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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat komunika¢ni mix Muzea Krométizska p.o.

Teoreticka c¢ast piinasi zakladni teoretické poznatky tykajici se marketingu,
marketingového a komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast charakterizuje organizaci Muzeum
Krométizska, p. 0.. V praktické c¢asti bude provedena analyza soucasného stavu
komunika¢niho mixu v Muzeu Krométizska. V zavéru prace nalezneme SWOT analyzu

a navrhy ke zlepseni v oblasti komunika¢niho mixu.

Klicova slova: Marketing, komunikacni mix, marketingova komunikace, reklama, piimy

marketing, public relations, podpora prodeje

ABSTRACT

The main goal of this bachalor thesis is an analysis of the communaciton mix of Muzeum

Kroméftizska, p. o..

The theoretical part provides a basic theoretical knowledge related to the marketing,
marketing mix and the communication mix. The practical part characterises organization
Muzeum Krométizska, p. 0.. In the practical part will be made analysis of the current
communication mix in the organization. At the end of Bachelor’s thesis we can find

a SWOT analysis and suggestions for improvements in the communication mix.

Keywords: marketing, communication mix, marketing communation, advertising, direct

marketing, sales promotion
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UvVOD

Cilem mé prace je analyza soucasné¢ho komunika¢niho mixu a posléze odhaleni jeho
slabin. V navaznosti na vysledky analyzy budou Muzeu Kroméiizska doporuceny navrhy

pro zlepseni souc¢asného komunikaé¢niho mixu.

Navstéva muzea patii k nepravem opomijenym zpisobiim traveni volného ¢asu. Najdou se
zajisté lidé, ktefi maji s navStévou muzea spojeny negativni vzpominky a také se najdou
lidé, ktefi a priori odmitaji navs§tévu muzea jako moznost traveni volného Casu. Takovym
lidem tato instituce ptipada nezajimava a neptivétiva. Obzvlasté v dnesni moderni dobg,

kdy ma ¢lovek na vybér mnoho jinych lakavych aktivit jak travit svlij volny cas.

Muzea maji velmi Casto nalepku zastaralé instituce. Bohuzel si tuto image stale drzi pravé
diky nedostate¢né propagaci a komunikaci s vefejnosti, potazmo s potencionalnim
zakaznikem. AvSak muzea se snazi jit moderni cestou a své expozice prizpisobuji stale
naro¢néj$im navstévnikim. Velmi Casto se jiz setkavame S interaktivnimi vystavami, kde
si navstévnik muze exponat osahat nebo vyzkouSet. Takové vystavy obvykle pfinasi
uceleny pohled na vybrané téma. Nebala bych se je oznacit za zabavnou a piijemnou

formu vzdélavani a traveni volného ¢asu.

Muzea jsou si védoma, ze v dneSni dobé neni mozné poskytovat zakaznikiim pouze hlavni
produkt, kterym jsou vystavy a stalé expozice. Proto svou nabidku rozsifuji o tvirci dilny,
vyukové programy pro Skoly ¢i muzejni tdbory. Tyto akce jsou pod zastitou lektorského

oddéleni.

Teoretickd cast této bakalatské prace se zabyvd marketingovou komunikaci s hlavnim
zamétenim na komunikaéni mix. Soucasti je také teorie tykajici se SWOT analyzy.
VSechny tyto pojmy a informace byly ¢erpany z rtiznych literarnich zdrojii se zamétenim

na marketing.

Prakticka cast obsahuje predstaveni pfispévkové organizace Muzea Krométizska.
Podstatnou ¢asti je analyza sou¢asného komunika¢niho mixu muzea. V neposledni fad¢ je
V této Casti zpracovana SWOT analyza celkové situace muzea, tedy nejen z pohledu
komunikace. V Gplném =zavéru jsou navrzena doporuceni, ktera vedou k vylepSeni

komunika¢niho mixu Muzea Kroméfizska.



| TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY MARKETINGU

V této kapitole budou vymezeny zéakladni pojmy, jako je marketing a marketingovy mix.

Také bude kratce zminén jiny pohled na marketingové nastroje.

1.1 Marketing

Vyraz marketing je v dneSni dobé hojné pouzivan, bohuzel stile dochazi k milnému
chéapani tohoto pojmu. Na otazku co je to marketing, stdle odpovida mnoho lidi, reklama ¢i
prodej. Neni se ¢emu divit, kazdy den jsme zahlceni ptivalem reklamnich letdkd a mezi

oblibenymi filmy nas neustale rusi reklamni pauzy.
V literatufe nalezneme mnoho definici marketingu od klasické:

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptredvidani, ovliviiovani
a v konec¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem

zajiStujici splnéni cill organizace.* (Svétlik, 2005, s. 10)
AZ po definice, které se snazi na marketing chapat co nejmodernéji:

»Dnesni marketing je tfeba chépat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat -
,presvédcit a prodat® - ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. Marketing
zacina davno pifedtim, neZ ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci
ukol, ktery vypracuji manaZefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah
a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd ziskova pftilezitost. Marketing pokracuje po celou
dobu Zivotnosti produktu, snazi se pfilakat nové zdkazniky a udrzZet si ty stavajici tim, Ze
vylepsi vzhled a vykon produktu, u¢i se z vysledkl prodeje a snaZzi se uspéch zopakovat.*

(Kotler, 2007, 5.38)

Z uvedenych definic je moZzné vyvodit, Ze marketing je integrovany komplex cinnosti,
zaméfeny na trh. Mezi hlavni cile marketingu v dneSni dobé nepatii jen uskutecnéni
prodeje, nybrz jde také o snahu uspokojit co nejvice potfeby jednotlivcli a organizaci

a navazovat s nimi dlouhodobé pozitivni vztahy.

1.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojli, které firma pouziva
k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptisoby se déli do ¢ty skupin
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proménnych, znamych jako 4P: produkt (product), distribuce (place), cena (price),
propagace (promotion) (Kotler, 2007).

Vsechny nastroje odrazi specifika trhli, na kterych se pouzivaji. Trhy uméni a kulturniho
dédictvi jsou vétSinou spravovany jako neziskové organizace, takze ke specifickym
znalostem z historie a uméni je nutné pridat jesté trzni odliSnosti organizaci dotovanych
z vefejnych rozpoCtli a odlisnosti v chovani zdkaznikli. Navstévnici téchto organizaci
spotfebovavaji castecné vetejny statek. Tento statek neplati ptimo, nybrz zprosttedkované

Z dani, ptipadn¢ nehradi plnou trzni cenu (Johnova, 2008).

1.2.1 Produkt

Produktem v marketingu rozumime, jakoukoli nabidku zakaznikovi. Produkt mize znam
vV podobé hmotné nebo nehmotné. V piipadé hmotného produktu se jednd o zboZi nebo

vyrobek. V ptipadé nehmotného produktu se nabizi cela fada forem, napt.:

e Sluzba - Sektor sluzeb je nejrychleji rostoucim odvétvim ve vyspélém svéte,
rostouci zivotni Groven as vzdélanost vede k ristu vyznamu sluzeb kulturniho
charakteru

e Udalost — jedna se o jednorazovou akci, napt. vystava, konference, vernisaz

e ZkuSenost — muzea mohou nabizet historické a tvirci dilny, kde si navstévnik
muze vyzkouset rizné pouzivané techniky. Napf. Velikonoc¢ni dilny.

e Myslenka — pii marketingu mySlenky se jednd téz o propagaci néceho
nehmotného, napt. Zivotniho stylu, ndzoru, nabozenstvi. ,,Propagace myslenky
nesmi prerust v propagandu. Propaganda je myslenka prezentovana jako jediny
spravny ndzor a s jeho odmitanim jsou spojeny represe. “ (Johnova, 2008, s. 17)

e Kampan — jedné se jednorazovou akci, ktera je spojend s prezentaci myslenek
a nazori, obvykle politické strany ¢€i zdjmového uskupeni. Cilem je dostat
hlasy, mandat k provedeni svych zdméru.

e Zazitek — na zaZitek z vystavy, pfedstaveni, tedy pifimo pro zdkaznika se Casto

orientuji marketingové zamétené kulturni instituce (Johnova, 2008).

1.2.2 Distribuce

Jedna se o nastroj, ktery ma zajistit, aby se produkt dostal k zdkaznikovi ve spravny cas
a na spravné misto. Muzea a galerie si vétSinou své misto vybrat nemohou, jelikoz sidli

Vv historickych objektech. AvSak mohou zékaznikovi pomoci zorientovat se, poradit cestu,
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jak se do instituce dostat a také mohou iniciovat zastavku hromadné dopravy nebo
umisténi orientacnich znacek. Dalsi dimenzi je Cas, jinak feceno otviraci doba a naasovani

mimoftadnych akci (Johnova, 2008).

1.2.3 Cena

Jde o zékladni faktor z ekonomického hlediska, ktery ovliviiuje poptavku. V neziskové
sféfe ma cena zvlastni postaveni, jelikoz kulturni dédictvi mize byt ¢astecné vefejnym
statkem, ktery je dotovany z vefejnych rozpoctli. Omezujicimi vnéjSimi faktory v kulturni

sféfe mohou byt:

e Ekonomické Cinitele, tzn. rozpoctové moznosti
e Pravni Cinitelé, tzn. legislativa

e Spolecenské Cinitele, tzn. jak vefejnost vnima danou aktivitu (Johnova, 2008).

1.2.4 Propagace

Propagace nebo marketingovd komunikace oznacuje zplsob, jakym se muze zakaznik
dozvédét o produktu. Propagacni aktivity zahrnuji reklamu, public relations, podporu
prodeje a ¢innosti, kterou jsou spojené s osobni strankou prodeje. Neziskové organizace
teoreticky mohou vyuzivat veSkerych nastroji modernich marketingovych komunikaci
stejn€ jako komerc¢ni firma, avSak v jejich pfipadé ¢asto nedisponuji dostatecnymi zdroji.
Velkou moZnosti pro neziskové organizace v oblasti marketingové komunikace pfinaseji

nova elektronick4 média, napf. email, internet a socialni sit¢ (Bacuvcik, 2011).

