do arealt 1. 1. —30. 4., 1. 10. — 31. 12. (Vlastni zpracovani dle

internich materiald VMP)

Mlynska dolina
Drevéné méstecko | + ValaSska dédina | Vystavy Susak
(exteriéry)
Dospéli 100 K¢ 100 K¢ 20
Snizené 80 K¢ 80 K¢ 15
Z4ci 6 — 15 let 50 K& 50 K& 10
Rodinné vstupné 200 K¢ 200 K¢ 40
Déti do 6 let Zdarma Zdarma Zdarma
Zvite 20 K¢ 20 K¢

Snizené vstupné je pro studenty do 26 let a pro seniory nad 65 let. Rodinné vstupné je pro
max. 2 dospélé a az 4 déti do 15 let. Déti do 6 let maji vstup zdarma. Je mozné zakoupit
skupinové vstupné, coz znamena, ze v pripad¢ patnacti platicich osob ma dalsi osoba vstup

zdarma (15 + 1 zdarma).

V zimnim obdobi je vstupné levnéjsi nez v letni sezon€. V obdobi mezi 1. 10. az 30. 4. lze
zakoupit spolec¢nou vstupenku do exteriéri areali Mlynské doliny a Valasské dédiny, ta stoji
stejné jako vstup do Dievéného méstecka. Vstupenka do Dievéného méstecka stoji dospélou
osobu 100 K¢, studenta 80 K¢ a Zdka pouze 50 K¢. Do vSech aredlil je mozné vzit s sebou

zvite za poplatek 20 K¢. Vystavy v Susdku maji celorocné stejnou cenu.

Tabulka 2 Vstupné do arealti 1. 5. — 30. 9. (Vlastni zpracovani dle internich materiala

VMP)
Drievéné Miynska Valasska . .
méstecko dolina dédina VAR LA
Dospéli 120 K¢ 100 K¢ 100 K¢ 20 K¢
Snizené 100 K¢ 80 K¢ 80 K¢ 15 K¢
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Z4ci 6 — 15 let 60 K¢ 50 K¢ 50 K¢ 10 K¢
TS 240 K& 200 K& 200 K& 40 K&
vstupne

Déti do 6 let Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma
Zvife 20 K¢ 20 K¢ 20 K¢

Tabulka 2 zachycuje ceny vstupenek v obdobi od 1. 5. do 30. 9., tedy pies letni sezonu, kdy
je vstupné drazsi. Nejdrazsi vstup je do aredlu Dfevéného meésteCka, jehoz navstéva stoji
dospélého Cloveka 120 K¢. Do Mlynské doliny 1 Valasské dédiny dospé€ly navstévnik zaplati

za vstup pouze 100 K¢, cena vstupenek do téchto dvou aredlt je stejna.

Tabulka 3 Ceny okruznich vstupenek (Vlastni zpracovani dle internich materiala VMP)

1.1.-30. 4.
tlo S =alll. 2t 1.10.-31. 12.
Dospély 220 K& 160 K&
SniZzené 180 K& 120 K&
Zéci 110 K& 80 K¢&
Rodinné vstupné 440 K¢ 320 K¢
Zvite 50 K& 20 K&

Tabulka 3 znazornuje ceny okruznich vstupenek (vstup do vSech ti aredltt) v pritbéhu celého
roku. Dospély ¢lovek, ktery v letni sezon€ navstivi vSechny tii arealy, uSetti diky okruzni
vstupence 100 K¢. Na rodinném vstupném Ize uSettit dokonce 200 K¢ pies letni sezoénu a to

diky jednorazové vstupence do vSech tfi arealil.

6.4 Navstévnost

Navstévnost VMP byla zasazena pandemii COVID-19 a vladnimi opatfenimi s ni
spojenymi. Byla zkoumana navstévnost muzea v prubéhu let pred i béhem pandemie. Vyvoj

celkové navstévnosti VMP v letech 2018 — 2021 je zaznamenany niZe.
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Graf 1 Vyvoj navstévnosti v letech 2018 — 2021 (Vlastni zpracovani dle internich

materiali VMP)

Celkova navstévnost VMP v roce 2018 dosahla 354 000 lidi. Pocet navstévnikua v roce 2019

meziro¢né vzrost o necelé 3 %, tedy o vice nez 10 000 osob, coZ znamenalo stale stoupajici

kfivku. Rok 2020 byl poznamenany vladnimi opatfenimi spojenymi s pandemii, ta méla za

nasledek uzavieni muzea. Muzeum bylo pro vefejnost uzavieno od 11. 3. do 10. 5., poté od

12. 10. do 2. 12 a od 18. 12. do 31. 12. Pokles navstévnosti ovlivnilo také zruSeni

planovanych kulturnich akei v muzeu a celkova ndvstévnost tak klesla na 227 785 osob.

V roce 2021 bylo muzeum otevieno pouze 206 dntl, ale navstévnost presto mirné vzrostla

na 276 391 lidi, coz je o 21 % navstévnikl vice nez v pfedchozim roce. Navstévnost

v jednotlivych mésicich je popsana niZe.

Tabulka 4 Navstévnost v jednotlivych mésicich (Vlastni zpracovani dle internich materialt

VMP)
2019 2020 2021
Leden 3268 4535 0
Unor 13 572 15601 0
Brezen 8141 2138 0
Duben 48 362 0 0
Kvéten 23 664 3794 8177
Cerven 30128 17 682 25 328
Cervenec 82 620 75 078 93 697
Srpen 78 365 75150 84 874
Zari 23 000 26 284 32919
Rijen 19 522 4 492 19 649
Listopad 3456 0 4172
Prosinec 30 042 3031 7575
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V tabulce 4 jsou ukazéna data o poctu navstév ve VMP v jednotlivych mésicich. Rok 2019
znazoriuje navstévnost pied pandemii, kdy pocet navstévnikl rostl. Nejvice navstévovany
mésic byl Cervenec, naopak nejméné navstévnikli, pouze 3 268, zavitalo do muzea
v chladném lednu. V roce 2020 bylo muzeum zavieno po cely duben a listopad. V letnich
mésicich pfislo rozvolnéni protipandemickych opatieni, které ptildkalo v cervenci i srpnu
ptes 75 tisic lidi. ZvySeny zajem byl zplisoben nejspiSe omezenim cestovani do zahranici.
V roce 2021 bylo muzeum zavieno pro vetejnost az do kvétna. OvSem v letnich mésicich
byl zaznamenan nartist navstévniki, konkrétné v ¢ervenci muzeum navstivilo 84 874 osob.
V prosinci bylo muzeum sice otevieno, ale neuskutecnily se oblibené vano¢ni programy jako

tieba Vanoc¢ni jarmark, ktery patii k nejnavstévovanéjsim akcim ve VMP.

V tabulce 5 je zndzornén pocet navstévniki, ktefi si zakoupili vstupenky do jednotlivych

arealli v danych letech. Jsou zohlednény také okruzni vstupenky.

Tabulka 5 Navstévnost jednotlivych arealti (Vlastni zpracovani dle internich materiali

VMP)
2019 2020 2021
Drevéné méstecko 193 176 92 225 110442
Valasska dédina 69 875 58 394 64711
Mlynska dolina 10942 11139 9219
OkruZzni vstupenka 90 147 66 027 92019

V prubéhu let je stale nejvice navstévovanym aredlem Dievéné méstecko. V roce 2019 si do
tohoto aredlu koupilo samostatnou vstupenku 193 176 navstévniki. V roce 2020 to bylo
92 225 osob a nasledujici rok 110442 lidi. Nejméné nav§tévovanym aredlem VMP je
Mlynska dolina. Je potieba zminit také okruzni vstupenky, jejichz koupé navstévnikiim

zajisti vstup do vSech arealt. Nejvice prodanych okruznich vstupenek bylo v roce 2021.
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7 ANALYZA AKTUALNI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je pro VMP velice dilezitd, protoze ji vyuziva v riznych
podobach pfi kazdodennim kontaktu s vetfejnosti. V této kapitole jsou shrnuty nastroje

aktualni marketingové komunikace VMP.

7.1 Reklama

Reklama VMP probihd nejenom tiSténou formou (letdky, plakaty atd.), ale také on-line
reklamou, reklamou v radiich a spolupraci s televizemi. Muzeum spolupracuje s Ceskou

televizi, TV Noe, TV Polar, CTK Zlin, CRo Zlin, Czech Tourism a Centralou cestovniho

ruchu Vychodni Morava. (Narodni muzeum v piirodé, ©2022)

Na zéklad¢ podpory cestovniho ruchu probéhlo z Difevéného méstecka dne 14. srpna 2020
celodenni zivé vysilani Ceské televize snazvem Ceskem tam a zpét s doprovodnym

programem. Zaroveii se VMP piipojilo do prazdninové hry Ceské televize Zachrari

trosecniky. (Narodni muzeum v piirodé, ©2022)

7.2 Podpora prodeje

Propagacéni materialy muzea jsou distribuovany do informacnich center nejenom Zlinského,
ale také Moravskoslezského kraje. VMP vroce 2020 spolupracovalo na projektech
Regionpartner a Roznov Card. Také vzniklo né€kolik propagaénich vystupil, mezi které patti
pfedevsim letaky, pexeso, plakaty na akce, vyroba rekvizit pro muzejni programy

a programovy sbornik na rok 2021. (Narodni muzeum v ptirode, ©2022)

Nérodni muzeum v pfirod¢ prezentovalo vSechna sva muzea a jejich ¢innosti na veletrzich

cestovniho ruchu Regiontour v Brné a Holiday World v Praze, coz také mlzZe zvySovat

povédomi o muzeu a prispivat k podpote prodeje. (Narodni muzeum v piirode, ©2022)

Mezi podporu prodeje lze zakomponovat také potfadani klasickych vystav, které
neodmyslitelné¢ k muzeu patii. Tyto vystavy slouzi k prezentaci udalosti, které nelze
v aredlech z riznych diivodil predstavit. Vstupni objekt muzea, tzv. Susak, ukryva nékolik
sali, ve kterych se vystavy odehrdvaji. V roce 2020 byla zpfistupnéna pouze Cast
z planovanych vystav. Jednou z nich je vystava s ndzvem LibuSin znovuzrozeny, ktera

probiha od 6. 8. 2020 az do 30. 6. 2022. Tato vystava je vénovana opraveé narodni kulturni
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pamatky LibuSin po jeho vyhofeni. Znazorfiuje Sestiletou cestu od pozaru az po jeho

znovuotevieni. (Narodni muzeum v piirode, ©2022)

Novinkou v roce 2021 se stal bonus pro navstévniky v podobé volného vstupu do muzea

kazdy prvni ¢tvrtek v mésici béhem hlavni sezony, tedy od kvétna do zafi.

7.3 Osobni prodej

Navstévnici VMP piichazeji do pfimého kontaktu piedev§im s pokladnimi, prtvodci
a poradateli akci. Nejvétsi vliv na navstévnikovu spokojenost a diivod ke koupi dalSich
predmétt ¢i navstiveni dalSich poradt maji pravodci. Privodcei ve VMP jsou proskoleni,

vstiicni a mili, coz zanechéva v navstévnicich dobry celkovy dojem.

7.4 Public relations

Podstatnou soucasti aktivit oddéleni propagace VMP byla v roce 2020 propagace muzea
a jeho aktivit v mediich formou tiskovych zprav, které podavaly informace o ¢innostech,
programech a zajimavostech v muzeu. Byly zvefejiiovany PR ¢lanky a pozvanky na akce.

(Narodni muzeum v pfirodé, ©2022)

7.5 Primy marketing

VMP vyuziva pfimy marketing pfi programové nabidce vychovné-vzdélavacich potadd,
kterym ou oslovovany Skolni skupiny. Tyto programy poukazuji nejen na tradini pracovni
¢innosti, které byly v minulosti typické pro Zivot na Valassku, ale také mohou navazovat na

aktualné€ konané vystavy. (Narodni muzeum v ptirodé, ©2022)
V roce 2020 se uskute¢nily pouze 2 z planovanych potadi.

Tabulka 6 Vychovné vzdélavaci porady v roce 2020 (Vlastni zpracovani dle internich

materiald VMP)
. , Navstévnost Trzby
Nazev Termin (0soby) (K&
Barvif modrotisku 11. - 13. 2. 63 2 560
Remeslné dilny: Tmavomodré femeslo | 11.2.a13. 2. 26 2 600

Oba potady se konaly jesté pfed uzavienim muzea. Pofad Barvit modrotisku probihal 3 dny
a navstivilo ho 63 osob. Trzby z tohoto pofadu byly 2 560 K&. Remeslné dilny, které
pfedstavovaly tmavomodré femeslo, probihaly 11. 2. a 13. 2., nav§tévnost byla nizsi, ale

z divodu vyssiho vstupného byly trzby vyssi nez z ptedchoziho potadu — 2 600 K¢.
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7.6 On-line marketing

Jelikoz byla muzea dlouhodob¢ uzaviena, propagace byla z velké ¢asti presunuta do on-line
prostiedi, pfedevSim na webové stranky muzea a facebookovou stranku VMP (viz. 7.8
Sociélni sit¢). Potady muzea byly prezentovany také na turistickych portalech, napft.
www.kudyznudy.cz. V roce 2020 doslo k aktualizaci kontaktnich udajii, cen vstupného

1oteviraci dobé na portalech, mezi které patfi www.mkcr.cz, www.cz-museums.cz,

www.mapy.cz a www.google.com. (Narodni muzeum v piirode, ©2022)

VMP spada pod Narodni muzeum v ptirod¢ a od poloviny kvétna 2019 ma novy vzhled
webovych stranek, jenz je sjednoceny pro v§echna muzea, ktera patii pod Narodni muzeum
v ptirodé. Web je ptehledny a lidé na ném najdou vSechny dllezit¢ informace od cen
vstupného pies kalendar akci az po aktuality. Pomoci nastroji Google Analytics jsou
zkouméana vybrana data.
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Obrazek 4 Vyvoj navstévnosti webovych stranek (Google Analytics, ©2022)
Nejprve byla zkouména celkova navstévnost webovych stranek VMP v letech 2019 —2021.

Nové webové stranky byly spusStény v polovingé kvétna 2019 a do konce roku byl web
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navstiven 116 227krat. Nejveétsi navstévnost webovych stranek byla béhem letnich mésic.
Celkové zobrazeni stranek v tomto roce bylo 477 003krat a pocet stranek na 1 relaci bylo
v prumeéru 4,10. Jedna relace trvala primémé 2 minuty a 38 sekund. Mira okamzitého
opusténi webové stranky v roce 2019 byla 33,71 %. Webové stranky muzea byly nejvice
navs§tévované uzivateli z Prahy. Dale uzivatelé na web pfichézeli z Roznova pod Radho$tém,
kde se muzeum nachézi. Tietim nejcastéjSim méstem, odkud se uzivatelé dostavali na web,

byla Ostrava.