1.2.5 Dalsi pohled na marketingové nastroje

Moderni pfistup integrované marketingové komunikace si bere za zaklad model ,,C*, ten
navazuje na model 4P a rozSifuje ho o dals$i dimenze. Klade diraz pfedev§im na roli
zakaznika, nutnost komunikace obéma sméry a také se klade diraz na spokojenost

zakaznika:

e Consumer (spotiebitel) / Customer (zdkaznik) — souvisi s produktem ze 4P. Jde
o produkt vidény pohledem zakaznika, zabyva se potfebami a pfanimi, segmentaci
zakaznikid a chovanim spotiebitele.

e Convinience (pohodli) — hledd moZnosti, jak zdkaznikovi splnit jeho pfani a zjistit

si jeho spokojenost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Cost (ndklady) — pfimo souvisi s cenou. Cenu je mozné stanovit v urCitych
limitech, v komer¢nim sektoru musi cena dlouhodobéji minimalné pokryt naklady.
Néklady neziskovych organizaci pifimo souviseji s rozpoctovymi pravidly, ktera
jsou pro tyto organizace zavazna.

Comepetition (konkurence) — Jeji odraz nenajdeme v modelu 4P, jedna se mozna
o nejvetsi nedostatek tohoto modelu. Pfima a nepfima konkurence je nejblizSim
marketingovym okolim firmy.

Dalsi ,,C*“ — communication (komunikace), channels (distribuce), cooperation
(spoluprace), collaborators (spolupracovnici), company skills (jméno, znacka,

image), context (okoli) (Johnova, 2008).
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2 MAKRETINGOVA KOMUNIKACE

Predmétem komunikace miizeme chépat jakykoli vytvor, at’ uz lidsky 1 ptirodni, verbalni
1 neverbalni, hmotny i duchovni. Ten je prezentovany jednou osobou ¢i instituci a vnimany

druhou stranou. Pravé tento proces prezentace a reakce chapeme jako komunikaci.

2.1 Hlavni cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace délime do tii kategorii: pfedmétné cile, cile procest a cile
efektivnosti. V pfipadé predmétného cile jde o obsazeni cilové skupiny tim
nejefektivngj$Sim a nejucinnéj$im zpisobem. Cile procest jsou podminky, které se musi
splnit, aby komunikace mohla byt efektivni. Posledni skupinou jsou cile v oblasti
efektivnosti, ty patii k nejdilezitéjsim, pravé predmétné cile zajistuji pouze spravné

nasmérovani akce a procesni cile zajist'uji spravné zpracovani sdéleni (Pelsmacker, 2003).

2.2 Komunikacni proces

Marketingova komunikace vychdzi pravé z modelu tzv. komunikacniho procesu. Jako
prvni tento proces popsal H. D. Laswell a to v roce 1948. V roce 1949 na ného navéazali

Weaver a Shannon svou matematickou teorii komunikace.

Soucasny model procesu komunikace se opird o devét podstatnych stranek, kterymi jsou
odesilatel a ptijemce, sd¢leni, média, kodovani, dekodovani, odezva, zpétna vazba a Sum.
Odesilatel a prijemce jsou hlavnimi tucastniky komunikace, déale jsou tu hlavni
komunikac¢ni nastroje a témi jsou sdéleni a média. Kédovani, dekdédovani, odezva a zpétna
vazba zastupuji v modelu primarni komunikaéni funkce. Poslednim prvkem je Sum

V systému.

Komunikaéni proces by mél vzdy zacit kontrolou v§ech moznych interakci mezi cilovymi
zakazniky a produktem nebo spolecnosti. Napiiklad nékdo kdo si chce koupit novy
mobilni telefon, si mize promluvit s prateli, navstivit webové stranky s recenzemi nebo si
muze vyzkouset mobilni telefon pfimo v prodejné. Marketér by mél, umét odhadnout jaky
vliv mize mit kazdd ztéchto komunikacnich zkuSenosti v rGznych fazich nakupniho
procesu. V piipad€, Ze mu porozumi, mize svilj rozpocet na komunikaci rozdélit co

nejudelndii a nejicinngji (Kotler, 2007).
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Zprava . .
Odesilatel Kbodovani L. Dekodovani Pfijemce
Meédia
Sum
|
Zpétna

| vazba Odpoved

Zdroj: Kotler, 2007, s. 819

Obr. 1. Prvky komunikacniho procesu

Dulezitou otazkou také je jak uspéSn¢ komunikovat? Pokud chceme, aby komunikace byla
uspésna a efektivni, tim minime, ze pfi minimalnich vydajich dosdhneme maximalnich
cilt, zdkladem je zajisté divéryhodnost. Vzajemna komunikace stoji na duvéie a znalosti
partneri. DalSim, stejné dllezitym, krokem je volba vhodného Casu a prostiedi, kde
komunikace probiha. V neposledni fad¢, sdéleni musi mit vyznam jak pro komunikatora,
tak pro prijemce. Sdéleni musi odpovidat jeho vlastnimu Zebticku hodnot a také musi byt

relevantni pro jeho situaci (Foret, 2003).

Dtlezitou soucasti komunika¢niho procesu je také zpétna vazba. Diky ni si podnik ovéri
skutecnost, zda sdéleni bylo dobie pfijato a pochopeno. Pro podnik optimalni zpétnou
vazbu predstavuje ndkup zbozi a zvySovani objemu prodeje. Sdé€leni musi byt pfedano
takovou cestou, aby ho piijemce dokézal spravné pochopit a také si ho zapamatovat.
Zaujeti pozornosti piijemce je prave proto hlavnim predpokladem pro GspéSnou a fungujici

komunikaci (Machkova, 2015).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je nastrojem komunikace, ktery se vaze v ramci marketingového mixu
k propagaci (promotion). Komunika¢ni mix zahrnuje hned nékolik komunika¢nich
disciplin. Témi hlavnimi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j
a direct marketing neboli pfimy marketing. Prostfednictvim vhodné kombinace
jednotlivych slozek se firma snazi dosahnout svych reklamnich a marketingovych cilt

(Halada, 2015; Machkova, 2015).

osobni prodej reklama

event
marketing Online
a sponzoring

direct
marketing

podpora

public relations ;
prodeje

Zdroj: Machkova, 2015, s. 170

Obr. 2. Komunikacni mix

3.1 Reklama

Reklama je mozné chépat jako formu neosobni placené prezentace a také podpory prodeje
vyrobki, myslenek ¢i sluzeb. Prostiednictvim reklamy se podnik snazi zdkaznikovi predat
relevantni informace o jeho vyrobku, jeho vlastnostech a hlavné ptfednostech. Pomoci
raciondlnich ¢i emociondlnich argumenti se snazi vzbudit z4jem o vyrobek a daile
spotiebitele piimét ke koupi, pokud mozno i opakované. Uspé&snost reklamy zavisi i na tom
kym byla provedena. Reklama musi byt provadéna odborniky budto vlastnimi ¢i
externimi. Uspé&$na reklama také musi umét vyuZivat viech poznatki, tyto poznatky ji

umozni zapUsobit na spravné segmenty trhu (Bouckova, 2003).
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3.1.1 Clenéni reklamy podle Kritéria objektu
Nejcastéji se reklama deli do ¢tyt skupin:

e Vyrobkovou
e Institucionalni
e Firemni

e Socialni

Ukolem vyrobkové reklamy je najit n&jaky zptsob jak odligit vlastni produkt od
konkuren¢nich vyrobkl stejného typu. Podnik toho miize dosahnout pomoci odlisného
vzhledu, lepsi konstrukci, vtipnymi a zajimavymi dopliiky, snazs§im ovlddanim a mnoha
jinymi faktory. Vyrobkova reklama zdiirazituje vSechny vyhody a ptednosti, které vyrobek
piinasi zakaznikovi.

Naopak nékteré organizace, firmy, ale také pravé nadace, humanitarni a neziskové
organizace nemohou formu vyrobkové reklamy vyuzit, protoze charakter jejich produktu
jim tuto moZznost nedava, castokrat jejich produkty ani neexistuji v materialni podobé.
V téchto pfipadech se organizace snazi o diferenciaci firmy od ostatnich pomoci
institucionalni reklamy. Ta se snazi vzbudit divéru mezi zakazniky a nepfimo také divéru
k jejich produktim pomoci zdiraznéni kladnych stranek organizace, napf. striktni
dodrZzovani smluvnich podminek a lhtit, spolehlivosti servisu, vysokd kvalita vyrabéné

produkce a podobné (Bouckova, 2003).

Je mozné setkat se 1 s dalSimi formy reklamy, t€émi jsou firemni a socialni. Firemni reklama
je zaméfena na zvyseni prestize a image firmy. Funkéné se blizi k nastrojim z oblasti PR.
V ptipad¢ socidlni reklamy se jedna o nastroj socidlniho marketingu. Tento typ reklamy
pomahd fesit konkrétni problémy ve spolec¢nosti. Mezi jeji cile patii prezentace vetejne
prospésnych aktivit, myslenek, zptusobu chovani, kterymi vybrané subjekty komunikace
pusobi na zménu chovani nebo vyvolani akce za néjakym ucelem. Piiklad mohou byt
reklamy k zamezeni domaciho nasili, poukazovani na negativni disledky uzivani drog,

moznosti finan¢ni vypomoci obétem v oblasti postizenych zivelnou katastrofou (Heskova,
2009).
3.1.2 Formy reklamy dle specifikace cila

Cile reklamy, které jsou odvozené od zivotniho cyklu vyrobku odpovidaji ctyfem

vyvojovym etapdm existence vyrobku na trhu.
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e Informativni (zavadéci) reklama — jejim ucelem je poskytnuti informaci o produktu
uvadéném na trh. Tento typ reklamy je vyuzivan v prvni fazi Zivotniho cyklu,
typicka je pii pouziti pull strategie.

e Piesvédcovaci reklama — pouziva se ve fazi ristu. Vyrobek si vydobyl urcitou
pozici na trhu. Cilem této reklamy je upevnit postaveni produktu na trhu, poptipadé
zvysit jeho trzni potenci. Tento typ reklamy je dilezity v pfitomnosti velké
konkurence na trhu.

e Reklama pripominaci — je dualezitd ve fazi zralosti vyrobku. Touto reklamou se
zavedeny a znamy vyrobek pfipomind a udrzuje v povédomi spotiebitel. Cilem
této reklamy je opakovana koupé spotiebitele.

e Reklama posilujici — zaméfuje se na stalé zdkazniky, posiluje jejich védomi
o spravné volbé pii koupi. Nejcastéji se vyuziva u vyspélych technologickych

produktii, jako jsou auta, mobilni telefony, audiovizuélni produkty.

Od roku 2001 je mozné setkat se také s reklamou srovnavaci, ktera se také nejcastéji
vyuziva ve fazi rustu. Tento typ reklamy je zaloZen na porovnavani produktt jedné firmy
s produkty konkurence a do roku 2000 byla takové reklama zakézana, avSak i dnes je jeji

pouziti regulovano podminkami (Heskova, 2009).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni forma komunikace se zakaznikem. Podporu prodeje je mozné
definovat jako soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji nakupni chovani
spotiebitell, zvysuji efektivnost mezi¢lank a motivuji zaméstnance. Podporu prodeje je
mozné rozliSovat podle cilového zaméteni, a to na podporu prodeje zaméfenou na
kone¢ného spottebitele, na firmy, které plisobi na primyslovém trhu a na obchodni
mezi¢lanky. Do této kategorie je mozné zafadit ucast na veletrzich a vystavach,
predvadeécky produktii, ochutnavky, soutéze, vérnostni kupony a slevy, soutéze pro

prodejni zaméstnance a dal$i nepravidelné akce (Prikrylova, 2010; Machkova, 2015).

3.2.1 Podpora prodeje zamérena na konecného spotrebitele
Tuto podporu prodeje tvoti skupina néstroji, které se snazi vyuzit snahu spotiebitela ziskat
pfi koupi n€jakou vyhodu. Patii sem:

e Kupodny — spotiebiteli nabizi uréitou slevu z ceny. Casto jsou pfipojeny k inzerattim

Vv tisku, rozesilany postou nebo jsou ptilozeny piimo u vyrobku



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

3.2.2

Vzorky vyrobkil — nejcastéji se uplatituji u novych vyrobki, které spotiebitelé jesté
neznaji. Cilem je stimulovat zvySeni prodeje v pocatecnich fazich zivotniho cyklu
pomoci moznosti vyzkouset vyrobek. Jednd se o velmi uinny zpiisob podpory
prodeje, ale také jeden z nejnakladnéjsich.

Rabat — timto zptisobem zakaznik ziskava urcitou ¢astku, ktera ¢astecné uhrazuje
cenu vyrobku, avsak az po predlozeni ditkazu (uctenky) o jeho nakupu.

Prémie — jedna se o vyrobek, ktery spotiebitel ziskdva zdarma nebo za minimalni
cenu, jako odménu za sviij nakup. Mezi nejucinnéjsi patii ta, ktera ma funkéni nebo
logicky vztah ke koupenému vyrobku.

Cenové vyhodné baleni — jde o obecné znamy systém, napt. 2+1, kdy zdkaznik
ziska za stejnou cenu vice kust vyrobkii.

Spotiebitelské soutéZze — spotiebiteli velmi oblibend forma podpory prodeje.
Spotiebitel musi nasbirat urCity pocet napt. ¢arkovych kodit nebo oballi a poté
muze ihned obdrzet urcitou cenu.

Ptedvedeni vyrobku, ochutndvka — ptedvedeni vyrobku se Casto praktikuje napf.
u automobilii. S ochutnavkami se pak ¢asto setkavame v supermarketech, kde ndm
hostesky nabizeji k ochutnani nové produkty.

Déarek — v této souvislosti se mluvi o malé pozornosti pro zdkaznika za realizaci
nakupu v ur€itém mnozstvi nebo v ur€itém case, napi. kosmeticka tasticka pfi

nakupu kosmetiky v urcité hodnoté (Bouckova, 2003).

Podpora prodeje zaméFena na prodejce

Na prodejce téz mize podnik ptisobit riznymi nastroji podpory prodeje. Jde hlavné o jejich

proSkolovani, prodejni soutéZe, penézit¢ odmény a dalsi specifické nastroje. V zajmu

kazdé firmy je, aby prodejci jejich vyrobky dobfe znali a byli schopni predvést, jak

funguji. V tomto piipad€ je vhodné pro prodejce poradat pravidelnd Skoleni a schiizky.

Podobné ptisobi i prodejni soutéZe o nejveétsi objem prodeje, ale jen tehdy pokud prodejce

muze tento fakt ovlivnit (Bouckova, 2003).
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3.2.3 Podpora prodeje zamérena na firmy

Nemén¢ dilezitou podporou prodeje je ta zaméfend na firmy a prostfedniky na distribuéni

cest¢. Jde napft. o:

e Obchodni vystavka, setkani — zve jeden ¢i vice vyrobki spolupracujici obchodni
firmy, aby vSechny seznamil s novymi vyrobky, pfedvedl jejich vlastnosti apod.
a tim usnadnil jejich rozhodnuti o zavedeni do svého obchodniho sortimentu.

e Rabat (sleva) — tuto vyhodu ziska kazda firma, ktera nakoupi uréity vyrobek ve
vetsSim mnozstvi nebo v ur¢itém c¢ase, napt. po sezoén€, mimo hlavni obdobi prodeje

e Prispévek za predvedeni vyrobku — nejcastéji je poskytovan v naturdlni podobé.
Firma dostane urc¢ité mnozstvi vyrobku, které predvadi zakaznikiim zdarma.

e Vystavni zafizeni v misté prodeje — jedna se o vystavni stojany, prodejni displeje,
regaly, lednice a jind zafizeni, kterd slouzi k vystaveni nebo ulozZeni vyrobkd.
Prodejce je poskytuje prodejnim mistim zdarma.

e Darky — prostfednici je dostdvaji zpravidla za to, ze obchoduji s danou znackou

(Boutkova, 2003).

3.3 Osobni prodej

Osobni prodeje je mozné definovat jako interpersonalni ovliviiovaci proces, pii kterém se
prezentuje vyrobek ¢i sluzba. Prodavajici je v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobni prode;j
zahrnuje primyslovy prodej a mezifiremni obchod. Dale také zahrnuje prodej do
distribuéni sité, tzn. do velkoobchodt, maloobchodi a obchodnich fetézct. Posledni

kategorii tvofi prodej kone¢nému spotiebiteli, tj. ptimy prodej zdkaznikim.

Osobni prodej ma vice jak tisiciletou historii. Na pocatku byla obchodni ¢innost soucésti
vyroby a po oddéleni se obchodnici projevovali tak, jak jsou zndmi z rliznych knih a filmi.

vvvvvv

vSechny se zajisté Leo Popper z knihy Oty Pavla Smrt krdsnych srncti.

V soucasnosti se jiz predpoklada, ze prodejce je profesional, ktery je pfipraveny okamzité
fesit problémy. Je schopny najit optimélni zptisob komunikace se zdkaznikem, i kdyZ to
muze byt nékdy velmi slozity ukol. Mnoho zdkaznikii prodejce povazuje, za nékoho kdo je
obtézuje a naruSuje jim soukromi. V dneSni dobé se v této oblasti Casto setkdvame

S pojmem ,,Smejdi* (Ptikrylova, 2010).
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Firmy vyuzivaji v osobnim prodeji dva ptistupy:

e Zakaznicky orientovany pfistup — firmy S$koli své prodejce, aby dokazali
identifikovat potieby a pfani zdkaznika a najit feSeni.
e Prodejné orientovany piistup — firmy predpokladaji, ze zédkaznik nakupuje jediné

pod tlakem, a tak vyuzivaji tvrdsi prodejni techniky (Kotler, 2007).

3.4 Public relations

Public relations, zkracen¢ PR ptedstavuji planovanou, systematickou a nepfetrzitou
¢innost, pficemz jejim cile je vytvaret a upevilovat divéru, porozuméni a dobré vztahy
organizace s vefejnosti. PR zahrnuje interpersonalni komunikaci, vnitini skupinovou
komunikaci, meziskupinovou komunikaci a masovou komunikaci. Pracovnici PR museji
porozumét nejen komunikacnim procesiim, ale také socialnimu a organizaénimu kontextu,

ve kterém komunikace probiha.
Dnesni PR lze stru¢né vyjadfit:

e PR jsou ptitomny pfi vS§ech zménéch — technickych, ekonomickych, spole¢enskych,
politickych i1 pravnich

e Jsou tematicky orientované — reaktivni a proaktivni

e Jsou dynamické a pruzné

e Jsou vzdy zaméfené na feSeni problému

e Vyzaduji urCity odstup od aktualnich problému, je nutné vidét S$irsi obraz,
komplexnost vztahtli organizace a piekryvajici se sité

e V dnes$ni dobé se realizuji v Siroké tad¢ kontexti: politika, véda, zdravotnictvi,

sport, vzdélani, obchod, uméni, méda (L etang, 2009).

3.4.1 Funkce PR
Public relations plni nésledujici funkce:

e Informaéni funkce — zprostiedkovava zpravodajstvi o firmé jak internimu prostredi
firmy, tak jejimu okoli

e Kontaktni funkce — pomahd vytvéafet a udrZzovat vztahy ke vSem dilezitym
oblastem spole¢nosti

e Funkce image — buduje, méni a péstuje predstavy o firme, jejich vyrobcich

a zaméstnancich
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3.4.2

Funkce stabilizacni — jejim tkolem je prezentovani postaveni firmy a potvrzeni jeji
pozice natrhu

Funkce harmoniza¢ni — pfispiva k harmonii vzajemnych vztahii mezi zajmy
podnikohospodarskymi a celospolecenskymi

Funkce zastupovani zajmu (lobby) — podpora nebo odmitani navrhti zadkonu pii

jednénich se zastupci vladni vetejnosti (Heskova, 2009).

Nastroje PR

Mezi konkrétni nastroje public relations fadime Sirokou $kalu vzajemné se kombinujicich

a dopliujicich aktivit:

3.4.3

Publicita — je zakladem kazdého dobrého PR. Tim minime aktivitu v podobé
tiskovych zprav, tiskovych konferenci, vyro¢nich zprav a interview ve sd¢lovacich
prostiedcich

Events — organizovani udalosti napiiklad k pfilezitosti pfedstaveni nového
produktu, oslava vyroc¢i zalozeni podniku, ud€lovani vyznamného ocenéni, oslavy
vyznamnych svatkl a konce roku

Lobbing — v tomto piipadé se jedna o zastupovani, prezentaci a obhajovani nazoru
organizace pii jednanich se zdkonodarci a politiky

Sponzoring - sponzorovani nejriznéjSich kulturnich, politickych, sportovnich
nebo socidlnich aktivit, které souvisi s ucasti podniku do mistnich zaleZitosti
Reklama organizace — jde o spojeni reklamy a PR, které neni zamétené na jeden
konkrétni produkt, ale na firmu jako celek

Firemni webové stranky a socialni sit€é — patii mezi nejlepsi prostfedky PR.
Spotfebitelé 1 jiné osoby mohou tyto stranky navstivit a tak rychle, kdekoliv
a kdykoliv ziskat potfebné informace o déni ve spolecnosti (Foret, 2003; Kaotler,
2007).