V roce 2020 byla uzavienim muzea ovlivnéna také navstévnost webovych stranek, ovsem
1 pfesto navstévnost webu vzrostla na 156 396 navstév. Stranky na webu byly zobrazeny
610 338krat s tim, ze na jednu relaci bylo zobrazeno 3,90 stran a primérna doba trvani relace
vzrostla na 2 minuty 43 sekund. Mira okamzitého opusSténi webu vSak také vzrostla na

34,64 %.

Rok 2021 prinesl 211 649 navstév webu piesto, ze muzeum bylo prvni Ctyfi mésice
uzavieno. Celkové byly stranky na webu zobrazeny 876 617krat, to mize byt predev§im
zpisobeno navstévou e-studovny na webu VMP, kterd vznikla v roce 2020 jako prostor pro
studium knih a sdileni muzejnich vystupli. Pocet zobrazenych stran na jednu relaci se zvysil
na 4,14 strany s tim, ze primérna doba trvani relace zlstala stejna jako v roce 2020. Mira
okamzitého opusténi klesla oproti pfedchozimu roku na 33,75 %. Nejvice navstévovanym
mésicem webovych stranek byl Cervenec. V roce 2021 uzivatelé na web muzea ptichazeli

opét nejcastéji z Prahy, ale na druhém misté bylo Brno a poté opét Ostrava.

Navstévnost webu na jednotlivych zafizenich
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Graf 2 Navstévnost webu na jednotlivych zafizenich (Vlastni zpracovani dle Google
Analytics, ©2022)
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Byla analyzovana navstévnost webovych strdnek VMP na jednotlivych zatizenich, kterymi
jsou mobilni telefon, pocitac a tablet. Bylo zjisténo, Ze uzivatelé vyuzivaji mobilni telefon
¢im dal vice, vroce 2021 bylo zaznamenano 133 578 navstév webu pravé pres mobilni

telefon. Naopak navstévy skrze tablet v prub¢hu let klesly na pouhych 5 178 navstév.

7.7 Event marketing

VMP potada kazdoroc¢né nékolik akei s riznymi zaméfenimi. V roce 2020 bylo planovano
44 akci, ovsem vzhledem k pandemii se uskutecnilo pouze patnact z nich. Témét veskeré
programy jsou organiza¢n¢ zajiStovany Oddélenim programli a propagace. (Narodni

muzeum v piirode, ©2022)

Kazdoro¢né v muzeu probihd tzv. Valassky rok, ktery v priibéhu celé sezony navstévnikiim
prezentuje tradi¢ni valasské zvyky. Informace o navstévnosti a trzbach z jednotlivych
potada Valasského roku v roce 2020 uvadi nasledujici tabulka (tab. 8).

Tabulka 7 Prehled navstévnosti a trzeb z potadti Valasského roku v roce 2020 (Vlastni
zpracovani dle internich materiald VMP)

Néazev poradu Termin AR TriPa
(osoby) (K¢)

Masopust 15. 2. 7333 520130
Sklafsky den 6.7. 1323 64 132
Poledne s jubilujicim souborem
Valassky vojvoda z Kozlovic 19.7. 1302 79 824
Romska piseint 25.7. 1334 81 940
Starodavny jarmark 15.-16. 8. 3715 228 740
Hréla muzika 5.9. 746 51018
OndraSova valaska 11.-13.9. 3500 182 854
Muzicirovani se Solaném 13.9. 1112 78 410
Béh rodnym krajem Emila
Zatopka (volny vstup) 19.9. 1000 0
Ozvény Valasského Slavina 20. 9. 705 49 480
Prameny 26. 9. 563 39420
Zezulkovych koni doma neni 27.9. 777 53970
Uroda z poli, zahrad a sadd 10. - 11. 10. 106 8 150

Celkem 23916 1438 068

Nejvice navstévovanym potfadem byl Starodavny jarmark, ktery probihal v poloving
srpna. Jde o jednu z nejoblibenéjsich akci, jelikoz se kona v pribéhu letnich prazdnin. Trzby
z této akce Cinily 228 740 K¢, celkové trzby z Valasského roku 2020 byly 1438 068 K¢.
VMP porada také akce s volnym vstupem, v roce 2020 to byl naptiklad Beh rodnym krajem
Emila Zatopka s ti¢asti 1 000 lidi.
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Navstévnost Starodavného jarmarku
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Graf 3 Navstévnost Starodavného jarmarku v pribéhu let (Vlastni zpracovani dle internich
materiald VMP)

Pti porovnani navstévnosti Starodavného jarmarku v letech 2018 — 2020 lze vidét upadek
nejenom v navstévnosti této akce, ale také ve snizeni celkové navstévnosti Valasského roku,
coz je zpusobeno protipandemickymi opatfenimi a stim spojenym zruSenim vétSiny
planovanych akci. Kazdorocné byva nejnavstévovanéjsi akci Vanoéni jarmark, ktery
bohuzel kvili pandemii neprobéhl posledni dva roky. OvSsem v roce 2018 ptildkal 10 942

navstévnika a v roce 2019 dokonce 16 153 lidi.

Celkové trzby Valasského roku

10 000 000
9 000 000
8 000 000 8852528
7 000 000
6 000 000

£ 5000000
4000 000
3000 000
2 000 000
1 000 000

0

Rok

m2018 = 2019 m2020

Graf 4 Celkové trzby ValaSského roku v priibéhu let (Vlastni zpracovani dle internich
materiali VMP)
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Koronavirova krize se promitla nejenom v navstévnosti, ale pfedevsim v trzbach. V roce
2019 byly trzby z Valasského roku vyssio 1 622 589 K¢ nez v roce 2018. Je dilezité zminit,
ze v roce 2018 se ValaSsky rok skladal ze 46 poradii, v roce 2019 z 51 potadi véetné 10

nabozenskych obiadi a v roce 2020 pouze ze 13 programi, které jsou popsany vyse (tab. 8).

Jelikoz mnoho velkych akci v roce 2020 muselo byt zruseno, VMP pfiipravilo nahradni
aktivity, které byly mifeny nejen na vikendy, ale také na vSedni dny. Vikendy byly
pravideln¢ ozvlastnény zivou hudbou. Zapojily se rtizné soubory a kapely, mezi kterymi byl
naptiklad ValaSsky soubor pisni a tancii Radhost’ ¢i cimbalova muzika Javoiina. (Narodni

muzeum v piirodé, ©2022)

Utvarem pro odbornou &innost byl piipraven cyklus zvany Letni prochazky aneb Co se
o muzeu jen tak nedozvite. Celkem bylo pfipraveno 34 prochazek. Tyto komentované

prohlidky se konaly n¢kolikrat do tydne. (Narodni muzeum v piirodé, ©2022)

Ve Valasské dédiné probihaly v pribéhu 1éta 2020 rizné Cinnosti, mezi ty patfila tradi¢ni
femesla, béleni pradla, domaci prace a ukazka zemédélskych praci. V Dievéném méstecku
byla moznost zahrat si postiechovou hru, ve vybranych terminech si navstévnici mohli zahrat
také lustici pfibéhovou hru O pacholku Divinovi. V muzeu se dale uskutecnilo nékolik

workshopti na vyrobu tradi¢nich hracek. (Narodni muzeum v ptirod¢, ©2022)

Vyznamnou udélosti v roce 2020 bylo slavnostni otevieni LibusSina. Probé&hlo 30. ¢ervence.
Protoze se predpokladala i¢ast vrcholnych ustavnich Cinitelll a velky zajem vetejnosti,
predchazely mu tydny piiprav. Mezi pozvanymi hosty byl napt. tehdej$i ministr kultury
Lubomir Zaoralek a tada zéastupci Ceskych muzei. V ramci pfiprav byly vyrobeny
propagacni vystupy, jako jsou USB nosice s virtualni prohlidkou LibuSina. Samotnému
otevieni predchazela tiskova konference pro média, které se zi¢astnilo 70 novinait z Ceské
republiky i1 ze Slovenska. Tiskovy brifink Lubomira Zaoralka prob¢hl v den otevieni
Libusina a byl vysilan zivé Ceskou televizi. Po slavnostnim piestfizeni pasky na misté
program pro zvané hosty pokracoval prezentaci v roZnovském hotelu Eroplan. Po
slavnostnim otevieni byly prohlidky pro vefejnost mesic zdarma. Narodni muzeum v ptirodé
za obnovu Libusina ziskalo Cenu premiéra CR Patria nostra. (Narodni muzeum v piirods,

©2022)
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7.8 Socialni sité

V dnesni dobé¢ je propagace na socialnich sitich velice rozsifenad a to si uvédomuje také
VMP, které aktivné vyuziva predevSim Facebook. Facebookova stranka muzea byla
vytvofena 30. kvétna 2013 a dne 8. 4. 2022 ma VMP 16 566 sledujicich, 15 739 lidem se
stranka libi a 32 566 uzivatelli zde oznamilo svou polohu. Stranka poskytuje uzivatelim
zakladni informace o GPS soufadnici muzea, oteviraci dobé a odkazuje na webové stranky.
Daéle jsou zde zvetfejiiovany nejen pozvanky na budouci akce, ale také aktuality. Napiiklad
ptispévek s fotkami a informaci o nataceni dilu kulinatské show ,,Souboj na talifi“ v aredlu
muzea ze dne 6. zafi 2021 ziskal 454 ,,To se mi libi*, 10 komentait a 67 sdileni, coz zajistilo
vétsi dosah tohoto sdéleni. Administrator facebookové stranka VMP aktivné reaguje

v komentafich na dotazy uzivateld.

VMP v roce 2020 poprvé pfipravilo Zivé pienosy pofadd na platformé YouTube. Slo
o prenos poradu ,,Vecer pti svickach® s koncertem Tomase Kocka a Orchestru, ktery probéhl
6. 12. 2020 a mé&l 4 608 zhlédnuti. Druhym on-line pienosem se staly ,,Stépanské koledy*
v podani folklorniho souboru Solan z Roznova. Ten mél pouze 1 553 zhlédnuti, jelikoZ byl
vysilan 26. 12. 2020, tedy v dob¢, kdy si vétSina lidi uziva rodinnou vanocni pohodu se

svymi blizkymi. (Narodni muzeum v ptirodé, ©2022)

VMP ma také profil na Instagramu, ale od 30. 11. 2020, kdy byl pfidan dosud posledni
ptispévek, neni aktivni. Prvni pfispévek byl ptidan 13. fijna 2018 a celkem je na profilu 75
prispévka v podobé fotek. Tento i¢et ma 1 142 sledujicich a 1idé stale ve svych ptispévcich

VMP oznacuji. Tento profil také odkazuje na webové stranky muzea.

7.9 Shrnuti analyzy aktualni marketingové komunikace

Marketingova komunikace VMP je na dobré urovni. Propagacni materidly jsou
distribuovany do informacnich center ve Zlinském a Moravskoslezském kraji. VMP byva
prezentovano na veletrhu cestovniho ruchu v Praze i v Brmn¢. VMP spolupracuje také
s televizemi jako jsou Ceska televize a TV Polar. VMP se zabyva piedeviim event
marketingem. VMP vyuziva Facebook, kde uZivatele informuje o nadchdzejicich akcich

vV muzeu.

Novinkou v roce 2021 byl vstup pro navstévniky VMP zdarma kazdy prvni ¢tvrtek v mésici
v pritbéhu hlavni sezény. Lidé o tom byli informovani nejen na facebookové strance muzea

a webovych strankdch VMP, ale také na portalech jako je napt. kudyznudy.cz.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

VMP by chtélo podpofit spokojenost a navstévnost muzea pomoci modernich technologii
a byt ,.trendy* v dnesnim digitalnim svéte, ale pres to si zachovat svou jedinecnost zivého
muzea. V soucasné dob¢ se mobilni aplikace rozmahaji a plni rizné funkce. Aplikace pro

muzea predevsim uzivatelim usnadnuji prohlidku, pfinaseji interaktivitu a zajimava sdéleni.

Nejlepsi zptsob, jak ziskat relevantni informace od navstévniki VMP, se déje pomoci
dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni slouzi ke zjisténi spokojenosti navstévnikl
muzea, jejich ndzoru na piipadnou implementaci mobilni aplikace VMP a jeji funkce.
Cilovou skupinou jsou predev§im dotazani navstévnici VMP se zdjmem o mobilni aplikaci

v dobé konani dotaznikového Setfeni v muzeu.

8.1 Sestava dotazniku a priibéh dotaznikového Setreni

Sestaveni dotazniku bylo konzultovano s pracovnici vztaht k vefejnosti VMP v ervenci
2021 proto, aby dotaznikové Setfeni mohlo probihat v hlavni sezoné€, kdy muzeum
navstévuje nejvice lidi.

Dotaznik se skladal ze 17 otazek (Ptiloha P I) a byl anonymni. Vesker¢ otazky byly uzaviené
s moznosti pouze jedné odpovédi. Dotaznik sestaval ptedevsim z hodnoticich §kal a na zaver
byly uvedeny 4 identifika¢ni otdzky. Pouze prvnich Sest otazek bylo povinnych. Dalsi otazky
se tykaly funkci, které by navstévnici v aplikaci ocenili — tudiZ kdo mél nézor, Ze aplikace

neni potiebnd, dotaznik uz vypliiovat nemusel.

Dotaznikové Setfeni probihalo pomoci tisténych dotazniki dvakrat v hlavni sezoné
u vychodu z aredlu Dievéného méstecka — jednou o vikendu pii konani akce a podruhé
v pracovnim dnu, kdy se nekonala Zadna akce. Cilem bylo zjistit, jestli budou mit tyto
faktory vliv na dotaznikové Setfeni z hlediska poctu respondentd a nézord na mobilni
aplikaci, protoZe je diilezité, aby byla zachovana relevantnost celého vyzkumu. Nasledné byl
odkaz na on-line dotaznik sdilen na facebookové strance VMP, aby se do dotaznikového

Setfeni mohlo zapojit vice navstévniki.

Prvni dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v nedéli 15. srpna 2021 v dobé, kdy ve VMP
probihala kazdoro¢ni akce Staroddvny jarmark. Trvalo 5 hodin a bylo ziskano 115
vyplnénych dotaznikd. Druhé dotaznikové Setfeni probihalo ve stiedu 18. srpna 2021 po
dobu péti hodin a ptineslo 93 vyplnénych dotaznikii. Poté byl dotaznik pieveden do on-line

formy a sdilen na facebookové strince VMP v obdobi od 1. zati 2021 do 1. fijna 2021. Timto
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zpisobem bylo ziskano 48 odpovédi. Celkem byly ziskany odpovédi od 256 respondentil,
ovSem cely dotaznik vyplnilo 250 znich. Nedostatecné vyplnéné dotazniky byly
vyselektovany a pro ucely dotaznikového Setfeni bylo zpracovano 250 vyplnénych

dotaznik.
Na zacatku dotaznikového Setfeni byly stanoveny nésledujici hypotézy:

e Hlo: Cetnost navitévy respondenttl VMP je nezavisld na zajmu nakupu vstupenky

on-line v mobilni aplikaci a ndsledné prokazani se u pokladny pouze QR kdédem.
e H2p: Z4jem o znaceni objektd pomoci QR kodii v mobilni aplikaci je nezavisly na
veku.
8.2 Vysledky dotaznikového Setieni
Pohlavi

Do dotaznikového Setieni se zapojilo celkem 167 zen a 83 muzt.

Pohlavi respondentt

33%

67%

Zeny m Muzi

Graf 5 Pohlavi respondentti (Vlastni zpracovani)
Vék
Nejpocetngjsi vekova kategorie, ktera se zucastnila dotaznikového Setieni, jsou respondenti
ve véku 31 — 40 let. Do této vékove kategorie se fadi 84 dotazanych. Ve véku 21 — 30 let se
zapojilo 77 respondentii, coz je 31 %. Dotaznik vyplnilo 47 lidi z v€kové kategorie 41 — 50
let, 20 lidi ve véku 51 — 60 let a dokonce 7 respondentt starSich 60 let. Do dotaznikového
Setieni se zapojili také mladistvi do 20 let, ktefi tvotili 6 % ze vSech dotdzanych. Dotaznik

byl vyplnén vSemi vékovymi kategoriemi.
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Vék respondenttli
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Graf 6 VEk respondentil (Vlastni zpracovani)

YW

Nejvyssi dosazené vzdélani

Respondenti nejcastéji dosahovali sttedoskolského vzdélani s maturitou, tuto kategorii
tvotilo 104 dotazanych, coz je 42 %. Respondentl s vysokoskolskym vzdélani se zapojilo
66 a tvoii tak 26 % z dotazanych. 44 respondentl dosahovalo stfedoskolského vzdélani bez
maturity. 22 dotdzanych mélo ukonéeno vyssi odborné vzdélani a v dotaznikovém Setieni
tvofilo 9 % ze vSech respondentl. 5 % dotazanych mélo ukonceno zakladni vzdélani.

Do dotaznikového Setieni se zapojili lidé s riznym dosaZzenym vzdélanim.

Nejvyssi dosaZené vzdélani respondentu

B Zakladni vzdélani

m Stredoskolské vzdélani bez maturity
Stredoskolské vzdélani s maturitou

m Vyssi odborné vzdélani

m Vysokoskolské vzdélani

Graf 7 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil (Vlastni zpracovani)
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Bydliste

VMP se nachazi v Roznové pod Radhostém, ktery se nalézad ve Zlinském kraji, proto neni
zadnym piekvapenim, Ze nejvice respondentti bydli pravé v tomto kraji. Tuto skupinu tvofi
35 % dotazanych, coz je 87 obCanll. 60 dotdzanych bydli v Moravskoslezském kraji, ktery
se nachazi v blizkosti VMP. Z Olomouckého kraje se do dotaznikového Setteni zapojilo 45
lidi a z Jihomoravského kraje dotaznik vyplnilo 25 respondentti. Dotaznik vyplnili také
respondenti z jinych kraji, nejcastéji z kraje Vysocina, kterych se zapojilo 13 a tvoti tak 5 %
z dotdzanych. 9 respondentii bydli ve StiedoCeském kraji. Dotaznik vyplnili 4 lidé
s bydlistém v Karlovarském kraji a 2 respondenti byli z Plzeniského kraje. Do dotaznikového
Setieni se také zapojili jedinci s bydlistém v Praze, v Libereckém kraji, v Kralovehradeckém
kraji a v Usteckém kraji. Dotaznik byl vyplnén také respondentem ze Slovenska, konkrétng

s bydlistém v Trencianskom kraji.

Bydlisté respondenti

35%
18%
\
. 24%
Zlinsky kraj Moravskoslezsky kraj Olomoucky kraj ® Jihomoravsky kraj H Jiny

Graf 8 Bydlisté respondentl (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 1

V prvni otdzce bylo zjisStovano, jak Casto respondenti navstévuji VMP. Vyslo najevo, ze
30 % dotdzanych navstévuje VMP vicekrat za rok. Zhruba jednou za rok se do muzea vyda
84 respondentl. 64 dotazanych navstévuje VMP méné Casto. 10 % respondentt bylo ve
VMP poprvé. Tito respondenti se vydali do muzea nejcastéji proto, jelikoz byli na letni

dovolené v Beskydech.
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Navstéva respondentti VMP

m Vicekrat za rok Jednou zarok ® Méné casto M Poprvé

Graf 9 Navstéva respondentti VMP (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 2

Druhd otdzka se tykala zjisténi toho, odkud se k respondentim dostavaji informace

o konanych akcich ve VMP. Vysledky odpovédi jsou zndzornény v Grafu 10.

Informace o akcich ve VMP

Webové stranky 25,6%
Vylepové plochy 8,89

G

g Letacky 11,29

S

=

g Pratelé/rodina 18,4%

N

Socidlni sité 23,6%

Regionalni tisk 16%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%
Pocet respondentu

M Rozhodné souhlasim Spise souhlasim  ® SpiSe nesouhlasim M Rozhodné nesouhlasim

Graf 10 Informace o akcich ve VMP (Vlastni zpracovani)
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Bylo zjisténo, ze nejcastéji se k dotazovanym navstévnikiim dostavaji informace o akcich
v muzeu prostfednictvim webovych stranek VMP. OvSem také pfes socidlni sit¢ jsou
respondenti dobie informovani o nadchazejicich uddlostech v muzeu, jde ptedevsim
o socialni sit’ Facebook. Nejméné se informace k dotazanym navstévnikiim dostavaji skrze
vylepové plochy, letacky a regiondlni tisk. Jde vidét, ze informace si respondenti hledaji

pfevazné na internetu.
Otazka ¢. 3

Dalsi otazka slouzila ke zjisténi, ktery areal VMP je pro respondenty nejzajimavéjsi a tim
padem ho budou chtit navstivit znovu. 143 dotazanych uvedlo, Ze je pro né€ nejzajimavéjSim
prohlidkovym okruhem aredl Dievéného méstecka. To znamena, Ze tento nazor zastava vice
neZ polovina respondentli. 73 dotazanych nejvice zaujala ValaSska dédina, zatimco
Mlynskou dolinu oznacilo jako nejzajimavéjsi pouze 34 dotazanych. Je nutné podotknout,

ze areal Mlynské doliny je navstévovan nejméng.
Nejzajimavéjsi aredl podle respondenti

14%

29% 57%

Drevéné méstecko Valasska dédina Mlynskd dolina

Graf 11 Nejzajimav¢jsi aredl podle respondentt (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 4

Jak dotdzani navstévnici VMP hodnoti Groven orientaéniho znaceni v arealu? Podle 154
respondenttl, cozZ je 62 % z dotdzanych, je troven orienta¢niho znaceni v aredlu spise dobra.
73 respondentti urovent hodnoti jako vybornou. Pro 15 dotazanych je orienta¢ni znaceni
na spiSe horsi urovni. Pouze 3 respondenti vyhodnotili Groveni orientacniho znaceni jako

Spatnou.
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Uroveri orientaéniho znaéeni v arealu
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Vybornd Spise dobra Spise horsi M Spatnd

Graf 12 Uroven orientacniho znaceni v aredlu (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5

V odpovédich na tuto otdzku bylo zjiSteno, zda navstéva VMP splnila ocekavani
respondentl. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze pro 156 respondentli navstéva muzea
rozhodné splnila jejich ocekavani. 82 dotdzanych oznacilo odpovéd ,spiSe ano“ a 6
respondentli uvedlo, Ze navstéva spisSe nesplnila jejich o¢ekavani. Pouze jeden ¢lovek byl

zcela nenaplnén svymi oc¢ekavanimi z navstévy VMP.
SpIinénéni ocekavani respondentti

%

2%
35%
62%
Rozhodné ano SpiSe ano Spise ne M Rozhodné ne

Graf 13 Splnéni ocekavani respondentl (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 6

Tato otazka se tykala miry souhlasu respondentti na jednotlivé pfinosy pfi stazeni aplikace.

Nejvétsi prinos stazeni aplikace v muzeu

Kompletni priivodce muzeem 31,2% 5,2%1,2%

|

Wi-Fi pokryti v aredlu muzea 26,8%

Moznost stahnout si privodce pres QR kddy 38%

Pfinosy

o o

Kompaktni pfibéhovy privodce 26%

Kompaktni tematicky privodce 22,4%

Zadna mobilni aplikace neni potfeba 5,6%8

0,0% 20,0 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

Pocet respondentd

M Rozhodné souhlasim Spise souhlasim ® SpiSe nesouhlasim M Rozhodné nesouhlasim

Graf 14 Ptinos staZeni aplikace v muzeu (Vlastni zpracovani)

V této otazce bylo zjiStovano, co by respondenti povazovali za nejvétsi pfinos stazeni
aplikace v muzeu. S tvrzenim, ze nejvétsi piinos by byl kompletni privodce muzeem (psané
texty, mapy atd.) souhlasilo nejvice dotdzanych navstévniki, konkrétné rozhodné souhlasilo
156 respondentil a spiSe souhlasilo 78 dotdzanych. Rozhodné nesouhlasili pouze tfi

respondenti a odpoveéd’ ,,spiSe nesouhlasim* pouzilo 13 dotazanych navstévnik.
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Wi-Fi pfipojeni v aredlu by rozhodné ocenilo 44 % dotazanych, ovSem 24 % respondentt
by to jako piinos spiSe nepovazovalo. Piinos by to rozhodné nebyl pro 13 dotdzanych
navstévniki.

Mit moznost stazeni priavodce pires QR kdody u jednotlivych expozi¢nich objektl by byl
rozhodné piinosem pro 103 respondenttl. 38 % dotazanych, coz je 95 lidi, s timto vyrokem

spiSe souhlasi. Pouze 4 dotdzani by to za pfinos rozhodné nepovazovali.

Kompaktni ptibéhovy privodce, diky kterému by si navstévnik mohl muzeum projit o¢ima
sedlaka, femeslnika i ditéte by byl velkym piinosem pro 83 respondentti. S timto pfinosem
by spiSe souhlasilo 65 dotazanych, coz je 23 % respondentli. OvSem spise by to nebyl ptinos

pro 88 dotazanych a 14 respondenti by to jako ptfinos rozhodné nepovazovalo.

Kompaktni tematicky priivodce, ktery by navstévnikovi pomohl projit si aredl tematikou
staveb, zemé&d¢€lstvi a obycejli, zaujal respondenty nejméné z danych piinost. Pro 66
dotdzanych by to byl rozhodné ptinos, ale pro 97 respondentt spiSe ne. Rozhodné by ho

neocenilo 31 dotdzanych navstévniki.

S nazorem, Ze z4dnd mobilni aplikace neni potieba, zcela souhlasilo pouze 14 z250
respondenttl, kteti i pfes to dotaznik vyplnili cely. To znamend, ze by mobilni aplikaci
nepovazovali za ptinos, ale nevadila by jim. 8 % dotazanych, coz je 20 respondenti, s timto
nazorem spise souhlasi. S vyrokem, Ze Zadna aplikace neni potieba, rozhodné nesouhlasilo
121 dotazanych, tedy 48 %, a spiSe nesouhlasilo 95 respondentli, coz je 38 % z 250
dotazanych navstévniki.

Nasledujici otazky vedly ke zjiSténi zajmu o dané funkce v mobilni aplikaci. Grafické

vyjadteni vysledkl je zndzornéno v grafu 15.
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Zajem o funkce v mobilni aplikaci

Znaceni objektd QR kody 30,8% 45,6% 20,4% 3I%
Mluveny vyklad u objektl po nacteni QR kédU 29,6% 43,6% 23,6% 3I%
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Graf 15 Zajem respondentl o funkce v mobilni aplikaci (Vlastni zpracovani)

Vyslo najevo, ze vétSina dotdzanych navstévnikii by o znaceni objektll v muzeu pomoci QR
koéda v mobilni aplikaci zajem méla. 77 respondentli uvedlo, Ze by rozhodné zajem mélo
a 114 dotazanych odpovédélo ,,spiSe ano”“. O tuto funkci by spiSe zajem nemélo 51
respondentli, coz ptedstavuje 20,4 % ze vSech dotdzanych. Pouze osm z dotazanych

navstévnikil by rozhodn€ nemélo zajem o znaceni objektlh QR kody.

Bylo zjisténo, ze 29,6 % respondentil, coz je 74 lidi, by rozhodné mélo zajem o mluveny

vyklad z jejich mobilniho telefonu u objektti po nacteni QR kdédu. 109 dotazanych uvedlo,
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ze by o tuto funkci spiSe zdjem mélo. Zajem by spiSe neprojevilo 59 respondentli a 8

dotazanych by rozhodné zdjem o mluveny vyklad z mobilniho telefonu nemélo.

Nasledn¢ bylo zjistovano, zda by respondenti byli ochotni si za stazeni audio prtivodce
v mobilni aplikaci zaplatit v fddech od 10 do 50 K¢. Ochota dotazanych navstévnika si za
tuto sluzbu navic zaplatit je nejednoznacna. 42 respondentli by rozhodné bylo ochotno
zaplatit za stazeni audio pritvodce. 82 dotazanych uvedlo, ze by spisSe bylo ochotno, ovsem
88 respondentli by spise nebylo ochotno piiplatit si za audio privodce. 38 respondenti by
rozhodné nebylo ochotno si za tuto funkci zaplatit. Z grafického znazornéni lze usoudit, ze
ochota roz¢lenéna na ano/ne je rozdélena na polovinu. Rozhodné ochotno by bylo 16,8 %
respondentti, kdezto rozhodné neochotnych by bylo 15,2 % dotdzanych. Na druhou stranu
spiSe ochotnych by bylo 32,8 % respondentii a 35,2 % dotadzanych by spiSe nebylo ochotno

si za stazeni audio pravodce zaplatit.