Public relations v oblasti muzejnictvi

PR je voblasti muzejnictvi jednou z nejvyuzivangjSich a neucinngjsich forem

marketingové komunikace. PR napomaha vzajemnému pfizpiisobovani mezi organizacemi

a verejnosti. PR ma nezastupitelnou ulohu v ptipadé¢ mimotradnych udalosti nebo v ptipadé

zmén ftizeni, na které je tieba reagovat. Mezi hlavni cile v neziskovém sektoru patii
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budovani silné znacky, dobrého jména a predevsim vetejnosti pozitivné vnimaného obrazu

organizace.

V oblasti muzejnictvi obecné vzato plati, Ze PR je soucast celku marketingovych
a komunikacnich aktivit, souc¢asn¢ také, ze je predstupném dalSich marketingovych funkci
muzea. Jeho tkolem je totiz vytvofeni pozitivniho vnimani a pozitivniho postoje vuci
organizaci Vv podvédomi publika a specifickych skupin. Cely tento proces vyusti
Vv ovlivnéni jejich chovani Zadoucim smérem, tj. navstiveni muzea, darovani penéz ¢i dani

politické podpory (Kesner, 2005).

Uloha marketingové publicity v muzeich vychéazi ze t¥i zakladnich tkoli publicity a to
Z vytvareni image, jelikoz mnoho muzei se Vv poslednich desetiletich snazi modernizovat
svoji image. UZ nechtéji byt vnimény jako instituce, které schranuji a vystavuji cenné,
zapraSené a ,,nudné* sbirky, chtéji se diky PR pfedstavit jako zivé, atraktivni misto, které
oslovi i moderniho navstévnika. Jako druhy tukol je tu rutinni publicita, ta zahrnuje
kazdodenni a nikdy nekoncici Gsili o publicitu pro kolekce, sbirky, udalosti, programy,
umélce a odborniky. Nejcastéj§im tkolem rutinniho PR je pfedstavovani novych akci
a ptripravovanych vystav. V neposledni fadu tady méme krizové PR, to mé nezastupitelnou
roli v ptipad¢ krizové situace. Avsak kulturni neziskové organizace jsou zivotné zavislé na
vefejné podpofte, a proto si poSkozeni povéesti nemohou dovolit. Pokud ke krizi pfeci jen
dojde, v tomto ptipad¢ je nutné o problémech oteviené informovat a nastinit feSeni situace

(Sedivy, 2012).

3.5 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing predstavuje piimou komunikaci s peclivé
vybranymi zakazniky, cilem je ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy.
Vsechny formy pfimého marketingu maji spole¢né ctyfi charakteristiky. Pfimy marketing
je neverejny, bezprostiedni a piizpisobeny konkrétni osobé, které je adresovan. Dale je
také interaktivni, umoznuje dialog mezi marketingovym oddélenim a zdkaznikem. Za tfeti
je mozné sdéleni ménit podle reakce zdkaznika. A v neposledni fadé je pfimy marketing

vhodny k piesné cilenym aktivitdm a k vybudovani individuédlniho vztahu se zakaznikem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Mezi hlavni formy pifimého marketingu patfi:

e Telemarketing, jinak fe¢eno marketing po telefonu. Ten zahrnuje pouzivani
telefoni za ucelem vyhledavani zédkaznikli a vyfizovani poptavek a zakazek. M¢l
by pomoci vytvofit a rozvijet vztah se zdkaznikem.

e Direct mail neboli pfima zasilka, pfedstavuje sdéleni v pisemné formée. Obvykle se
jedna o obalku, obchodni dopis, brozuru a odpovédni kartu. Direct mail dale
Clenime na adresny a neadresny. Jak vyplyva z ndzvu adresny ma svého adresata
a text je sméfovan piimo na néj. Neadresny, svého konkrétniho pfijemce nema.
Nejcastéji se jedna o roznos letakl do schranek, rozdavani na ulicich apod..

o Zasilkové katalogy v tiSt€né nebo elektronické formé, jsou zasildny vybranych
zakaznikiim. Dale jsou k dispozici v obchodech nebo on-line. Vzhledem k rozvoji
internetu fada firem preferuje katalogy v elektronické formé a upousti od tisténych
katalogg.

e Teleshopping spiimou odezvou (direct response TV, DRTV), kdy jsou
prostfednictvim kratkych televiznich spotii pfedvadény vyrobky a zdjemci je maji
moznost okamzité objednat na telefonnim ¢isle nebo na internetové adrese.

e On-line marketing je komunikace realizovana prostfednictvim elektronickych
zafizeni, jako je internet nebo mobilni telefon. Je zaloZzen na odhadu chovani
a vnimani cilového spotiebitele a na zakladé téchto faktorti hledd co nejlepsi
metody, jak uZivatele na internetu pfivést na internetové stranky firmy a presvédcit

ho ke koupi (Kotler, 2007; Piikrylova, 2010).
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je technika pozivand ke zhodnoceni vnitfnich a vnéjSich faktort, které
ovlivituji a plisobi na organizaci. SWOT analyza se nejCastéji pouziva jako situacni
analyza. Autorem této analyzy je Albert Humphrey a jeji nazev je sloZen z pocatecnich
pismen anglickych nazvl (strengths, weaknesses, opportunities, threats) (Management
mania, ©2016).

e Silné stranky (strengths) — jsou vnitini dovednosti a zdroje, které by se méla
organizace snazit maximalné vyuzit.

e Slabé stranky (weaknesses) — jsou vnitini nedostatky, které by meéla organizace
fesit a pokud mozno odstranit.

e Prilezitosti (opportunities) — jsou vnej$i moznosti organizace na trhu, které by mély
byt sledovany a vyuzity za pomoci silnych stranek podniku.

e Hrozby (threats) — jsou vngjsi sily, proti kterym by se méla organizace chranit
(Ellis, 2011).

4.1 Analyza externiho prostredi (prilezitosti a hrozby)

Spole¢nost musi monitorovat klicové sily makroprostfedi (demograficko-ekonomickeé,
pfirodni, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a vyznamné slozky
mikroprostiedi jako jsou zakaznici, konkurence, dodavatel¢, distributofi a dealefi, které

maji vliv na jeji schopnost dosdhnout zisku.

Jednim z hlavnich ucelt zkoumani prostfedi je najit nové prilezitosti, pravé dobry
marketing tkvi vuméni nalézt a rozvijet pfilezitosti a vydélat na nich. Marketingova
prileZitost je sférou potieb a zajmil kupujicich. Existuji tfi hlavni zdroje trznich ptilezitosti.
Prvni z nich je dodavat néco, ¢eho je nedostatek. Dal§im zdrojem je dodavat jiz existujici
vyrobek novym nebo vylepSenym zpusobem. Jako posledni moznost zdroje se nabizi

uvedeni zcela nového vyrobku nebo sluzby.

Hrozba v prostiedi je vyzvou, ktera je piedstavovana néjakym nepfiznivym trendem nebo
vyvojem. Ty mohou vést v poklesu obratu nebo zisku, pokud nedojde k obrannému
marketingovému jednani. Hrozby je mozné klasifikovat podle zavaznosti a jejich

pravdépodobnosti vyskytu (Kotler, 2016).



4.2 Analyza interniho prostredi (silné a slabé stranky)

Kazda firma potiebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky. Silné a slabé stranky se urci
pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Za silné stranky povazujeme
pozitivni faktory, které ptispivaji k uspésné podnikové ¢innosti a mohou vyrazné ovlivnit
jeho prosperitu. Jejich pravym opakem jsou slabé stranky, které ptedstavuji urcité

nedostatky nebo omezeni, ktera brani efektivnimu vykonu (Hordkova, 2001).

Pii hodnoceni silnych a slabych stranek miize byt jako vychozi zdkladna pro vyjadreni
ur¢itétho stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii a to bud podle nastrojil
marketingového mixu 4P nebo podrobnéji podle jejich znaki. V tom piipad¢ jednotlivym
kritériim, kterd byla vybrana, je pfisouzena vdha a dale jsou kritéria vyhodnocovana

pomoci skéalovani (Jakubikova, 2013).



Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

5.1 Muzeum Kromérizska, p. o.

Tato kulturni instituce s vice nez sedmdesatiletou tradici ma své sidlo v byvalém
zapsanymi do seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Od 1. ledna 2003 je
prispévkovou organizaci zfizovanou Zlinskym krajem. Ve spravé ma vedle krométizskych
expozic a objektli zamek v Chropyni se sbirkou zbrani z tficetileté a tureckych valek,
soubor lidovych staveb v Rymicich, zdejsi tvrz a vétrny mlyn, vétrny mlyn u Velkych
TéSan a klasicistni hrobku hrabat Dubskych ve Zdislavicich. Muzeum je vlastnikem sbirek
ze vsech hlavnich muzejnich obort. Celoro¢né potfada velké mnozstvi vystav na riznoroda

témata, prednasky, kulturni potady, konference a dilny pro vetejnost (Interni zdroje, 2016).

W WWFr~
kromerizska
Zdroj: Muzeum Krom¢ftizska, 2015

Obr. 3. Logo Muzum Kromérizska p. o.