Dale bylo zjistovano, zda by méli respondenti zajem o nékup vstupenky on-line
prostiednictvim mobilni aplikace a prokazdnim se u pokladny pouze QR kddem. VétSina
respondentll by o tuto funkci méla zajem. Vyslo najevo, Ze 70,8 % respondentli by o tuto
funkci rozhodné z4jem meélo. SpiSe by mélo z4jem 58 dotazanych a jen 14 respondentl by
zajem spise nemélo. Pouze 1 respondent by rozhodn¢ nemél zajem o ndkup vstupenky on-

line prostfednictvim mobilni aplikace a prokazanim se se u pokladny pouze QR kodem.

Bylo zjisténo, Ze 156 respondentd by rozhodné ocenilo interaktivni mapu arealu v mobilni
aplikaci. SpiSe by mélo zajem 70 dotazanych. 21 respondentil uvedlo, ze by o interaktivni

mapu arealu zajem spiSe neméelo. Rozhodné by o tuto funkci neméli zdjem pouze tfi dotazani.

Byl zjistovan také zdjem o moznost interaktivni hry ,,Hledacka pro déti* v mobilni aplikaci.
Tuto funkci by rozhodné ocenilo 92 dotazanych, to jsou pievazné rodi€e malych déti. 73
respondentll by zajem o tuto hru spiSe mélo, ovSem 64 dotazanych spiSe ne. Rozhodné by

o tuto funkci neprojevilo zdjem 21 dotdzanych navstévnikd.

V odpovédich na posledni otazku byl zjistovan zdjem o moznost dostavat upozornéni
o konanych akcich ve VMP z mobilni aplikace. 86 respondenti uvedlo, Ze by rozhodné mélo
zajem tato upozornéni dostavat. 108 dotdzanych by tuto moznost spiSe uvitalo, zatimco 49

respondenttl spiSe ne. Pouze 7 respondentli by rozhodné€ o tuto moznost z4jem nemelo.
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8.3 Testovani hypotéz

Na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni budou testovany stanovené hypotézy pomoci

chi-kvadrat testu v matematicko-statistické metod¢ kontingencni tabulky.
Hypotéza ¢. 1

H1o: Cetnost navitévy respondentii VMP je nezavisla na zajmu nakupu vstupenky on-line

v mobilni aplikaci a naslednym prokazanim se u pokladny pouze QR kodem.

Nakupy vstupenek a prokazani se pouze QR koédem z mobilniho telefonu jsou v mobilnich
aplikacich velmi &astou funkci. VMP navitévuji lidé zcelé Ceské republiky, nékteii
pravidelné, jini pouze jednou za rok ¢i méné. Tato hypotéza slouzi ke zjisténi, zda je Cetnost
navstévy VMP jednotlivych respondentii nezavisld na zdjmu o oblibenou funkci v podobé
nakupu vstupenky, prokdzanim se u pokladny pouze QR kodem a tim usnadnéni celého

procesu nakupu.

Postup vypoctu hypotézy Hlo je uveden v ptiloze (P II).
> x2="17223

Kriticky obor =42 > %2 1-a

7,223 >16,919

Hypotézu Hi nezamitame, nebyla potvrzena zavislost mezi cetnosti navstévy respondentii
VMP a zajmem o nakup vstupenek on-line prostiednictvim mobilni aplikace s naslednym

prokdzanim se u pokladny pouze QR kdédem.
Hypotéza ¢. 2
H2y: Z4ajem o znaceni objektti pomoci QR koéda v mobilni aplikaci je nezavisly na véku.

VMP navstévuji vSechny vékové skupiny. Tato hypotéza byla zvolena proto, aby se zjistilo,

zda ma vek respondentl vliv na zajem o znaceni objektl QR kody.

Pomocné tabulky s postupem vypoctu hypotézy H2o jsou uvedeny v piiloze (P III).
36,917

> %2 =36917

Kriticky obor =%2 > %2 1-a

36,917 > 24,996
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Hypotézu zamitame, protoze bylo zjisténo, ze v€k ma vliv na zajem o znaceni objektli QR

kédy v mobilni aplikaci.

To znamend, Ze vznikd H2i, kterd tikd, ze zdjem o znaCeni objektl pomoci QR koda

v mobilni aplikaci je zavisly na véku respondentt.

8.4 Shrnuti dotaznikového Setieni a hypotéz

Pro dotaznikové Setieni bylo zpracovano 250 vyplnénych dotaznik. Do dotaznikového
Setfeni se zapojilo vice zen nez muzli, konkrétné 167 Zen a 83 muztli. Zastoupeni méla kazda
veékova skupina. Nejpocetnéjsi vékovou skupinu tvorili respondenti ve véku 31 — 40 let,
naopak nejméné dotazanych pattilo do vékové skupiny nad 60 let. Do dotaznikového Setfeni
se zapojilo nejvice navstévnikl s bydlistém ve Zlinském kraji, ovSem celkem vyplnili

dotaznik lidé z 12 krajii z Ceské republiky a 1 respondent piijel ze Slovenska.

Na zéklad¢ jednotlivych odpovédi bylo zjisténo, ze na néazory respondentli nemél vliv
zkoumany den, kdy dotaznik vyplnili. Tedy to, jestli béhem dotaznikového Setieni probihala
v muzeu akce ¢i nikoliv, nemélo vliv na odpovédi respondentt. Tento faktor mél vliv pouze
na mnozstvi vyplnénych dotaznikd, jelikoZ o vikendu v dob€ konéani akce bylo v muzeu vice
navstévnikil, nez pres vsedni den, ovSem rozdil byl pouze minimalni. Proto dotaznikové

Setfeni pfinasi relevantni vysledky.

Zhruba jednou ro¢né navstévuje muzeum 34 % dotazanych a 30 % respondentd navstivi
VMP vicekrat za rok. Informace o konanych akcich ve VMP se k respondentim dostavaji
pfedevS§im prostfednictvim internetu, tedy skrze webové stranky a socidlni sité.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze lidé si informace hledaji spiSe na internetu, nez
v tiS§téné podobé.

Co se tyce aredllt VMP, nejzajimavejsi je podle 57 % dotédzanych areal Dievéného méstecka.
To je disledek predevs§im toho, ze v Dievéném méstecku probiha celorocné¢ mnoho akei.
Uroveti orientaéniho znadeni v aredlu je pro 62 % dotazanych spide dobra, za vybornou ji
povazuje 31 % respondentii. 62 % dotdzanych navstévniki uvedlo, ze navstéva VMP
rozhodné splnila jejich ocekévani a pouze jeden respondent odpovédeél, ze jeho ocekavani

z navstévy rozhodné naplnéno nebylo.

Bylo zjisténo, ze nejvétsim piinosem pii stazeni mobilni aplikace v muzeu by byl kompletni

privodce muzeem, ktery by obsahoval mapy, zdkladni informace atd. Co se tykéa konkrétnich
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funkci aplikace, bylo zjisténo, Ze respondenti by nejvice uvitali ndkup vstupenek on-line

prostfednictvim mobilni aplikace s naslednym prokézanim se u pokladny pouze QR kddem.

Co se tyce stanovenych hypotéz, bylo zjisténo, Ze pouze druha hypotéza byla zamitnuta. Jde
o zajem respondentli o znaCeni objektli prostfednictvim QR kodid v mobilni aplikaci,
u kterého byla potvrzena zdvislost na véku respondentii. O tuto funkci by méli nejveétsi zdjem
respondenti ve véku od 21 do 30 let, pfesné feceno 36 % dotdzanych z této v€kové skupiny
by s danou funkci rozhodné souhlasilo a 44 % uvedlo odpovéd’ ,,spiSe ano*. Neobjevil se
jediny respondent ve véku 21 — 30 let, ktery by odpovédél, ze o tuto funkci rozhodné zajem
nema. Stejné je tomu u vékové skupiny do 20 let. Ovsem vékova skupina, kterda ma po secteni
odpovédi ,,rozhodné souhlasim* a ,,spiSe souhlasim* 85procentni celkovy zajem o tuto
funkci, jsou respondenti ve v€ku mezi 31 — 40 lety, jelikoZ 51 % z nich uvedlo, Ze by s touto
funkci spiSe souhlasilo a pouze 2 % dotazanych z této vékové skupiny by rozhodné nemélo
zajem o danou funkci. Nejmensi zdjem se objevil u respondentti vékové skupiny 60 + let,
pouze 1 z nich by rozhodné mél o tuto funkci zajem, zatimco 29 % dotazanych tohoto véku
by rozhodné zajem nemélo. Byl pfedpoklad, ze vysledky takto dopadnou, nebot ,.chytré

telefony* pouzivaji predevsim lidé mladsiho véku.
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9 SWOT ANALYZA

Ptedstaveni VMP je zakonceno SWOT analyzou, ktera definuje jeho vnitini a vnéjsi faktory.
Mezi vnitini faktory patii silné a slabé stranky muzea, tedy ty, které mize VMP ovlivnit.
Naopak neovlivnitelné faktory predstavuji ptilezitosti a hrozby. Jde o interni analyzu, ktera

se vyuziva ke strategickému planovani.

Mezi silné stranky muzea patii predevsim proskoleny personal, ktery se k navstévniktim
chovamile. To je velmi dulezity faktor, jelikoz personal muzea ptichdzi do pfimého kontaktu
s vetejnosti. Dalsi prednosti je ptrehlednost webovych stranek. VMP skvéle propaguje
chystané akce. Toto muzeum je opravdu jedine¢né a svou atmosférou nadchne navstévniky
vSech vé€kovych kategorii. Parkovist¢ u muzea ma nizkou kapacitu, a proto dochdzi
k problému s parkovanim. Na druhou stranu, navstévnici maji moznost parkovat na vice
parkovistich v Roznové pod Radhostém a dojit k muzeu pésky. Dalsi slabou strankou je
platba v celém arealu pouze v hotovosti, coz nemile piekvapi nejednoho navstévnika.
V dnesni dobé je jiz mnoho muzei interaktivnich a tim si upoutaji pozornost vice lidi,
interaktivita ve VMP zatim chybi, coz by mohl byt do budoucna problém z hlediska
konkurenceschopnosti. Navstévnici muzea také postradaji mapu aredlu u vstupu. V aredlu
muzea si lze zahrat détskou hru ,,Hledacka®, ale bohuzel ji chybi propagace, takze o ni
navstévnici nevédi.

Zajem médii mize piinést VMP nové pfileZitosti. Jde pfedevs§im o nabidku zafazeni muzea
do reportazi cestopisnych potadli a pozvani predstavitele muzea do talk show ¢i jiného
specidlniho potfadu. Vhodna vladni opatteni predstavuji ptilezitost opét potadat planované
akce pro navstévniky, s ¢imZz souvisi také pfilezitost v podobé¢ zvySeného zajmu o prohlidky
VMP, tedy chut’ lidi navs$tivit muzeum a prohlubovat své znalosti. Volnost cestovani by
prilakala opét vice zahrani¢nich turisti. Moderni trendy v technologiich, jako je napf.
mobilni aplikace, jsou pro VMP prilezitosti, jak se stat interaktivn&jSim a ptildkat vice
navstévnikiim, pro které se muzeum stane vice atraktivnim. Mezi nejvétsi hrozby patii
opakované uzavieni muzea z diivodu vladnich nafizenich a nasledny nezijem vetejnosti
o prohlidky. Ziveln4 katastrofa by mohla mit fatalni nasledky pro chod muzea, jde totiz

o venkovni muzeum. Politické nepokoje jsou také velkou hrozbou. Rostouci cena energii

wrwe

Zminéné slabé a silné stranky VMP, jeho pfilezitosti a hrozby jsou graficky vyjadieny

v tabulce 8.
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Tabulka 8 SWOT analyza VMP (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Proskoleny personal Malé parkovisté
_ e Pichledné webové stranky Platba pouze v hotovosti
?é e Propagace akci Neni interaktivni
- e Rozlehly areal Chybi mapa aredlu u vstupu
e Aredl muzea v navstévnikovi Nedostatecna propagace
zanecha jedine¢ny pocit détskych her
Prilezitosti Hrozby
e Mcédia Uzavieni muzea kviili
e Vhodna vladni opatieni protipandemickym opatienim
'z e Volné cestovani (zahrani¢ni Zivelna katastrofa
E turisté) Politické nepokoje
e Rust poptavky po prohlidce Nezéajem vetejnosti o prohlidku
muzea Zvysené néklady kvuli rostouci
e Moderni trendy v technologiich cené energii

9.1 IFE a EFE matice

Na zékladé¢ SWOT analyzy je sestavena IFE a EFE matice. IFE matice zkouma vnitini

faktory, coZ jsou silné a slabé stranky VMP, zatimco pomoci EFE matice jsou analyzovany

vngjsi faktory. Vahy byly ureny podle dileZitosti danych faktort.

Tabulka 9 vyjadiuje faktory IFE matice a jejich hodnoceni.

Tabulka 9 IFE matice (Vlastni zpracovani)

Sllna'/slaba Faktor Vaha | Body | Celkem
stranka
Silnd stranka Proskoleny personal 0,05 3 0,15
Silna stranka Piehledné webové stranky 0,15 4 0,60
Silna stranka Propagace akci 0,1 4 0,40
Silna stranka Rozhlehly aredl 0,03 3 0,09
Silna stranka | Zanechani jedinec¢ného pocitu z navstévy | 0,02 3 0,06
Slaba stranka Mal¢ parkovisté 0,08 2 0,16
Slaba stranka Platba pouze v hotovosti 0,25 1 0,25
Slaba stranka Neni interaktivni 0,20 1 0,20
Slaba stranka Chybi mapa aredlu u vstupu 0,1 2 0,20
Slaba stranka Nedostatecna propagace détské hry 0,02 2 0,04
2,15
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Stfedni hodnota je 2,5. Z IFE matice vychazi hodnota 2,15, coz znamen4, Ze VMP na zmény
ve vnitinim prostiedi reaguje pomaleji. Za nejsilnéjsi stranku VMP je povazovana
piehlednost webovych stranek, zatimco nejslabsi strankou VMP je platba v arealu pouze
v hotovosti.

V nésledujici tabulce jsou zhodnoceny vnéjsi faktory.

Tabulka 10 EFE matice (Vlastni zpracovani)

Prilezitost/hrozba Faktor Vaha | Body | Celkem
Prilezitost Média 0,1 4 0,4
Prilezitost Vhodn4 vladni opatieni 0,13 4 0,52
Prilezitost Volné cestovani 0,03 3 0,09
Prilezitost Rist poptavky 0,15 4 0,60
Piilezitost Moderni trendy v technologiich 0,13 4 0,52

Hrozba Protipandemicka opatieni 0,1 1 0,10
Hrozba Zivelné katastrofa 0,04 2 0,08
Hrozba Politické nepokoje 0,04 2 0,08
Hrozba Nezajem veiejnosti o prohlidku 0,2 1 0,20
Hrozba Zvysené naklady — riist cen energii 0,08 1 0,08

2,67

EFE matice dosahuje hodnoty 2,67. Tato hodnota je lehce nadprimérné a vyjadiuje to, jak
VMP dokaze reagovat na vngj$i faktory. Nejvyznamnéjsi piileZitosti by pro VMP byla
rostouci poptavka po prohlidce muzea. Naopak destrukéni hrozbou by byl nezajem

vefejnosti o prohlidku VMP.

9.2 Shrnuti

Bylo zjisténo, Ze nejsilnéjsi strankou VMP jsou prehledné webové stranky, na kterych jsou
uZzivatelé dobte informovani o akcich konanych v muzeu. VétSina dotazanych navstévniki
si hled4 informace o akcich ve VMP na internetu. Za slabinu VMP je povazovana platba
v aredlu pouze v hotovosti. Na webu VMP je sice moznost nakupu elektronické vstupenky,
ale navstévnici si nejcastéji kupuji vstupenky u pokladny. V mobilni aplikaci je nékup
rychly, snadny a navstévnik nemusi svou vstupenku hledat — staci pouze oteviit aplikaci
a ukazat QR kod. Proto by bylo dobré vyuzit mobilni aplikaci pro funkci on-line nakupu
vstupenky. Vyhodou pouzivani mobilni aplikace by pro navstévniky mohly byt specidlni
akce, sbirani bodl a ak¢ni vstupenky, takze by byli motivovani k nakupu timto zpisobem.
Nejvétsi prilezitosti pro VMP je v dneSni dobé zvySeny z4jem vetejnosti o prohlidku muzea,

ovsem pokles poptavky predstavuje hrozbu, kterd by mohla byt destruktivni nasledky.
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10 PROJEKT PRO IMPLEMENTACI MOBILNI APLIKACE

Tato kapitola je zaméfena na projekt implementace mobilni aplikace, ktery vychazi
z ptedchozich analyz VMP. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, zZe dotazani navstévnici
by o zavedeni mobilni aplikace méli zdjem. Mobilni aplikace by navstévnikim VMP slouzila
ke zjednodusSeni celého procesu navstévy pii zachovani jeho jedinecnosti zivého muzea.
prohlidce muzea. Oceni ji zejména mladsi generace a fanouSci modernich technologii. Tim
padem by se ze slabych stranek VMP, mezi které patii chybé&jici interaktivita, nemoznost
nakupu vstupenky platebni kartou u vstupu do Dievéného méstecka a chybéjici mapa aredlu

u vstupu, staly silné stranky.

10.1 Cile projektu

Cile projektu jsou rozdéleny na hlavni a dil¢i cile.
Hlavni cil projektu:

e vybudovani mobilni aplikace pro VMP a jeji implementace.
Dil¢i cil projektu:

e urceni aredlu pro vyuziti mobilni aplikace;

e navrh na pofizeni vhodné ¢tecky QR kodi;

e navrh komunika¢niho mixu na propagaci mobilni aplikace.

Za hlavni cil projektu je povazovano vybudovani mobilni aplikace pro VMP a jeji
implementace. Tento cil zahrnuje vybér vhodného dodavatele, tedy vyvojare, a funkei, které
by méla aplikace obsahovat. Kone¢ny dodavatel bude zjistén na zakladé prizkumu tak, aby
byl pro VMP nejvyhodnéjsi. Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, Ze dotdzani navstévnici
by méli nejvétsi zdjem o nakup vstupenky on-line v mobilni aplikaci s naslednym
prokdzanim se u pokladny pouze QR kdodem a také o interaktivni mapu aredlu, proto jsou
tyto zminéné funkce definovany jako cilové. Cilem je, aby navstévnici VMP v Cervenci 2023
mohli navrhovanou mobilni aplikaci vyuzivat a VMP se stalo z ¢asti interaktivnim pfi

zachovani tradice zivého muzea.
Mezi dil¢i cile projektu patii uréeni vhodného arealu pro vyuziti mobilni aplikace. Jelikoz je
VMP rozlehlé a ma vice arealli, mobilni aplikace se nejdiive zamé&fi pouze na jeden z nich.

Bylo zjisténo, Ze nejnavstévovangjSim a nejoblibenéjSim aredlem je Difevéné méstecko,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

proto bude nédvrh mobilni aplikace implementovan na tento aredl. Dal§im dil¢im cilem je
navrh na pofizeni vhodné ¢tecky QR kodi, diky které¢ by zaméstnanec muzea kontroloval
QR kody v mobilni aplikaci navstévniki u vstupu do Dievéného méstecka. Tietim dil¢im

cilem projektu je ndvrh vhodného komunika¢niho mixu na propagaci mobilni aplikace VMP.

10.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvoii stavajici a potencionalni navstévnici VMP ve véku 21 — 40 let, ktefti
pouzivaji chytré mobilni telefony, spojuje je zajem o prohlidku muzea, maji radi efektivnost
a mobilni technologie. Existuje ptedpoklad, ze tato v€kova skupina bude mobilni aplikaci
vyuzivat nejvice, a to bez ohledu na vzdélani ¢i pohlavi. Primarné ptjde o lidi ze Zlinského
a Moravskoslezského kraje, ovSem z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze misto bydlisté
nema vliv na zajem o mobilni aplikaci, a tedy jsou do cilové skupiny zahrnuti ¢esky mluvici
lidé z Ceské republiky.

10.3 Méfeni u¢innosti

Pro méfeni ucinnosti implementace mobilni aplikace bude vyuzit ukazatel, ktery je dan
pomérem koupenych vstupenek u pokladny k ndkupu vstupenek prostrednictvim mobilni
aplikace VMP. Tento ukazatel bude méfen jednou za mésic s cilem, aby v srpnu 2024 tvofil
prodej vstupenek prostfednictvim aplikace 50 % z celkového prodeje vstupenek. Uéinnost
implementace mobilni aplikace plijde snadno zjistit také na poctu stazenych aplikaci
z Google Play a App Store a pomoci recenzi uzivateltl. Dal$im zptisobem, jak méfit a¢innost,
je pomoci Google Analytics, ze kterého bude zjiStén nejen pocet aktivnich uzivatell aplikace
(uzivatelé, kteti aplikaci pouZivaji pravideln€), ale také délka relace (Casové obdobi mezi
otevienim a zavienim aplikace) a ¢as straveny v aplikaci. Google Analytics jiz VMP vyuziva
a tyto funkce jsou skvélé pro ucely méfeni ucinnosti. Na zakladé€ tohoto méfeni bude VMP

schopno vyhodnotit u¢innost implementace mobilni aplikace.

10.4 Vyvoj mobilni aplikace

Samotny vyvoj mobilni aplikace je velice dilezity. Jde o investici, kterd musi byt dobte
promyslena. Webové stranky VMP jsou optimalizované pro mobilni zafizeni a bylo zjiSténo,
Ze vétSina uzivatell navstévuje webové stranky VMP z mobilniho telefonu. Z toho plyne, Ze
mobilni aplikace pro VMP bude prospésné. Prozatim bude aplikace vyvijena jen pro areél
Dievéného mésteCka a bude mit méné funkci, predev§im z divodu vysokych nékladd.

Nasledné, jestlize bude mit u navstévnikii uspéch, by v pritbéhu tii let probihal update,
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aplikace by byla dopliiovéana o dalsi funkce, které by navstévnici ocenili, a jeji ptisobeni by

se roz$ifovalo také do dalSich arealu.

Doporuceny nazev mobilni aplikace je Valasské muzeum v prirodé, aby byla tato aplikace
snadno identifikovatelnd pro uzivatele. Barevné provedeni by mélo byt sjednocené
s webovymi strankami, tedy bilo-zeleny design. Nasledné bude probihat vyvoj a testovani
mobilni aplikace. Nakonec bude mobilni aplikace pfidana do Google Play a App Store, aby
si ji uzivatelé mohli stdhnout a pouzivat. Pro vyvoj mobilni aplikace VMP bude zvolena
nativni aplikace jak pro telefony s operacnim systémem Android 4.0.3 a vyssi, tak 10S 10.0
a vyssi, jelikoz navstévnici pouzivaji rizné mobilni telefony. Aplikace bude prozatim pouze

v ¢esting.
10.4.1 Funkce

Z vySe uvedeného dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze nejvetsi zdjem by byl o funkci
nakupu vstupenky prosttednictvim mobilni aplikace, proto bude mobilni aplikace zaméfena
na tuto funkci s ndslednym prokazanim se u vstupu do aredlu Dievéného mésteCka. Dale
bude v aplikaci mapa aredlu Dievéného méstecka, informace o konanych akcich, zdkladni
informace o muzeu spolecn¢ s oteviraci dobou a vstupnym. UZivatelé budou mit mozZnost
dostavat od aplikace VMP notifikace s aktualitami ¢i konanymi akcemi. Tyto notifikace

budou moct uzivatelé kdykoliv vypnout.

Aby m¢li uzivatelé motivaci stdhnout si aplikaci a citili se ve vyhod¢, bude v aplikaci také
moznost stat se ¢lenem VMP, uZivatel pouze vyplni e-mailovou adresu a jméno, nasledné
bude ziskavat vyhody vtom, Ze za kazdy nakup obdrZzi body (bude zéilezet na cené
nakupu — ¢im drazsi, tim vice bodl — §kala bodt 1,2,3). Za 10 bodti bude mit uzivatel 1 vstup
pro dospélou osobu do Dfevéného méstecka zdarma + moZnost ziskat jeden z propagacnich
predmétt podle nabidky VMP (napft. pexeso pro déti). Ziskani téchto clenti by mélo vyhodu
pro VMP v tom, Ze by mohla byt méfena aktivita ¢lenti v aplikaci, bylo by zjiSténo, na jaké
akce si nej€astéji kupuji vstupenky a na zékladé toho by jim byly zasilany personalizované

newslettery.

Mapa Dievéného méstecka by z diivodu sjednoceni grafiky méla v aplikaci totoZznou podobu

jako je na webu VMP. Mapa je zndzornéna v obrazku 5.
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Vstup do aredlu —
Sypka z Prostfedni Suché e
Détsky dvorek

Sypka z Hefmanic

Soukenické stodilky ze Stramberka
PFistfesek pro pohfebni viiz

Mostek se sochou sv. J. Nepomuckého
Kostel sv. Anny z Vétikovic

9 Vitkova palirna z Lacnova

10 Billiv mést'ansky ddm

11 Janikova stodola

12 Klatoveé dly

13 RozZnovska radnice

14 Hostinec U Vaskd

15 HKuzelna

16 Hospoda Na Poslednim grosi

17 Fojtstvi z Velkych Karlovic

18 Zvonitka z Horni Lidée

19 Kfiz Porubského

20 Vychod z aredlu, cukrarna

A Komorni amfiteatr

NV WN=

DQEvéwﬁ
MESTECKO

Obrazek 5 Mapa (Narodni muzeum v ptirodé, ©2022)

V ptiloze 1V je obrazek, ktery slouZi pro inspiraci a piedstavu, jak mize vypadat mobilni
aplikace pro muzeum a jaké mize mit funkce. Jde o mobilni aplikaci stazenou z App Store

pro Museum of Discovery & Science, které se nachazi na Florid¢.

Obrazek 6 graficky znazoriiuje nahled na moZnou strukturu a rozlozeni mobilni aplikace
pro VMP. Vyvojat by v pritbéhu celého procesu komunikoval se zastupci VMP tak, aby byla
vysledna aplikace piesné podle jejich pfedstav a rozloZeni prvka dévalo smysl. QR kod by
slouzil k prokézani zakoupené vstupenky, ovSem v této chvili je pouze ilustracni, a proto

odkazuje na webové stranky VMP.
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Obrazek 6 Wireframe VMP (Vlastni zpracovani
dle WireframePro, ©2022)

10.4.2 Dodavatel

Na zaklad¢ stanovenych funkci a predstavé o efektivni mobilni aplikaci pro VMP je
nezbytné stanovit vhodného dodavatele, tedy vyvojare pro danou mobilni aplikaci. Pfi volbé
vhodného vyvojare je dilezité podivat se na jeho jiz vytvofené aplikace a také na recenze
uzivateli. Vybér kvalitniho vyvojafe neni jednoduchy, proto probéhl prizkum trhu tviirct
mobilnich aplikaci v Ceské republice. Pomoci tohoto priizkumu byly ziskany informace

tykajici se vyvoje samotné aplikace pro VMP, kter¢ jsou vyjadieny v tabulce 11.