5.1.1 Historie a soudasnost muzea

vvvvv

té doby probéchlo jesté¢ nckolik dalSich pokusii, z nichz nékteré byly méné nebo vice
uspesné. Ty vice uspéSné prispély k obohaceni sbirkového fondu muzea, které bylo
zaloZeno az ve 30. letech 20. stoleti. Ndpadu na zfizeni se ujal kromé&fizsky rodak, ucitel
a spisovatel, Jindfich Spécil. Instituce se sidlem v domé na Riegrové namésti vznikla dne
pozdéji muzeum zasdhla valka, ptfesto fungovalo az do listopadu 1943, kdy bylo po

vystavé k sedmdesatinam Maxe Svabinského definitivné uzavieno (Palka, 2003).
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Doba totality

Po osvobozeni se muzeum velice tézko rozbihalo, nékolikrdt zménilo sidlo, az bylo
koncem 40. let pfemisténo do krométizského zamku. Od ledna 1959 muzeum spravuje
sbirky krométizského zamku a od roku 1961 také Starou synagogu v HoleSové¢, kde byla

pozd€ji instalovdna expozice Zidé na Moravé. Nazev muzea byl zménén na

vvvvv
vvvvv

vvvvv

pro expozice byl vybran piedni trakt domu ¢. 38 na Velkém namésti. Skupina pro Gdrzbu
pamatek zrekonstruovala predni c¢ast domu ¢. 38, tato skupina vznikla jakou soucast
muzea. V roce 1976 byly muzejni objekty z celého okresu centralizovany do Muzea
Pamétnik Maxe Svabinského. Skupina pro udrzbu pamatek od konce 70. let postupné
zrekonstruovala vétrny mlyn ve Velkych TéSanech, zamek v Chropyni, dalsi prace
probihaly také na pamatkové obnové objekti v Rymicich. Dale probéhla rekonstrukce
Ka$parovy vily na Rusavé v Hostynskych vrSich a pozdné gotické tvrzi v Kurovicich.
V 80. letech dale skupina zrekonstruovala u domu ¢. 38 i zadni trakt, kam bylo po

nakladné obnové a dostavbé, piesunuto vedeni muzea (Palka, 2003).
Muzeum po Sametové revoluci

V roce 1993 byl vetejnosti zpfistupnén objekt vétrného mlyna v Rymicich. V roce 1994
byla v ptizemi muzea oteviena Galerie v podloubi. Na misté po expozici s tématem
ttidnich bojii vznikla nova stald expozice ,,Ptiroda a ¢loveék®. Starou synagogu v HoleSové
od roku 1998 provozuje M¢éstské kulturni stiedisko v HoleSové. V roce 2003 byl naposledy

reinstalovan Pamatniku Maxe Svabinského (Interni zdroje, 2016).
Soucasnost Muzea Kromérizska

Muzeum od roku 1994 kazdoro¢né poiada na nasem uzemi ojedinélou konferenci ,,Zidé
a Morava®“. Dalsi vyjimecnou aktivitou je pravidelné pofadani vystavy Kklientt
Psychiatrické 1éebny ,,Uméni je stav duse”. Muzeum tizce spolupracuje se Svabinského
kruhem ptatel vytvarného uméni, kulturni iniciativou FORFEST a v prostorach
pfednaskového salu se pravidelné€ kona Festival outdoorovych filmi. Muzeum také potada
celostatni soutézni akci Trienadle umélecké knizni vazby. Od roku 1994 nepravidelné

vydavé sbornik ,,Muzeum®. V roce 2009 Muzeum Kroméiizska otevielo novou stalou
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expozici v podzemi muzea a probéhla velmi uspésna vystava Andy Warhol, kterd se velmi
priznivé podepsala na rekordni navstévnosti. V roce 2015 se poprvé uskutecnil program
Veelafstvi, na ktery v letoSnim roce volné¢ navazuje program Bylinkéistvi. Jednou
s nejnovéjsSich vystav, kterd v muzeu probihda, se jmenuje Krasou a vini odéna (Interni

zdroje, 2016).

Zdroj: www.mojekromeriz.cz, ©2016

Obr. 4. Budova Muzea Kromérizska p. o.

5.1.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura Muzea Krométizska ma funkciondlni charakter. Tato struktura je
zalozena na principu hierarchie a odbornosti. Poc¢et zaméstnancti béhem roku pravidelné
meéni, a to hlavné v obdobi turistické sezony. V tomto obdobi jsou najimani pravodci

formou brigady. Ke dni 31. 12. 2015 ¢inil v muzeu pfepocéteny stav 38 zaméstnancu.


http://www.mojekromeriz.cz/
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Reditel

Sekretariat =

L1 Odd¢leni ST
Ekg?é)‘r,glzclie ? | Oddéleni stavebni, udrzby, O?iggfrll;r(l:lh Lektorské
oddéleni konzervace = | spravy budov a e T oddéleni

investic |

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 5. Organizacni struktura Muzea Kromérizska p.o.
Reditelstvi a sekretariat:

V cele muzea Kroméfizska stoji feditel, ktery je jednatelem této organizace. Tuto funkci
zastava od roku 1998 Ing. Jifi Stransky. Zastupkyni feditele je Mgr. Markéta Mercova, Dr.

S feditelstvim je spojen sekretariat. Rediteli jsou pod¥izena viechna oddéleni.
Ekonomické oddéleni:

e Ekonom a ucetni, privodkyné, denni a no¢ni vratny, uklizecky
Oddéleni konzervace:

o Konzervatofi, restauratori
Oddéleni stavebni, udrzby, spravy budov a investic:

e Stolafi, zednici, fidi¢i, vystavaii
Oddéleni odbornych pracovnik:

e Pracovnici muzejnich oborti — archeologie, etnologie, vytvarné umeéni, historie,

pfirodni védy, knihovna a fotograficky archiv
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Lektorské oddélent:

e Lektory, jejichZ pracovni naplni je tvofit programy pro $koly a mimo jiné vedou

dilny pro vetejnost.

5.1.3 Financovani muzea

Muzeum je piispévkovou organizaci Zlinského kraje, od kterého kazdy rok obdrzi dotaci
ve vysi nékolika milion korun. Z této castky muzeum hradi veskeré ndklady, jak na
provoz a udrzbu, tak mzdové naklady i néklady spojené s instalacemi kratkodobych vystav
vcetné propagace. Pokud jde o financovani provozu je tato dotace téméf jedinym zdrojem.
Muzeum také kazdoro¢né zada o dotace Ministerstvo kultury CR, v lofiském roce 2015
obdrzelo od ministerstva témé&f 1,3 milionu korun. Tyto penize byly pouZity pfedev§im na
opravu objektd v obci Rymice. Muzeu samoziejmé kazdorocné vypomuizou sponzorské
dary. Tyto dary bohuzel tvoii pouze malé procento finan¢nich prostfedki muzea. Muzeum

se neustale snazi vyhledavat nové sponzory.

5.2 Produkt

vvvvv

budové muzea lze naleznout tii stdlé expozice. V historickém sklepeni muzeum je
umisténa archeologicko-historicka expozice Historie ukrytd pod dlazbou mésta
s tematickymi celky: Stopy vedou do pravéku, Od trzni osady k méstu, Remesla na
predméstich, Z méstanskeé kuchyné, Mésto v hradbach, Poklady ukryté pod dlazbou mésta
a Domy a ulice v minulosti. Druhou expozici je mozné najit v prvnim patie budovy. Zde je
pfistupny Pamatnik malife a grafika Maxe Svabinského. Expozice se rozklada v 6 salech,
kde mozné vidét umélecky vyvoj tohoto kroméfizského rodaka. Posledni stale expozice
Ptiroda a c¢lovék se nachazi o patro vySe. Expozice je rozdélena na piirodovédnou

a archeologickou ¢ast. K hlavni budové nemyslitelné patii i Galerie v podloubi, kde

muzeum svym navstévniklim nabizi velké muzejni vystavy a piehlidky sou¢asného umeéni.

Dalsi podstatnou ¢ast produktu Muzea Krométizska tvoii objekty, které muzeum spravuje.
Témi jsou: zamek v Chropyni, Vétrny mlyn u Velkych TéSan a soubor lidovych staveb
vV Rymicich. V neposledni fadé k produktu muzea patii také nabidka lektorského oddéleni.

To ptipravuje mnozstvi prednaSek, programu pro $koly a Sirokou vefejnost.
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Jako doplikovou sluzbu Muzea Kroméfizska nabizi pronajem prostor muzea. K dispozici
je prednaskovy sal o kapacité¢ 90 mist a predsali o kapacité¢ 30 mist. Tyto prostory byvaji

vyuzivany k poradani skoleni, konferenci, seminafi as jinych akci.

5.3 Spotrebitel / Nav§tévnik

Primérna ro¢ni navstévnost se pohybuje okolo 25 000 navstévnika.
Hlavni produkt Muzea Krométizska oslovuje predevsim nasledujici cilové skupiny:

e Milovnici uméni
e Odbornici z oblasti archeologie a pfirodovédci

e Obyvatelé Krométizska se zajmem o historii vlastniho mésta

e Turisté

Produkt ve form¢ vyukovych programi je zaméfen témét vyhradné na zakladni a sttedni
Skoly v okrese a pro Sirokou vefejnost. V letoSnim roce se vybrané vyukové program snazi

zacilit 1 konkrétn€ na seniory.

Pro muzeum je nezbytné udrzet zajem stavajicich navstévnikti, prohloubit jejich vyuziti
produktu a cetnost navstév. Na druhou stranu je velmi dulezité neustile ziskavat
potenciondlni navstévniky, kteti by byli ochotni pfijit, avSak z riznych divodd tak
neucinili. Muzeum KrométiZzska mlZze oslovit zejména velmi kvalitni nabidkou hlavniho

produktu plus nabidkou vyznamné putovni vystavy.

5.4 Konkurence

Konkurenci Muzea Krométizska je mozné rozdélit na pifimou a nepfimou. Pfimou
konkurenci muzea tvoii veskeré galerie a muzea na tzemi Ceské republiky. V celé
republice existuje nékolik set muzei, galerii a vystavnich sini. V Kromé&fizi se nachazi
pouze Muzeum Krométizska a Sest galerii. Za nejvétsi konkurenci muzea ve mésté
Krométiz by se dala oznacit zamecka obrazarna, kterd je soucasti Arcibiskupského zamku
(Arcidiecézni muzeum Kroméiiz). Obrazova sbirka Arcibiskupského zamku je po Narodni
galerii v Praze druhou nejvyznamnéjsi sbirkou obrazii v Ceské republice. Muzeum
a zahrady, které spadaji pod UNESCO, jsou zajist¢ nejvétsi konkurenci ve méste.
K nejvétsi konkurenci v kraji patii zajist¢ Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné

a Slovacké muzeum v Uherském Hradisti.
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Za nepfimou konkurenci mizeme povaZovat vSechny ostatni zplsoby traveni volného
¢asu, napt. navstéva kina ¢i divadla, navstéva sportovniho centra nebo posezeni v kavarné

nebo baru.

Muzeum Kroméfizska je vystaveno jako kazdé jiné muzeum ¢i galerie pomérné vysoké
konkurenci. Obzvlasté v dnesni dobé, kdy ma potencionalni navstévnik tolik moznosti jak
travit svilj volny Cas. Pro osloveni potenciondlnich navstévnikii se musi snazit nabizet co

nejatraktivnéjsi produkt.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Tato kapitola bude vénovana analyze soucasného komunikacniho mixu spolecnosti
Muzeum Kroméftizska, p. o.. V muzeu Kroméiizska dochazi k rozvoji marketingovych
aktivity az v poslednich nékolika letech. Cilem této analyzy bude zjistit aktudlni stav

komunika¢niho mixu v muzeu, jeho silné a slabé stranky.