Vzhledem k dostupné nabidce byly zvoleny tfi varianty, které by byly nejvhodné&jsi
pro potieby VMP a nasledné byly porovnany jejich vyhody a nevyhody.
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Tabulka 11 Vyvojati mobilni aplikace (Vlastni zpracovani)

Programator Firma Programator
Programovam Kotlin Kotlin React Native
jazyk
Android - Jetpack Android - Jetpack
Grafické rozhrani Compose, Compose, HTML + Javascript
i0S - SwiftUI i0S - SwiftUI
Serverova ¢ast P?&;Sl\gf © C# + Microsoft SQL P?&;SI\IQ? ©
Casovy plan
Upftesnéni navrhu
aplikace 2 - 4 tydny 3 -6 tydna 2 - 3 tydny
+ wireframe
Programovani 7 - 10 tydnti 8 az 10 tydnt 6 - 9 tydnii
Testovani 2 - 4 tydna 2 - 5 tydny 2 - 4 tydny
Kone¢né upravy 1 -2 tydny 2 - 4 tydny 1 - 2 tydny
Casovy plin cca 12 - 20 tydnii cea 15 - 25 tydni cca 11 - 18 tydnit
celkem
Cena 215000 - 280 000 K¢ | 455 000 - 650 000 K¢ | 140 000 - 190 000 K¢&

Pti porovnavéni programovacich jazyki bylo vychazeno z informaci na webu Hidden Brains
a SPEC INDIA. Vyvoj aplikace v React Native je obvykle levné&jsi a zaroven je snadnéjsi se
tento jazyk naucit. Jeho hlavni vyhodou je velké mnozstvi knihoven, které programatorovi
usnadiiuji praci a také velkd komunita okolo tohoto jazyka, kterd vyvoj usnadiuje.
Nevyhodou jsou problémy se spravou operacni paméti, omezend podpora funkci v systému
10S a Android a v ur€itych ptipadech miZe nastat problém s hor§im vykonem aplikace.
Vyhodou jazyka Kotlin je to, Ze pfi vyvoji je kdd obvykle kratsi a ¢istéjsi diky jednodussi

syntaxi a zarovenl je debugovani jednodu$s$i neZ u React Native. Nevyhodou tohoto

24

Skrze serverovou cCast se rozesilaji notifikace, probihd kontrola aktualizaci ¢i propojeni
s platebni branou. Co se tyce casového planu vyvoje aplikace, programatorovi
v programovacim jazyce Kotlin by upfesnéni planu spole¢né s tvorbou wireframe trvalo
zhruba dva az Ctyfi tydny, poté by nasledovalo programovani v délce 7 - 10 tydnt, po kterém
by pfislo na fadu testovani aplikace, které by trvalo cca 2 — 4 tydnti. Na zavér vyvoje by
programatorovi kone¢né upravy trvaly zhruba jeden az dva tydny. To znamenad, Ze celkové
by vyvoj aplikace trval cca 12 az 20 tydni. Cena se odviji od kone¢nych pozadavki.
Programator da aplikaci na Google Play a App Store, odkud si budou moci lidé aplikaci

stahnout. Dale se bude programator starat o aktualizace aplikace. OvSem marketingové
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¢innosti a propagaci programator nezajisStuje. V tom se li$i od vyvojarské firmy, ktera se
postara také o marketingové aktivity spojené s propagaci aplikace. Nicmén¢ to uvedenou
cenu zvysuje cca 0 50 000 — 100 000 K¢. Na vyvoji pracuje vice pracovnikd, to se projevi
nejen v delSim casovém obdobi vyvoje, ale také na celkové cené aplikace. Vyuziti sluzeb
vyvojatské firmy je doporuceno predev§im pro slozité a propracované aplikace velkych

podnik.

Bylo zjisténo, ze programovaci jazyk React Native je vhodny pro jednodussi aplikace ¢i
start-up feseni. Jelikoz aplikace VMP bude pouzivana navstévniky muzea, je nutné, aby byla
stabilni. Z tohoto divodu je zvolen jazyk Kotlin, ktery je vhodnéjsi také pro budouci
rozsifovani aplikace. Z prizkumu vyslo najevo, ze pro ucely mobilni aplikace pro VMP je

nejvhodnéjsi vyuzit sluzeb programatora, ktery programuje v jazyce Kotlin. Je to levnéjsi

vvvvvv

Je nutné podotknout, ze vyvojaiska firma je za aplikaci zcela zodpovédna, ovSem
programator jen do urc¢ité miry. Na druhou stranu programator je schopny zapracovat zmény
rychleji, nez firma. Z dlouhodobého hlediska je pravdépodobné, Ze programétor bude ke
svému zdkaznikovi loajalni, co se tyCe napt. domluvené ceny za udrzbu, bude se starat
o aktualizace atd., kdezto u firmy mutize byt hrozba toho, ze dany zaméstnanec pro firmu
prestane pracovat a praci na této aplikaci prevezme nékdo jiny, coz se mize prodrazit. Toto
porovnani neni snadné, nebot’ nékdo vidi ve firmé vétsi stabilitu, kterou uptednostiuje i pies
zvySené naklady. Byly identifikovany vyhody a nevyhody a navrZzeno vhodné feSeni, finalni

zaver vybéru dodavatele je v§ak na vedeni VMP.

10.5 Cte¢ka QR koda

Se zavedenim mobilni aplikace, ve které bude funkce prokazani se u vstupu do Dievéného
méstecka pouze QR kodem, je potfeba myslet na ¢tecku, pomoci které budou tyto QR kody
ovéfovany zaméstnancem muzea. Ceny ¢tecek pro QR kody se pohybuji mezi 1 000 K¢ az
pro potieby VMP. Vahy jsou stanoveny na zaklad¢ dulezitosti zvolenych parametrii pro

pouzivani ¢tecky pro VMP.
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Tabulka 12 Benchmarking ¢te¢ek QR kodt (Vlastni zpracovani)

Viha Yumite Newland Yumite Zebra/Motorola
YT-893 NVH200 YT-4010 DS2278
Bezdratovy 0.4 5 ) ) 4
dosah ? 2 1,6
Kapacita 0.2 4 ) ) 5
baterie ? 0,8 1
. 4 3 5 4
Vaha 0.1 0,4 0,3 0,5 0,4
Cena bez 03 4 2 5 1
DPH ’ 1,2 0,6 1,5 0,3
Soucet 1 4,4 0,9 2 33

Skala hodnoceni je vyjadfena &isly 1 — 5, pfi¢emz 1 je nejhorsi a 5 nejlepsi.

wewvr

VMP je Yumite YT-893. Piedevsim z diivodu, Ze je bezdratova, lehka do ruky a ma nizkou

cenu. Jeji cena bez DPH ¢ini 1 352.20 K¢ a pro ucely k ni ur¢ené je vhodna.

10.6 Navrhovany komunikaéni mix

Vyvinutou aplikaci bude potieba dobie zpropagovat, aby si ji lidé chtéli do svych
smartphond stdhnout a pouzivat ji. Dotdzani navstévnici uvedli, ze se k nim informace
o akcich konanych v muzeu dostdvaji nejcastéji prostfednictvim webovych stranek
a socidlnich siti, pfesnéji feCeno pies Facebook. To je divod, pro¢ by muzeum mélo

propagaci mobilni aplikace sméfovat prevazné do on-line prostiedi.
Webové stranky VMP

Veftejnost je pomoci webovych stranek VMP dobte informovana, proto je skvéla piilezitost
informovat timto zpiisobem uZivatele také o nové mobilni aplikaci. Na hlavni strdnce webu
VMP by byl jasné vidét prispévek s informaci o mobilni aplikace VMP s danymi vyhodami
pro navstévniky. Do spodni ¢asti webové stranky VMP, kde je uveden kontakt a prohlidkové
okruhy, by se mohl pfidat text a QR kdd, ktery by uzivatele navedl do Google Play ¢i App

Store (podle operac¢niho systému v telefonu) na odkaz mobilni aplikace VMP ke staZeni.

Pro ptedstavu slouzi obrazek 7, na kterém ovSem QR kod prozatim odkazuje pouze

na weboveé stranky muzea, protoze pouze ilustruje, jak by mohl v budoucnu vypadat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74
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Kontakt Prohlidkové okruhy Stdhnéte si mobilni aplikaci VMP
a uz Vam nic neunikne
Valagské muzeum v pfirodé Drevéné méstetko
Palackého 147, 756 61, Roznov pod Radhoétém Valassia dédina
Miynska doling
ID datové schranky: Bxzfavx

Pustevny — Libusin, Maménka, Zvonice
0 +420571757 111 =
PRIPRAVUJEME - Kolibiska

£ muzeum@nmvp.cz
§ Facebook

SEeml MUZEUM o eahuite do dila) F 4§ obsahuku wwidite. odicaz na Strnky wwia ez 3 drok Nrod ; oFirod MINISTERSTVO mNET
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".‘.'!-" v pfirodé

Obrazek 7 Moznost vyuziti QR kédu na webu VMP (Vlastni zpracovani dle Code
Generator, Narodni muzeum v piirodé, ©2022)

Turistické portaly

Jelikoz je VMP prezentovano na turistickych portalech (napt. www.kudyznudy.cz), bylo by
vhodné i na téchto portalech informovat uzivatele o nabizené mobilni aplikaci spolecné s QR

kédem, ktery by uzivatele navedl ptimo ke stazeni aplikace.

Socialni sité

Facebookova stranka VMP ma hodné fanousku a interakce mezi VMP a jimi funguje velice
dobte, uzivatelé piispévky VMP komentuji, hodnoti ,,To se mi libi* a sdileji. Tim se VMP
dostava do povédomi vice lidi. Proto by méla byt mobilni aplikace propagovana také pomoci
ptispévki na facebookové strance muzea. Prvnim piispévkem s nabidkou ke stazeni mobilni

aplikace VMP by mohla vzniknout téZ soutéZ o vstup zdarma do Dievéného méstecka pro

uzivatele a jeho 2 kamarady s nasledujicimi podminkami:

uzivatel musi byt fanouSek facebookové stranky VMP;
e uzivatel musi do komentare oznacit 2 lidi, se kterymi by VMP navstivil;
e uzivatel musi ptispévek sdilet;

e uzivatel si stahne mobilni aplikaci VMP do svého telefonu a v pfipadé€ vyhry ji ukaze

u vstupu do Dievéného méstecka.
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Moznost zapojit se do soutéze by uzivatelé méli po dobu 1 tydne a poté by byli vyhlaSeni tfi
vyherci, kteti by ziskali vstup zdarma pro sebe a dva kamarady, které oznacili v komentafi.

Timto zptisobem by se o mobilni aplikaci dozvédélo co nejvice lidi s minimalnim asilim.

Takovy styl soutézi by byl prospéSny nejenom co se propagace mobilni aplikace tyce, ale
uzivatelé Facebooku v§eobecné radi soutézi. Proto by VMP mohlo zadit na své facebookové
strance vyhlaSovat soutéze pravideln€. Soutéz by mohla byt vyhlasena teba o to, kdo do
komentaie k danému ptispévku posle nejoriginalngjsi fotografii z navstévy VMP. Vyherce

by ziskal 1 vstup zdarma.

Dalsi prilezitosti, jak dostat povédomi o aplikaci VMP mezi vice lidi, jsou propagované
prispévky na Facebooku. Nejprve by administrator facebookové stranky VMP oznacil
ptispévek, ktery bude chtit propagovat, v tomto ptipad¢ by se jednalo o ptispévek ohledné
novinky v podobé mobilni aplikace. Tlacitko na propagaci se nachédzi v pravém dolnim rohu
prispévku. Poté by zadal podrobnosti propagovaného prispévku. Tento piispévek by slouzil
k tomu, aby si uzivatel¢ stahli aplikace VMP, proto by byl zaméfeny na konverze (stazeni
aplikace) s cilovou skupinou 20 000 uzivatell, kterym se pfispévek zobrazi, ve véku 21 — 40
let ze Zlinského a Moravskoslezského kraje. Tyto uzivatele mize reklama na Facebooku
nejvice zasahnout a mohou ji $itit dale mezi své pratele pomoci WOM. Rozpocet na tento
propagovany piispévek by byl 2 500 K¢ a oslovoval by vybrané uzZivatele priimérné pétkrat
v pribehu jednoho tydne.

Propagované piispévky by mohlo VMP vyuZzivat také pro pfispévky s pozvankou na
vystavy, které nejsou tolik navStévované. Parametry na propagovani lze nastavit

individualné podle dané¢ho tcelu.

Instagram se stdva ¢im dal oblibené;si socialni siti. Pro upoutani pozornosti mladsich roénikt
by bylo dobré byt aktivni pravé na této platformé. Stejné€ jako je tomu u Facebooku, také
Instagram umoziuje zvetejiiovat propagované piispévky. Mimo to jsou na této platforme
velmi oblibené ptispevky v podobé¢ kratkych videi s hudbou, tato videa se nazyvaji reels. Ta
by mohlo VMP natidet a zvefejiiovat na svém instagramovém uétu. Slo by pievazné
0 zab&ry z chystanych akci, které by uZivatelim ukazaly background pfipravovanych
eventld. Tento koncept by uzivatele zaujal a navic je ptildkal na akce konané¢ ve VMP.
Nasledn¢ by byla zvefejnéna videa z konanych akci, kterd by si uzivatelé mohli ulozit

a slouzila by jim jako krasné vzpominky na Cas straveny ve VMP.
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Na Instagramu jsou také oblibené Instagram Stories, coz jsou kratké ptibehy, které jsou
vetejné 24 hodin od jejich publikovani. Jejich vyhodou je to, Ze dosah Ize snadno zjistit,
nebot’ uzivatelé, ktefi se na Stories podivali, jsou pro administratora Instagramu VMP
viditelni. Na Stories je mozno také sdilet Story od uzivatele, ktery by u¢et VMP oznacil. Tim
by vznikala interakce mezi muzeem a uzivateli. Tyto ,stories” lze nasledné uchovat
na profilu diky tzv. Stories Highliters. Tim mohou vznikat ,,alba* vystavy, akce atd., které

mohou inspirovat k navstéve dalsi uzivatele.

Pro to, aby Instagram VMP piildkal vice fanouski, by bylo vhodné uspotadat také soutéz.
Ta by spocivala v tom, Ze by uzivatelé do komentait k pfidanému piispévku méli napsat
néjakou svou vzpominku z VMP. Pravidla by byla nastavena tak, ze uzivatelé, kteii se
zapoji, museji stranku VMP na Instagramu sledovat a oznacit do komentéfe dva kamarady,
se kterymi by byl zaZzitek VMP navstivit. SoutéZ by byla aktivni 1 tyden a poté by se
vylosoval ndhodny vyherce, ktery by ziskal vstup do Dfevéného méstecka zdarma. Dale by
mohla prob&hnout soutéz o nejoriginalnéjsi foto z VMP, kterou by zapojeni uzivatelé
Instagramu pftidali na své profily a ptidali hashtag #vmpjede. Na zéklad¢ tohoto hashtagu by
bylo mozno vidét soutézni fotografie a administrator instagramového ¢tu VMP by nasledné
vyherni fotografii sdilel na profilu VMP. Pro zapojeni do této soutéze by uzivatelé museli
mit zapnuty vetejny profil, aby fotografie byly k zobrazeni pro vSechny. Soutéz by mohla
probihat v pribéhu srpna, tedy v dobé, kdy VMP navstivi nejvice navstévniki, kteti by méli

moznost pofidit svou originalni fotografii.

Dale by prostfednictvim instagramového u¢tu VMP mohla probihat Ziva vysilani, kterd by
divakiim nastinila napf. zivot na ValaSsku, nebo by pfinaSela poutavé ¢i edukativni

rozhovory se zajimavymi lidmi.