Muzeum Kroméfizska, p. o. nemd zfizené samostatné marketingové oddéleni.
O zajistovani marketingovych aktivit se ¢astecné stara asistentka feditele a dale pracovnici
jinych oddé¢leni, v pfipadé, Zze je to zapotfebi. Spolecnost nema konkrétné¢ urcené
marketingové cile a nema pfesné vycislené naklady potiebné na marketingovou

komunikaci.

6.1 Reklama

Jako pro mnoho kulturnich instituci ani pro Muzeum Kroméfizska p. o. neni placena
reklama hlavnim nastrojem propagace. Placenou reklamu instituce vyuziva jen ve zcela
vyjimecnych ptipadech. Jednim z hlavnich divodid je finanéni ndro¢nost této formy

propagace.

Mezi hlavni formy reklamy, které instituce vyuziva, patii naptiklad venkovni reklama,
Vv podobé §titd budov, billboardd, reklam v regiondlnich periodikéch, reportaze
Vv televiznich potadech. Pfi vybérii vhodnych médii se muzeum zamétuje na ty s regiondlni

pusobnosti.
Tisk

Muzeum vyuZzivd moZnosti propagace zdarma, v riznych lokélnich zpravodajich nebo
programovych mési¢nicich, jako je Kroméfizsky zpravodaj, Okno do kraje, InZlin, aj..
Muzeum téZz pravidelné kontaktuje vétsi republikové deniky, do kterych zasila pozvanky
na chystané akce. Avsak ne vzdy tato aktivita pfinese ovoce, v této situaci Casto zalezi na
kulturnich redaktorech, zda si vyberou za cil navstévy pravé Muzeum Kroméftizska.
V piipadé tisténé reklamy muzeum vyuziva zcela vyjimecné formu placené reklamy, jen
Vv ptipadé mimotfadnych a neopakovatelnych akci, jako Vv ptipad¢ vystavy Andy Warhol
z roku 20009.
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-
Novinky.cz
| Zlinsky kraj v || Kromériz v il Zobrfxznt‘

Vase zpravy » Kromériz

Clanek od uzivatele Robert Rohal Poéet zhlédnuti: 366

Muzeum Kromérizska 1aka na atraktivni
vystavu Krasou a viini odéna

Krasou a viini odéna je nazev vystavy, ktera je k vidéni v Galerii v Muzeu
Kroméiizska v Kroméiizi. Velka sbirka flakoni a toaletniho skla Eriky Bubenikové
doplnuji Sperky z dilny Radky Bidlakové, malované hedvabné satky Zlaty Kalusové a
Saty ze sbirky Zderniky Mudrakové.

stieda 20.ledna 2016, 17:34 a VernisaZ vystavy prob&hla v
listopadu lofiskeho roku
Reditel Muzea KroméfiZska Jifi

Sbirka flakond a toaletniho skla Eriky Bubenikové celkem Stransky ticti vievo

éita na 1000 kusi toaletniho skla a vice nez 1500 kust

Zdroj: www.novinky.cz, ©2016

Obr. 6. Clanek - Muzeum Kroméiizska ldkd na

atraktivni vystavu Krasou a viini odena
Letaky

Muzeum v piipad€é dlouhodobéjsich akei a vystav vyuziva roznosu letdkii do schranek
domacnosti na Krométizsku. Objem tisku predstavuje vzdy 5000 ks letakd. V ramci této
aktivity spolupracuje s Ceskou postou, s. p.. Tato forma spoluprace neni piili§ asta, diky
své finan¢ni narocnosti, plus se muzeum setkalo 1 s nejistotou doruceni letdkd, ze strany

Ceské posty. Ukazku téchto letackt naleznete v ptilohach.
Plakaty, velkoplosné billboardy, reklama na pouli¢nich panelech

Prezentace akci a vystav na plakdtovacich plochach probiha v piipadé¢ dlouhodobé&jsich
expozic. Vyznamnéjsi vystavy jsou prezentovany i na plakatovacich plochach v Holesové
a Bystfici pod Hostynem. Plakaty jsou také vystaveny v muzejnich vitrinach a ve vitring
Mésta Krométize, ktera se nachazi na radnici. Dale jsou plakaty distribuovany do
spolupracujicich méstskych instituci, jako je informacni centrum, meéstska knihovna.

Specidlné plakaty na détské programy jsou distribuovany téz do skol a Skolek a v letosnim
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roce nove 1 do ¢ekaren nékterych pediatrii. V prilohéach této prace naleznete letaky, které se

vazou k probihajicim akcim.

V ptipad¢ kazdé vystavy byva na budové Muzea Krométizska z Velkého nameésti umistén
banner s avizem na pravé probihajici vystavu. Billboardy vyuzivda muzeum velmi
sporadicky, naposledy byly vyuzity pii jiz zminéné vystavé Andyho Warhola. Kdy
billboardy ldkaly k navstévé fidice jedouci po dalnici D1 a pfi piijezdu do Kroméfize
Z jejiho obchvatu.

Televize a rozhlas

24

Kromé nahodnych reportazi o vystavach v televiznich kulturnich zpravodajstvich tuto
formu reklamy muzeum prakticky nevyuziva. Pokud se tak stane, nejcastéji muzeum
spolupracuje se skupinou CT, Ceskym rozhlasem a radiem Proglas. Aviak rozhlasova

a televizni reklama plsobi pozitivné na navstévnost, bohuzel je velmi financn€ narocna.

6.2 Public relations

Muzeum mé ve mésté povest instituce, ktera stoji tak trochu bokem a funguje sama pro

sebe. Proto i komunikace s misti vefejnosti se teprve pomalu, ale jisté rozbiha.

Jednim z hlavnich nastrojii PR v muzejnich institucich jsou zajisté slavnostni udalosti, jako
jsou vernisaze vystav, otevieni nové expozice a jiné akce. Na takovych akcich nejen, Ze je
dilezité umoznit piistup Siroké vetejnosti, ale také osob dlilezitych n&jakym zplsobem pro
muzeum. V piipadé Muzea Kroméfizska jde nejcastéji o méstkou a krajskou politickou
reprezentaci. Popfipadé dalsi zastupce kulturnich instituci, sponzory nebo novinafe.
Zastupce téchto skupin je nejlepsi zvat osobné. Politikiim ¢i vyznamnym sponzorim je
dobré dat slovo pfi oficialnim zahdjeni akce. Poté v priibéhu akce je doporuceno se témto
vyznamnym navs$tévnikiim vénovat, méli by to byt lidé z nejuzsiho vedeni muzea, nejlépe

sam feditel.

Dal§im z néstrojii PR, které Muzeum Krométizska vyuziva, jsou vyrocni zpravy. Vzdy
jednou roéné muzeum zvefejniuje na svych webovych strankdch vyrocni zprava za
uplynuly rok. Ve vyro¢ni zpraveé je mozné najit jak provozni a ekonomikou ¢ést, tak také
ucetni zavérku. Kromé informaci, které v nich muzeum o sobé podava, je vyro¢ni zprava

1 uréitym signalem, Ze ji zaleZi na transparentnich vztazich s vefejnosti.

V muzejnictvi se nabizi samoziejmé daleko SirSi Skala PR aktivit. MlzZe jit naptiklad

o prednaSky na Skoldch, pofddani odbornych konferenci, Ucast zaméstnancii na
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konferencich pofadanych jinymi institucemi ¢i Clenstvi pracovnikd muzea v riiznych

a radach a spolcich. VSechny tyto aktivity muzeum uskuteciuje.

6.3 Internetova prezentace

Muzeum Kroméfizska ma od 2014 nové graficky atraktivni a vcelku ptehledné feSeny
web. Na strankach jsou zvefejnény informace o vSech objektech, které muzeum spravuje.
Aktualizace stranek probiha dle potifeby nékolikrat do mésice. Na strankach je téZ mozné
najit odkazy na vSechny spole¢nosti, se kterymi muzeum spolupracuje. Stranky postradaji
fotogalerii, ale obsahuji odkaz na www.youtube.com kde navstévnik mtze shlédnout na
kratkd videa z prostfedi a akci muzea. Potenciondlni zdjemce o prondjem muzejnich
prostor, zde nalezne vSechny potfebné informace o salech a kontakt na zodpovidajici

osobu. Stranky nepostradaji ani dobie piehledny seznam vSech zaméstnanct i s kontakty.

Jako dal$i stranku muzeum vyuziva svij profil na socidlni siti Facebook. Stranka slouzi
jako nastroj pro bezprostiedni komunikaci se zakaznikem. Profil je zivy, muzeum zde sdili
aktudlni pozvéanky na probihajici akce, odkazy na videa a fotografie, které byli potizeny pfi
zahajovani vystav a na jinych akcich muzea. K poloviné dubna 2016 ma stranka 818

fanousku.

6.4 Podpora prodeje

Muzeum Krométizska vyuzivd nékolik malo zplsobl podpory prodeje. Prvnim a asi
nejvyznamnéjSim je poskytovani slev na vstupné, napf. pro zaky Skolnich tfid je cena
vstupného na stalé expozice 30,- K¢ (zakladni vstupné ¢inni 60,- K¢). Dale muzeum nabizi
rodinné vstupné, které €ini 120,- K¢ a sniZzené vstupné pro seniory 40,- KE. Muzeum
poskytuje vstupné zdarma détem do 6 let (pouze v doprovodu rodic¢i), dale pak ZTP
(osobam zvlast’ téZzce postizenym), ¢lenim Zvézu muzei na Slovensku, Fondu ohrozenych
déti a pedagogickému dozoru. Lze vyuzit i jiné podoby slev. V Ceské republice jsou
bohuzel zatim velmi ojedinélé projekty regionalnich nebo méstskych slevovych karet, jak
je tomu napiiklad v jinych evropskych zemich. Ve Zlinském kraji uz podobné pokusy

tohoto typu byly.

Muzeum se kazdorocné podili na celorepublikové akci Noc galerii v rdmci Festivalu
muzejnich noci. V rdmeci Noci galerii vroce 2016 bude zahdjena vystava gobelinil
v zdmecké galerii, odkud je mozZné se poté piesunout na komentované prohlidky

a doprovodny program jak na Arcibiskupském zamku, tak pravé v Muzeu Krométizska.
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6.5 Primy marketing

Muzeum Kroméiizska si vede databazi kontakti. Databaze obsahuje mnoho dilezitych
kontaktti, at’ uz na osoby z oblasti kulturni ¢i politické sféry, obchodni kontakty, dale ¢leny
Svabinského kruhu prétel, tak databazi s kontakty na vyudujici v matefskych a zakladnich
Skolach, pro které jsou potradany vyukové programy. Tato databdze se vyuziva pfi
rozesilani pozvéanek a dalSich materialli spojenych s aktivitami muzea prostfednictvim
klasické posty nebo e-mailem. Od neziskové kulturni instituce se v oblasti pfimého
marketingu neda ocekavat vétsi aktivita, jelikoz by v nékterych pripadech mohla i do urcité

miry Skodit image instituce.