Jelikoz bylo zjisténo, Ze 1 pfes soucasnou neaktivitu u¢tu VMP na Instagramu ho uzivatelé
oznacuji, je vysokd pravdépodobnost, Ze by si lidé tento koncept na Instagramu oblibili.
Navic je zasah timto zpisobem lehce méfitelny a predevSim lidé do 25 let aktivné tuto
socialni sit’ vyuZzivaji.
Rozhlasova reklama

VMP uz s néjakymi radii spolupracuje, proto by bylo vhodné, aby v radiu zaznél také
reklamni spot na mobilni aplikace VMP. Byla by zvolena rozhlasova stanice CRo Zlin,

jelikoZ jde o regiondlni radio a jeho poslucha¢i VMP znaji.
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TiSténa reklama

Mohly by byt vytisknuty letacky zaméfené na mobilni aplikaci. Tyto letacky by obsahovaly
také QR kod, ktery by odkazoval na stazeni aplikace. Letacky by byly vyvéSeny nejenom
v budové centralnich pokladen a pied vstupem do aredlu Dievéného méstecka, ale také by

mohly byt rozdany do stfednich Skol v okrese Vsetin.
Piimy marketing

V soucasné dob¢ se ve VMP pifimy marketing vyuziva ve styku se Skolnimi skupinami.
Vzhledem k tomu, Ze jednou z funkci mobilni aplikace bude ,,mozZnost stat se clenem VMP*,
kde budou muset uzivatelé aplikace napsat svoji e-mailovou adresu, bude to skvéla
prilezitost, jak zacit posilat newslettery jednotlivym lidem. Pomoci newslettertt by
navstévnici byli zvani na rizné akce ve VMP. Newslettery by byly tvofeny a rozesilany
prostfednictvim platformy Ecomail. Ten by zajistil naptiklad statistiky kampani, urceni
pohlavi, skupiny kontakt podle preferenci ¢i zakladni segmentaci kontakti. To by
znamenalo, ze méfitelnost uspésnosti by byla lehce zjistitelna. Vyuzivalo by se Ecomailu do
poctu 200 kontakti je zcela zdarma, poté by se cena odvijela od poctu kontaktd. V pribehu

sttadani kontaktl by bylo zjisténo, zda by se tento e-mailovy marketing vyplatil, ¢i nikoliv.

10.7 Casova analyza

Uspotéadani jednotlivych aktivit dle casového harmonogramu je dillezitou soucasti kazdého
projektu a napomaha k tomu, aby byl cely proces efektivni. Casova analyza projektu je
vytvofena pomoci metody CPM, tedy metody kritické cesty, pro jejiz tvorbu byl vyuzit
program QM for Windows.

Projekt obsahuje 18 ¢innosti, které jsou rozdéleny do tii fazi:

e Piipravna faze, kterd je zaméfena na Cinnosti pied zacatkem realizace projektu.
Mezi tyto ¢innosti patii naptiklad analyza soucasného stavu marketingovych aktivit
VMP, navrh projektu a vybér dodavatele. Tato faze bude trvat 30 dnd.

e Realizacni faze, kterd zahrnuje ¢innosti pfimo souvisejici s uskute¢nénim projektu.
jednanim s dodavatelem mobilni aplikace a kon¢i ptipravou propagace mobilni

aplikace.
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o Zavéretna faze obsahuje 3 Cinnosti, kterymi jsou vyhodnoceni projektu,

identifikace jeho chybovych mist a rozhodnuti o jeho pokracovani. Celkové bude

tato faze trvat 7 dnu.

Veskeré Cinnosti jsou uvedeny v tabulce 13, kterda popisuje jednotlivé faze projektu,

oznaceni a nazvy ¢innosti, predchazejici ¢innosti a dobu jejich trvani ve dnech.

Tabulka 13 Cinnosti projektu (Vlastni zpracovani)

Faze Ov.zna(“:erTf Nazev &innosti PFev(.ichéze.jl'ci Doba trvani
¢innosti ¢innosti (dny)
Pfipravna A Vymezeni projektu 3
- . Analyza soucasného stavu marketingovych
Pripravna B ¥ aktivit VMP govy A 4
Pfipravna C Navrh projektu B 15
Pfipravna D Vybér dodavatele C 3
Pfipravna E Schvalovani rozpoctu na projekt C 4
Pfipravna F Zahdjeni realizace projektu D, E 1
Realizacni G Prvotni jednani s dodavatelem D, F 14
Realizacni H Specifikace funkci aplikace G 1
Realizaéni I Cenova nabidka od dodavatele aplikace H 1
Realizaéni J Upresnéni ndvrhu aplikace + wireframe H 21
Realizacni K Programovani aplikace J, 1 56
Realizacni L Vybér a nakup ¢tecky QR kodl K 2
Realizacni M Testovani aplikace L 21
Realizacni N Konecné upravy aplikace M 12
Realizacni 0] Pfiprava marketingové propagace aplikace N 14
Zavérecna P Vyhodnoceni projektu (0] 3
Zavérecna Q Identifikace chybovych mist projektu P 2
Zavérecna R Rozhodnuti o pokracovani projektu Q 2

Po vypoctu ¢asové analyzy projektu byla zjisténa kritické cesta, kterd je vyjadiena v tabulce

14. Bylo vyzkoumano, Ze dle zadanych daji je nejkratSi doba trvani projektu stanovena na

175 dnti. Pripravna ¢innost Vybér dodavatele aplikace ma ¢asovou rezervu 1 den a realizacni

¢innost Cenova nabidka od dodavatele ma casovou rezervu dokonce 20 dnl. Zbyvajici

¢innosti ¢asovou rezervu nemaji.
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Tabulka 14 Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani dle QM for Windows)
Casova analyza projektu solution
N Activity Early  Early  Late Late
Activity time Start  Finish  Stat  Finish  S2ck
Project 175
A = 0 3 0 2 0
B 4 3 7 3 7 0
C 15 7 22 7 22 0
D 3 22 25 23 26 1
E 4 22 26 22 26 0
F 1 26 27 26 27 0
G 14 7 41 27 41 0
H 41 42 41 42 0
I 42 43 B2 63 20
J 21 42 63 42 B3 0
K o6 63 119 63 119 0
L 2 119 121 119 121 0
i1 21 121 142 121 142 0
M 12 142 154 142 194 0
o 14 154 168 154 165 0
P 3 168 171 168 171 0
Q 2 171 173 171 173 0
R 2 173 175 173 175 0
Kriticka cesta je oznacena Cervenymi pismeny, kterd vede nasledujicimi ¢innostmi:
A2>2B2C2E2>2F>G2>H2>J2K2>2L>M>N>02>P>Q~>R
Ganttlv diagram zobrazuje provazanost jednotlivych ¢innosti projektu.
Casova analyza projektu
®
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Graf 16 Ganttiv diagram projektu (Vlastni zpracovani dle QM for Windows)

Sitovy graf projektu vyjadiuje vzajemnou provazanost Cinnosti mezi sebou na zaklade¢ jejich

pfedchazejicich Cinnosti a doby trvani. Kritickd cesta projektu je znazornéna cervenou

barvou.
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Casova analyza projektu
Precedence Graph
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Graf 17 Sitovy graf projektu (Vlastni zpracovani dle QM for Windows)

10.8 Nakladova analyza

Tato ¢ast prace je zaméfena na predpokladané ndklady projektu. Ty jsou tvotfeny pievazné
implementaci mobilni aplikace, ovSem tykaji se také propagace aplikace a dalSich ¢innosti
s tim spojenych. Rozpocet na tento projekt byl stanoven na 500 000 K¢. Jednotlivé néklady

jsou vyc¢isleny véetné DPH v tabulce 15 a popsany nize.

Tabulka 15 Nakladova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Naklady
Implementace mobilni aplikace 245 000,00 K¢
Nakup ¢tecky QR kodh 1 636,16 K¢
Propagovany piispévek na Facebooku 2 500,00 K¢
Rozhlasovy reklamni spot 4 725,00 K¢
Vyroba reklamniho spotu 1 000,00 K¢
Tisk letakt 1 723,34 K¢
Rozvoz letaka do Skol 400,00 K¢
Odména za préci 150 000,00 K¢
Naklady celkem 406 984,50 K¢

Implementace mobilni aplikace predstavuje pravdépodobné ndaklady placené
programatorovi, ktery aplikaci vyvine. Tyto néklady obsahuji cenu za konzultace, vyvoj
a testovani aplikace s ndslednym vlozenim aplikace na Google Play a App Store, odkud si
lidé budou moci stdhnout do svych mobilnich telefont jiz vytvoienou aplikaci. Tato cena

byla vycislena na 245 000,00 K¢&.

Pted zavedenim mobilni aplikace bude koupena ¢tecka QR koda, kterd bude slouzit pro
ovéfeni zakoupené vstupenky v mobilni aplikaci. Prozatim bude tuto ¢innost vykondvat
1 zamé&stnanec VMP, ktery kontroluje vstupné pied vstupem do Dievéného méstecka.

V zéavislosti na UspéSnosti projektu je doporuceno do budoucna koupit vice Ctecek
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a zaméstnat vice zaméstnancti na kontrolu vstupenek, aby §la kontrola rychle a netvoftila se

dlouhé tada. Cena jedné ¢tecky je 1 636,16 K¢ véetné DPH.

Cena propagovanych piispévkii na Facebooku se odviji od zvolenych parametrti. Pro tento
projekt byl zvolen propagovany ptispévek se zaméefenim na konverze a cilovou skupinou
20 000 uzivateli ze Zlinského a Moravskoslezského kraje. Témto uzivatelim by se
objevoval primémé pétkrat v pribé¢hu jednoho tydne. V tomto piipadé by cena

propagovaného prispévku byla 2 500 K¢.

Rozhlasovy reklamni spot na CRo Zlin by byl zajistén v tydenni kampani t¥ikrat denné po
dobu 30 sekund v uréenych ¢asech. Cena jednoho reklamniho spotu ve vysilani stoji 300 K¢,
ovSem v pripad¢ této tydenni kampané je nabizena cenikova sleva 25 %. To znamena, Ze
celkova cena za reklamni spoty v tydenni kampani by stala 4 725,00 K¢&. Vyroba reklamniho

spotu stoji 1 000,00 K¢&.

Bylo by vytisténo 500 kust letakti ve formatu AS za cenu 1 723,34 K& s DPH. Cena za jeden
kus bez DPH by byla 2,85 K¢. Do stifednich $kol by bylo rozdano 464 kust, zbytek by byl
vyveSen v prostoru centralnich pokladen a pted vstupem do aredlu Dievéného méstecka.

Néklady na rozvoz letdkt do stfednich Skol v okrese Vsetin jsou vyc¢isleny na cca 400 K¢.

Odmeéna za praci predstavuje naklady na pracovniky VMP, ktetfi se budou na projektu
podilet, nad ramec jejich platu. Pujde prevazné o aktivity spojené s komunikaci
s dodavatelem aplikace a prabézné aktivity spojené s vyhodnocovanim a méfitelnosti

uspé&snosti projektu. Tato odména je celkové odhadnuta na 150 000,00 K¢&.

Cena newsletterti neni uvedena, nebot’ do 200 kontakti je tato sluzba zdarma. Cena za tvorbu
a zasilani newsletterti se bude fesit v budoucnu po ziskani vice kontaktt. Tarif je urcen dle
poctu kontaktii, kterym budou newslettery zasilany, napt. pti po¢tu do 5 000 kontaktd je
mozna cena bud’ za mésicni platbu 780 K¢ kazdy mésic, nebo 650 K¢ mésicné pii rocni
platb¢ pfedem.

Celkové naklady projektu vychazeji na 406 984,50 K¢ véetné DPH pii stanoveném rozpoctu

500 000 K¢. To znamena, zZe 1 kdyby se cena mobilni aplikace dostala na maximalni ¢astku

280 000 K¢, stale by rozpocet nebyl ptekrocen.
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10.9 Rizikova analyza

V této podkapitole jsou identifikovana rizika, které mohou plisobit na navrhovany projekt.
Poté jsou rizika analyzovana v zavislosti na vyznamnosti pro VMP a pravdépodobnosti

vzniku. Nasledné jsou navrhnuta feseni, jak riziklim pfedchazet.
Nejprve byla provedena identifikace rizik, které mohou mit vliv na projekt:
e 7ivelna katastrofa na izemi VMP;
e nezajem veiejnosti o prohlidku VMP;
e uzavieni muzea kviili vladnim opatienim,;
e nesplnéni terminu dokonceni finalni verze aplikace;
e nestabilita mobilni aplikace;
e nefunkcnost ¢tecky QR kodi;
e nizky pocet stazeni aplikace.

Zpusob hodnoceni rizik je popsan v tabulce 15. Dand rizika byla posuzovana podle

pravdépodobnosti jejich vyskytu a dopadi, jaké by mohla vznikem zplsobit. Hodnoty

Cvwr

pravdépodobnost vzniku rizika a jeho neymen$i dopad. Hodnota 5 urcuje nejvyssi

pravdépodobnost vzniku rizika a jeho nejvétsi dopad.

Tabulka 16 Zptisob hodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

Uroveii Pravdépodobnost rizika Dopady vzniku rizika
1 Téméf vyloucené riziko Zanedbatelné nésledky
2 Nepravdépodobné riziko Drobné nasledky
3 MoZné riziko Vyznamné nasledky
4 Pravdépodobné riziko Velmi vyznamné nasledky
5 Témer jisté riziko Katastrofalni nésledky

Nasledné pomoci metody semaforu je mozno sou¢in hodnoty pravdépodobnosti a dopadu
rozdélit dle zavaznosti rizika do tif kategorii. Pfijatelna rizika jsou zaznacena zelenou barvou
a dosahuji hodnoty 1 — 4. Nezadouci rizika, oznafena Zlutou barvou, se nachdzeji
v hodnotéch 5 — 12. Nepfiipustna rizika se objevuji v hodnotach 15 — 25. Tuto matici rizik

znédzornuje tabulka 17.
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Tabulka 17 Matice rizik (Vlastni zpracovani)

Dopady vzniku rizika
1 2 3 4 5

- 1 1 2

£

= 2 2 4

,_g <

S = 3 3 6

s N

s 4 4 8

- 5 5 10

Tabulka 18 vyjadiuje vyhodnoceni stanovenych rizik.

Tabulka 18 Vyhodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

. Pravdépodobnost Vyznamnost Vysledna
Riziko .. ..
rizika rizika hodnota
Zivelna katastrofa na uzemi 3 5
VMP
Nezéajem vetejnosti ) 5 10
o prohlidku VMP
Uzarvrefu muzea k,vuh 3 4 12
vladnim opatfenim
Nesplnéni terminu dokonceni
s . 3 3 9
findlni verze aplikace
Nestabilita mobilni aplikace 2 4 8
Nefunkcénost ¢teCky QR kodl 3 2 6
Nizky pocet staZeni aplikace 3 4 12

Po vyhodnoceni stanovenych rizik bylo zjisténo, ze pouze 1 riziko bylo vyhodnoceno jako
nepiipustné. Jde o riziko v podobé Zivelné katastrofy na izemi VMP, ptedevSim proto, Ze
jde o exteriérové muzeum. Toto riziko je z hlediska pravdépodobnosti mozné a mélo by

katastrofalni nasledky pro chod muzea. Zbyla rizika byla oznacena za nezadouci.
Navrhy na opatreni rizik

Kazdému riziku byla pfifazena opatfeni na jeho eliminaci ¢i piipadné snizeni
pravdépodobnosti nebo dopadu vzniku rizika.

Zivelné katastrofé na tizemi VMP bohuZel nejde piedejit, ale je mozno vytvafet rezervni

fondy na ptipadné opravy skod po Zivelné katastrof€.
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Nezéajem vetejnosti o prohlidku VMP je nepravdépodobné riziko, ovsem jeho dopady by
byly pro VMP katastrofalni, z toho diivodu je nutné myslet také na opatieni tohoto rizika.
Spravné cilené propagované piispévky na socialni siti o konanych akcich podpoiené

soutézemi zajisti zdjem cilové skupiny o prohlidku VMP.

Riziko v podob¢ uzavieni muzea kvili vladnim opatfenim je mozné riziko a znamenalo by
nemoznost vefejnosti navstivit VMP. Proto by byly aktivity VMP piesunuty do on-line

prostiedi, tak jak tomu jiz bylo v minulosti vzhledem k protipandemickych opatienim.

Dalsi riziko pfedstavuje nesplnéni terminu dokonceni finalni verze aplikace. Tomuto riziku
1ze ptedejit smluvnim definovanim penéle za pozdni dodani aplikace s dodavatelem a také

pravidelnou kontrolou vyvoje aplikace.

Nestabilita mobilni aplikace je riziko, které by mohlo névstévniky VMP odradit pouZzivat
mobilni aplikaci, na druhou stranu jde o nepravdépodobné riziko. Tomuto problému jde

predejit kvalitnim testovanim aplikace na podporovanych zatizenich.

V ptipad¢€, ze by pfi kontrole on-line vstupenky u vstupu nefungovala ¢tecka QR kodd,
kontrolujici zaméstnanec by mél u sebe také sluzebni telefon, skrz ktery by QR kody nacital,
nez by se ¢tecka opravila. Dal$i moZznosti by bylo koupit ¢tecky 2 a jednu mit v zaloze pro
tyto pfipady.

Mrve

¢1 slabou reklamou. Tomuto riziku Ize zabranit dobrou marketingovou strategii a spravnym

zacilenim.

10.10 Ocekavané prinosy projektu

Projekt pfinaSi né€kolik pfinost jak pro VMP, tak pro jeho navstévniky. Bude zvySena

atraktivita muzea pro vSechny navstévniky, ktefi maji radi moderni technologie.

Prinosy pro VMP — ziskani novych navstévnikl z cilové skupiny, vice pravidelnych
navstévniki, veétsi ndvstévnost na vystavach diky propagaci, piehled o uzivatelich aplikace
a jejich preferencich, nizs$i naklady na tisk vstupenek, interaktivita v muzeu pii zachovani

jeho tradice, vyuzivani mobilniho marketingu.

Prinosy pro navStévniky — snadny nakup vstupenky, vSeobecny piehled o muzeu vcéetné
cen vstupného v mobilni aplikaci, moznost zapojit se do soutéze o volny vstup, interaktivni
mapa arealu vzdy pfi ruce, vstup do Dievéného méstecka témét bez cekani, moznost stat se

¢lenem VMP a ziskévat tak vyhody.
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ZAVER

Mobilni aplikace, které lidem usnadiiuji zivot, jsou v dneSni dobé na vzestupu. To si
uvédomuje také vedeni VMP, a proto cilem této diplomové prace bylo vypracovani projektu
na implementaci mobilni aplikace pro VMP. Mezi dil¢i cile prace patfilo vylepSeni

komunika¢niho mixu VMP a vhodna propagace mobilni aplikace.

Teoreticka Cast byla zaméfena na literarni poznatky z oblasti marketingového mixu,
marketingové komunikace, mobilnich aplikaci a neziskového sektoru. V praktické casti
préce bylo podrobné piedstaveno VMP a jeho aktudlni komunikaéni mix. Bylo vyhodnoceno
dotaznikové Setfeni, které se zamétovalo na zjisténi, zda by me¢li respondenti o mobilni
aplikaci VMP zéjem a jaké funkce by v ni preferovali. Byly stanoveny dvé hypotéze, které
byly ovéfeny pomoci chi-kvadrat testu v matematicko-statistick¢é metod¢ kontingencni
tabulky. Respondenti na moznost mobilni aplikace VMP reagovali pozitivné a uvitali by ji.

Prakticka cast prace byla zakon¢ena SWOT analyzou.

V projektové ¢asti byl urc¢en hlavni cil projektu, to je vybudovani mobilni aplikace pro VMP
a jeji implementace. Byly urceny také dil¢i cile projektu, mezi které patii urceni aredlu pro
vyuziti mobilni aplikace, navrh na pofizeni vhodné ¢tecky QR kodii a navrh komunikaéniho
mixu na propagaci mobilni aplikace. Poté byla urcena cilova skupina, kterou tvoii stavajici
1 potenciondlni navstévnici VMP do 40 let, kteti pouzivaji chytré mobilni telefony, spojuje
je zajem o prohlidku muzea, maji radi moderni technologie a efektivnost. Bylo ur¢eno, Ze
pro méteni u¢innosti projektu bude vyuzit pfedevsim ukazatel, ktery bude dan pomérem
koupenych vstupenek u pokladny k nakupu vstupenek prostiednictvim mobilni aplikace
VMP. Méfeni bude probihat jednou mési¢né od zavedeni mobilni aplikace a jeho cil bude
to, aby v srpnu 2024 tvoftil prodej vstupenek prostiednictvim aplikace 50 % z celkového

prodeje vstupenek.

Projekt se dale zabyval vyvojem aplikace, to spocivalo ptfedev§im v urceni vhodného
dodavatele pro VMP na zikladé¢ stanovenych funkci aplikace. Byly porovnéany tii
nejvhodnéjsi moznosti véetné jejich vyhod i nevyhod. Pro tento projekt je VMP doporuceno
vyuzit sluzeb programatora s programovacim jazykem Kotlin. Konecné rozhodnuti vSak
bude na vedeni VMP. Nésledné byl doporucen vhodny komunikaéni mix nejenom pro
propagaci aplikace. Je doporuceno zamétit marketingovou komunikaci VMP na on-line
prostfedi. V zavéru prace byl projekt podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.

Nakonec byly definovany piedpokladané ptinosy projektu.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,
jmenuji se Lucie Krej¢i a studuji obor Marketing a management na Univerzit¢ Tomase Bati ve

Zliné.

Réda bych Vias pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku ke své diplomové praci, ktery je zaméten
na implementaci modernich technologii vedoucich k vétsi spokojenosti navstévnika Valasského
muzea v prirod¢. Cilem je zjistit, jaké funkce mobilni aplikace by navstévnici ocenili.

Vesker¢ udaje jsou anonymni. Vami zvolenou odpovéd’ prosim zakrouzkujte.

Lucie Krej¢i
Studentka UTB ve Zliné

1.

Jak Casto navStévujete Valasské muzeum v prirodé?
a) Vicekrat za rok

b) Jednou za rok

¢) Meén¢ Casto

d) Poprvé

Informace o akcich konanych v muzeu se ke mné dostavaji skrze:
(u kazdeé odpovédi zakrouzkujte miru souhlasu)

Rozhodné Spise Spise Rozhodné
souhlasim souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

a) | Regiondlni tisk 1 2 3 4

b) Socialni sité 1 3 4

c) | Pratelé/rodina 1 2 3 4

d) Letacky 1 2 3 4

Vylepové
e) plochy 1 2 3 4
f) | Webové stranky 1 2 3 4

Ktery prohlidkovy okruh Vis nejvice zaujal?
a) Dreveéné méstecko

b) Valasska dédina

c) Mlynska dolina

Vyhodnot’te tirovei orienta¢niho znaceni v arealu.
a) Vyborna

b) Spise dobra

c) SpiSe horsi

d) Spatna

Splnila nav§téva Vase ocekavani?
a) Rozhodné ano

b) Spise ano

c) SpiSene

d) Rozhodn¢ ne



6. Co povaZujete za nejvétsi prinos pri staZeni aplikace v muzeu?

(u kazde odpovédi zakrouzkujte miru souhlasu)

Rozhodné Spise Spise Rozhodné
souhlasim souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim
Kompletni privodce muzeem
2) (psany text, mapy atd.) ! 2 3 4
b) Wi-Fi pokryti v arealu muzea 1 2 3 4
Moznost stahnout si pruvodce pies
¢) | QR kddy u jednotlivych expozi¢nich 1 2 3 4
objektl
Kompaktni pfibéhovy pritvodce
d) (projit si areal ocima sedlaka, 1 2 3 4
remesinika, ditéte apod.)
Kompaktni tematicky privodce
(projit si areal tematikou staveb,
e) g .. 1 2 3 4
zemeédelstvi a obzivy, stravy a
obycejii)
Z4dna mobilni aplikace neni potieba
) (jako informacni zdroj jsou 1 ) 3 4

dostacujici cedule, pripadné letaky,
plakaty)

Pozn.: Pokud si myslite, Ze neni potreba Zadna aplikace pro rozsireni sluzeb v muzeu, tak
nemusite pokracovat ve vypliovani dotazniku. Dékuji za Vas cas!

7. Mél/a byste zajem o znaceni objektii pomoci QR kédu v mobilni aplikaci?

a) Rozhodn¢ ano
b) SpiSe ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne

8. Mél/a byste zajem o mluveny vyklad z Vaseho mobilniho telefonu u objekti po

nacteni QR kodu?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodn¢ ne

9. Byl/a byste ochoten/ochotna si za staZeni audio priivodce zaplatit v fadech od 10

do 50 K¢?

a) Rozhodné ano
b) Spise ano

c) SpiSene

d) Rozhodn¢ ne




10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Mél/a byste zajem o nakup vstupenek on-line prostiednictvim mobilni aplikace
a prokazanim se u pokladny pouze QR kédem z Vaseho mobilniho telefonu?

a) Rozhodn¢ ano

b) Spise ano

c) SpiSene

d) Rozhodn¢ ne

Mél/a byste zajem o interaktivni mapu arealu v mobilni aplikaci?
a) Rozhodn¢ ano

b) Spise ano

c) Spisene

d) Rozhodn¢ ne

Mél/a byste zajem o moZnost interaktivni hry Hledacka pro déti v mobilni
aplikaci?

a) Rozhodn¢ ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Rozhodné ne

Chtél/a byste mit moZnost dostavat upozornéni z mobilni aplikace o konanych
akcich?

a) Rozhodné ano

b) Spise ano

c) SpiSene

d) Rozhodn¢ ne

V jakém kraji bydlite?

a) Zlinsky kraj

b) Moravskoslezsky kraj

¢) Olomoucky kraj

d) Jihomoravsky kraj

e) Jiny:

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni vzdélani

b) Stifedoskolské vzdélani bez maturity
c) Stiedoskolské vzdélani s maturitou
d) Vyssi odborné vzdélani

e) Vysokoskolské vzdélani

Jste:

a) Muz

b) Zena

Do jaké vékové kategorie patiite?
a) 0-20

b) 21-30

c) 31-40

d) 41-50

e) 51-60

f) 61+ Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku!



PRILOHA P II: POMOCNE VYPOCTY K HYPOTEZE C. 1

Tabulka 19 Hodnoty pro vypocet hypotézy €. 1 (Vlastni zpracovani)

Rozhodné SpiSe ano Spise ne Rozhodné Celkem
ano ne
Vicekrat za rok 58 14 4 0 76
Jednou za rok 56 24 3 1 84
Méné Casto 47 12 5 0 64
Poprvé 16 8 2 0 26
Celkem 177 58 14 1 250
Tabulka 20 Vypocet hypotézy €. 1 (Vlastni zpracovani)
Rozhodné Spise ano Spise ne Rozhodné Celkem
ano ne

) ) 58 14 4 0 76

Vlcerl(‘)ft 2 53,81 17,63 4,26 0,30 76
0,326 0,747 0,016 0,30 1,389

56 24 3 1 84

! edﬁf’lf 2 59,47 19,49 4,70 0,34 84
0,202 1,044 0,615 1,281 3,142

47 12 5 0 64

Mén¢ Casto 45,31 14,85 3,58 0,26 64
0,063 0,547 0,563 0,26 1,433

16 8 2 0 26

Poprvé 18,41 6,03 1,46 0,10 26
0,315 0,644 0,20 0,10 1,259

Celkem 177 58 14 1 250
0,906 2,982 1,394 1,941 7,223




PRILOHA P III: VYPOCTY K HYPOTEZE C. 2

Tabulka 21 Hodnoty pro vypocet hypotézy €. 2 (Vlastni zpracovani)

Rozhodné SpiSe ano SpiSe ne Rozhodné Celkem
ano ne
0-20 5 5 5 0 15
21 -30 28 34 15 0 77
31-40 28 43 11 2 84
41 - 50 11 22 13 1 47
51 -60 7 6 3 20
61 + 1 3 1 2 7
Celkem 77 114 51 8 250
Tabulka 22 Vypocet hypotézy €. 2 (Vlastni zpracovani)
Rozhodné Spise ano Spise ne Rozhodné Celkem
ano ne
5 5 5 0 15
0-20 4,62 6,84 3,06 0,48 15
0,031 0,495 1,230 0,48 2,236
28 34 15 0 77
21-30 23,72 35,11 15,71 2,46 77
0,772 0,035 0,032 2,46 3,299
28 43 11 2 84
31-40 25,87 38,30 17,14 2,69 84
0,175 0,577 2,20 0,177 3,129
11 22 13 1 47
41 - 50 14,48 21,43 9,59 1,50 47
0,836 0,015 1,213 0,167 2,231
4 7 6 3 20
51-60 6,16 9,12 4,08 0,64 20
0,757 0,493 0,904 8,703 10,857
1 3 1 2 7
61+ 2,16 3,19 1,43 0,22 7
0,623 0,011 0,129 14,402 15,165
Celkem 77 114 51 8 250
3,194 1,626 5,708 26,389 36,917




PRILOHA P IV: PRIKLAD MOBILNi APLIKACE V MUZEU
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