6.6 Osobni prodej

V muzeu Kroméfizska probiha osobni prodej formou prodeje listki na pokladné muzea.
V misté poklady se pohybuje jedna pokladni, kterd ma na starost i ptfipadnou prodej
suvenyri nebo propagacnich pfedmétid k urcitym vystavam. AvSak ne kazdd vystava je

doprovazena timto prodejem. Pokladna je oteviena denné od 09:00-17:00.
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7 SWOT ANALYZA

V této SWOT analyze budou shrnuty poznatky o stavu Muzea Kroméiizska Vv ramci

vykonavané praxe.

Silné stranky Slabé stranky
e Dlouhodobd spoluprace se skolami a e Slaba propagace
Skolami e Absence zvyhodnéného vstupného
e Pamatnik Maxe Svabinského pro pravidelné navstévniky
e 3 stalé expozice ¢ Image uzaviené instituce
e (Cenova nenaro¢nost navstévy e Provoz financovani skoro vyhradné
e Poloha v centru mésta Z dotaci zfizovatele

e Ruznorodost expozic muzea
e Dlouhodob¢ kvalitni vybér vystav
e Zajem umélct a sbérateli o vystavni

prostory Galerie v podloubi

PiileZitosti Hrozby
e Rozsifeni  spoluprace s dal§imi e Casova naroénost navitévy jinych
kulturnimi institucemi v Kraji kulturnich  instituci v Kroméfizi,
e ZlepSeni propagace na internetu jako je  Arcibiskupsky zamek
e Moznost Cerpani financi z dotaci a zahrady
ministerstva kultury a dotaci EU e Omezeni dotaci od Zlinského kraje

e Nezéjem spolecnosti o umeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza Muzea Kromérizska
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Muzeum Krométizska se celkové jevi jako zdrava, dobie fungujici ptispévkova kulturni
organizace. Jiz od roku 1993 se mu dafi zvétSovat fond dlouhodobého majetku a navysovat
rozpocCet. Rocni navstévnost muzea ma také stile rostouci charakter, avSak pocty
navstévnikti by mohly dosahovat daleko vysSich hodnot, je vSak nutné zapracovat na
propagaci a na vylepSeni image muzea. Mnoho lidi povazuje za jedinou aktivitu muzea

péci o stalé expozice, je nutné zvysit povédomi o skuteénych aktivitich muzea.

Jednou z nejvétsich vyhod muzea je existence 3 stalych vystav. Nejvétsim lakadlem je
zajisté Pamatnik Maxe Svabinského, ktery navstivilo témét 11 000 navitévnikd. Velka
nadéje se vklada do expozice Historie ukrytd pod dlazbou mésta, kde navstévnost od roku
2009 z 2600 navstévnikd na téméf 10 000 navstévnikti za rok. Treti stalou expozici se

nazyva Pfiroda a ¢lovek. Tato expozice je nejvétsim tahakem pro zakladni Skoly.

Jednou z nejvétsich piilezitosti, které mize muzeum vyuzit je navazani novych nebo
rozsifeni stavajicich vztaht s jingmi muzei jak v kraji, tak v celé Ceské republice. Diky
ruznorodosti stalych i kratkodobych expozic mize Muzeum Krométizska spolupracovat
s celou fadou podobnych instituci. Spolupraci miize navazat jak v oblasti badani, tak ve

vypuj¢ovani si muzejnich exponatii nebo spoluvytvafeni muzejnich expozic.

Muzeum po celou dobu svého provozu vybira a nabizi velmi kvalitni vystavy. Bohuzel
vystavy jsou velmi ¢asto podceniovany jak obyvateli, tak navstévniky Krométize. Jednak je
to zajisté zapiiCinéno Casovou naro¢nosti prohlidek mistniho zdmku a zameckych zahrad
a za druhé je na ving jiZ feSena slaba propagace. Béhem hlavni turistické sezony by se
zajisté vyplatilo investovat do propagace muzea, jak dlouhodobych tak kratkodobych
expozic. Jelikoz ¢m dal tim vice lidi vénuje svou dovolenou cestovanim po Ceské

republice, zajisté by se tato investice vratila.

V uplynulych letech Muzeum Krométizska ukazalo, ze zvladne zorganizovat takové velké
vystavy, jako byla vystava Andy Warhol ¢i ,,Salvador Dali. BoZzsky komediant®. V ptipadé
vystavy dél Salvadora Daliho muzeum kontaktoval sim soukromy sbératel, ktery nabidl
sbirku k vystaveni. Tato dvé prosluld jména pozdvihli dalezitost Muzea Krométizska
Z muzea regionalniho az na muzeum celostatniho vyznamu. Uspotédani takto nakladnych

vystav by se zajisté nepodafilo nebyt vynikajici prace zaméstnancti muzea.

Muzeum musi vénovat pozornost financovani provozu. Tato oblast pro muzeum znamena
jak prilezitost, tak obrovskou hrobu. VEtsi €ast provozu je financovana z dotaci, v ptipadé

snizeni dotaci by se muzeum mohlo ocitnout ve finan¢ni tisni. Na porovnani kulturni
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instituce v zahraniéi jsou financovany zejména ze soukromého sektoru, bohuzel v CR se
jesté stale nepodatilo obnovit prvorepublikovou tradici mecenasstvi a filantropie. Muzeum
by se mélo snazit navazat kontakt s firmami ¢i jedinci, ktetfi by se piipadné mohli stat darci
muzea a podilet se tak na jeho ¢innosti. Nicméné¢ muzeum uz nejednou dokazalo, Ze ma

schopnosti ziskat 1 vét$i sumu penéz na kvalitni a dobfe zpracované projekty.

Veéci, kterou muzeum muze byt v pfistich n€kolika letech zaskocena, by mohl byt klesajici
zajem spolecnosti o umeéni. V dnesni vyspélé dobé¢, kdy vice a vice jedincti z dospivajici
generace prosedi hodiny u pocitace, je potfeba pomalu zacit vénovat pozornost aktivitam,
diky kterym by muzeum mohlo naldkat i mladou generaci k navs§tévam v jejich volném

Case.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato doporuceni vychazi zanalyzy souCasného komunikacniho mixu a z nékterych
problémt naznacenych ve SWOT analyze. Jejich cilem by mélo byt celkové zlepSeni

stavajiciho komunika¢niho mixu.

8.1 VylepSeni internetové prezentace

Webové stranky muzea prosli v roce 2014 inovaci, avSak i na novych strankach je mozné

najit nékolik nedostatkd, které by bylo vhodné odstranit.

V prvni fada by bylo vhodné vytvofit samostatny odkaz s informacemi ohledné vstupného.
Tato informace by méla byt rychle a snadno dostupné, bohuzel tomu tak neni. I technicky

zdatnému uzivateli pocitace da chvili zabrat tyto udaje naleznout.

Pokud mluvime o technické inovaci, kterou stranky muzea prosli, pozapomnélo se na
vyspélost dnesni doby. Kdy velké mnozstvi lidi vlastni ,.chytry telefon a vSechny
potfebné informace hledaji az na misté. Bohuzel stranky nejsou optimalizovany pro
mobilni telefony, coz zna¢né sté¢zuje jejich uziti. Bylo by vhodné investovat do napraveni

této situace.

Dalsi zalezitosti, je prezentace historie muzea na jejich vlastnich webovych strankach. Tato
oblast zahrnuje par informaci o tom, kdy si muzeum pfipomnélo vyznamné datum zaloZeni
muzea. Avsak pokud si uzivatel pieje najit vice o historii instituce je odkazan na webovou
encyklopedii Wikipedie. Clanek na Wikipedii je sice ovéfen, ale pokud by uZivatel chtdl
vyuzit tyto informace k dalSimu zpracovdni, neni moZné tento zdroj citovat.
Z profesionalniho hlediska by bylo vhodné vénovat této sekci trochu casu a uvést

historicka fakta na oficidlnim webu muzea.

Webové stranky postradaji také jiz zminénou fotogalerii. Tuto sekci je vhodné zalozZit jak
pro pravidelné tak 1 budouci navstévniky. Neni mozné spoléhat na uzivani socialnich siti
kazdym navstévnikem muzea. I na svém profilu na socidlni siti Facebook muzeum pfili$
casto fotografie nezvetejiuje. Zvetejiiovani fotografii zajisté pomiiZze Sirokému okoli
nahlédnout do skute¢ného fungovani muzea.

V moderni instituci, kterou se chce jist€ muzeum stat, se stdva samoziejmosti dat

navstévnikim moznost prostfednictvim internetovych stranek zakoupit si vstupenky

on-line. Navstévnik by si zakoupil potiebny pocet vstupenek na urcité datum, v rdmci
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elektronické vstupenky by se mu vygeneroval kod, ktery by poté uvedl na pokladné muzea.
Tyto rezervace byli vyhodné hlavné pro objekty umisténé mimo Kroméfiz, kde je

zapotiebi Ucast privodce.

8.2 Zvyhodnéné vstupné pro pravidelné navstévniky

V muzeu byl zaveden novy systém placeni vstupného za vSechny expozice. Tento systém
mirn¢ znevyhodiuje pravidelné navstévniky. Pravidelni navstévnici tvoii vétSinovy podil
z celkového poctu navstévnikl za rok, proto si muzeum nemuze dovolit o tuto skupinu
ptijit. Pravé kjejich udrzeni by bylo vhodné do systému vstupného zavést pro tyto

navstévniky vyhody, které povedou k jejich stimulaci.

Cena kompletni prohlidky je vyhodné&j$i neZ v plivodnim ceniku, avSak pravidelny
zakaznik tuto prohlidky oceni jednou za ¢as. Pro tento typ navstévnikd by bylo vhodné

vytvoftit systém piedplatného nebo slevu poskytovanou pii predlozeni clenské legitimace.

Nejlepsi variantou se jevi praveé vytvoreni databaze pravidelnych navstévnikt, kteii by
vlastnili ¢lenskou kartu. Pfi kazdém piedlozeni ¢lenské karty by jim byla poskytnuta sleva
na vstup. Registrace by se zaklddala pouze na uvedeni e-mailové adresy, kam by muzeum
mohlo zajemci zasilat informacni e-maily s aktualni nabidkou muzea. V tomto piipadé by
se jednalo o formu pfimého marketingu, ktery je levny, u¢inny a byl by spravné zaméteny

na skutecné zajemce.

Jako druhou variantu je moZné navrhnout systém pifedplatného. Bylo by moZné nabizet dvé
varianty piedplatného putlroéni a ro¢ni. Pfedplatné by mohlo zahrnovat vstup do
kromé&fizskych expozic a na kazdou planovanou vystavu v daném obdobi. Jeho cena by

méla byt samoziejmeé niZsi, neZ soucet vSech té€chto vstupti v klasickém ceniku.

8.3 Propagacni ¢innost v oblasti kratkodobych i dlouhodobych vystav
Mira propagace velmi ovlivituje navstévnost kratkodobych vystav, jelikoZ mezi nejCastejsi
navstévniky patfi mistni obyvatelé. Ke zviditelnéni kratkodobych vystav by zajisté bylo
vhodné vyuzit jak pouzivané techniky roznéaseni letakd, tak i1 dalSich propagacénich technik.
Vylepeni plakati

V Kroméfizi je k vylepeni plakatd idealni misto za kroméfizskym mostem ve sméru do
centra, kudy denné proudi tisice lidi z autobusového a vlakového nadrazi. Vylepovani

plakati ma nové ve mést€¢ Kroméfiz na starost firma Rengl, s. r. o.. Pro Muzeum
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Kroméfizska by bylo nejvyhodnéjsi pronajmout si vylepovaci plochu na dvou mistech ve

mésté, kudy proudi denné stovky lidi, a to Hulinska x Vejvanovského ulice a Mili¢ovo

namésti x Kpt. Jarose.

V nasledujicich tabulkach je uvedena kalkulace vylepeni plakati na dobu hlavnim

prazdnin (od 3. 7. 2016 - 4. 9. 2016) ve dvou formatech.

Cena za Cena bez Cena
Polozka Pocet kusti Pocet dni ) DPH 21%
jednotku DPH celkem
Format A3 2 64 2,60 K¢ | 332,80 Keé | 69,89 KE = 402,69 K¢
Vybér ploch 2 50,- K¢ 100,- K¢ 21,- K¢ 121,- K¢
Celkem - 434,11 K¢ | 90,89 K¢ 524,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 2. Vycisleni ndakladit na vylepni plakatit A3
Cena za Cena bez Cena
Polozka Pocet kust Pocet dni ) DPH 21%
jednotku DPH celkem
Format A2 2 64 3,60 KE | 460,80 K¢ | 96,77 K& = 557,57 K¢
Vybér ploch 2 50,- K¢ 100,- K¢ 21,- K¢ 121,- K¢
Celkem - 561,23 Keé | 117,77K¢ = 679,- KE

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 3. Vycisleni nakladit na vylepeni plakatit A2

V dobé& hlavni turistické sezony by bylo vhodné zamyslet se nad prondjmem billboardu,
ktery by poukazoval na pfitomnost muzea ve mésté a jeho aktualni program c¢i stalé
expozice. Nejvhodnéjsi misto pro tento billboard je pii sjezdu z obchvatu Krométize. Cena
takového billboardu se pohybuje okolo 4 500,- K¢. Tato propagace se muzeu vyplatila

Vv ptipad€ uvedeni hlavni sezonni vystavy.
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Jistou moznost propagace predstavuje také Radio Kroméiiz. Rédio nabizi propagaci ve
formé reklamnich spotl. Cena reklama reklamniho shotu se 1i8i na zakladé jistych kritérii,
jako naptiklad délka spotu, umisténi spotu v konkrétnim reklamnim breaku nebo Cetnosti
opakovani béhem urcit¢ho casového intervalu. Bohuzel Radio Krométiz, své aktualni
ceniky neposkytuje pii vypracovavani zavére¢nych praci. Tuto iniciativu by muselo nadale
pfevzit muzeum samo, pokud by o tento zplisob propagace jevilo zajem. Nov¢ Radio
Krom¢étiz nabizi umisténi reklamy na svém webu, cena se pohybuje od 34,- K¢ za 1 den.
uvidi.

Dalsi variantu propagace muzea v obdobi turistické sezony predstavuji levnéjsi, struéné
materialy naptf. ve formé skladacky. V této formé se mulze turista seznamit S nabidkou
stalych expozic 1 praveé probihajicich akci, které muzeu nabizi. Nejvhodnéj$im mistem
turista dostane k materialim, které jsou jinak k dostani pouze v muzeu. V tabulce nize je
uvedena kalkulace na skladacku rozmérd 90 x 160 mm. Cena jedné skladacky je

proménliva, plati pravidlo ¢im vice objednanych kusi, tim nizsi cena za 1 ks.

Cenazakus | Cenazakus | Cenacelkem | Cena celkem
Format Pocet kust
bez DPH s DPH bez DPH s DPH
Vlastni (90 x
200 8,55 K¢ 10,35 K¢ 1710,92 K¢ 2070,21 K¢
160 mm)

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 4. Vycisleni ndikladii na tisk skladacek (200ks)

V soucasné dobé& se jako nejjednodussi forma propagace jevi socidlni sité. Muzeum by
melo CasteCné zapracovat na své aktivité v oblasti socidlnich siti. Profil muzea na socialni
siti Facebook se jevi vcelku Zive€, avSak postrada spolupraci s profily jinych instituci
navazat spolupraci s velmi oblibenym Radiem Kroméfiz, jehoz profil na Facebooku je
velmi aktivni. Profil Radia Krométiz ma k 1. dubnu 4 914 fanouskd a pocet stale roste.
Sdileni udélosti navzajem mezi subjekty je asové minimalné narocné. Zajisté by doslo ke
zviditelnéni profilu muzea i probihajicich akci. Stejnad situace se opakuje i s profilem

Informacniho centra Kroméfiz. Urcité by stalo za zkousku oslovit i jiné instituce v Kraji
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s zadosti o spolupraci. Par piikladd za vSechny - profil portalu Kudy z nudy ¢i profil

portalu Vychodni Morava.

Muzeum na nasledujici obdobi letnich prazdnin pfipravuje expozici Adolfa Borna a jeho
ilustraci ,,Mach, Sebestova a spol.“. Tato vystava je poradana k 90. vyro¢i narozeni
kromé&fizského roddka Milose Macourka. Pfed zahdjenim této akce by bylo mozné vyuzit
dvou dobrovolniktl &i brigadnikd, ktefi by Vv kostymech Macha a Sebestové rozdavali
pozvanky na tuto vystavu. Podporu prodeje by bylo dobré uskutecnit v tydnu od
13. 7. 2016 pted zahajenim expozice, které se kona 21. 7. 2016. Tuto podporu prodeje je

mozné opakovat v pribéhu vystavy dle potteby.

Dalsi vystava, ktera je pfipravena na obdobi letnich prazdnin se jmenuje Fenomén Merkur
a bude vénovana genialni ¢eské stavebnici. V prabehu této akce by bylo zajimavé umistit,
lavi¢ky, které by bylo mozné zhotovit dle vzoru stavebnice Merkur. K uskute¢néni tohoto
napadu by bylo zapotiebi pouze ochoty zaméstnanci muzea z oddé€leni stavebni, udrzby
a spravy budov, kteti by lavicky vyrobili. Tyto lavicky by bylo mozné umistit na volné
zelené prostranstvi pfed budovou muzea nebo piimo pied budovu muzea. K takovému
jednéni by byl zapotiebi souhlas mésta, avSak pii argumentu, Ze je to ve vefejném zajmu

jak muzea, tak mésta nemél byt s timto povolenim problém.

8.4 Public relations

V soucasné dobé Muzeum Kroméfizska nevyuZiva v podstaté Zadnych prvkl public
relations. Jak bylo jiz uvedeno, o vztahy z vefejnosti pecuje jeden zaméstnancem, ktery ma
za ukol zajiStovat muzeu publicitu, komunikovat s médii. Tyto aktivity vSak nejsou jeho
hlavni pracovni naplni. Public relations se v muzeu vénuji tak trochu vSichni zaméstnanci,

jak je to zrovna potiebné, ale nikdo se této oblasti nevénuje naplno.

Teémito tkoly by méla byt do budoucna povéiena jedna osoba, ktera se bude zabyvat pouze
komunikaci s vefejnosti a médii. Zajisté neni nutné, aby tento ¢lovek travil v muzeu cely
den a byla zaméstnana na plny uvazek. Je vcelku realné, Ze by s touto osobou byla
uzaviena pracovni dohoda na urcity pocet hodin mési¢né. Pokud se povéifend PR osoba
bude vénovat pouze budovani pozitivniho obrazu muzea na vetejnosti, napiiklad pomoci
publikovani ¢lankl, sloupkd nebo rozhovorl, zajist¢é to bude mit vétsi Gspéch nez

dosavadni chaos.
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Jednim z prostiedktt PR komunikace, které je mozné vyuzit, je vytvafeni tzv. ucelenych
akci. Vyhodou téchto specidlnich akci je zdjem médii. Tyto akce jsou velmi dobra
prilezitost pro vylepseni pozitivni image muzea na veiejnosti a pro pracovnika PR je leh¢i

ziskat pozornost médii na konanou akeci.
Ucast na projektu Mezinarodni den muzei

Jelikoz se muzeum kazdy rok ucastni projektu Muzejni noci, stdlo by za zvazeni zapojeni

do projektu Mezinarodni den muzei, ktery porada svétova asociace muzei ICOM.

Mezinarodni den muzei se kona jiz od roku 1977 pravé pod zastitou organizace ICOM.
Prezentované téma se kazdy rok méni. Pro rok 2015 je stanoveno téma ,,Muzea a kulturni
Krajina“. Mezinarodni den muzei je stanoven na 18. kvétna, ale organizace poukazuje na
moznost si tento termin mirné pfizplisobit a na moznost pfipomenout si toto téma

i V prub&hu roku 2016.

Muzeum Kroméfizska by se mélo této udalosti zucastnit, jelikoz toto téma se da velmi
dobfe vyuzit v nabidce pro Skoly. Instituce, které se chtéji zucastnit takovychto projekti,
maji usnadnénou pfipravu, jelikoz asociace muzei na svych strankdch zvefejnila tzv.
pomocnou knihu. Knihu mohou zdarma muzea vyuzit. Je v ni mozné najit seznamy akci,
které je mozné usporadat pro rizné cilové skupiny, zahrnuje program pro dospélé
navstévniky, tak také vzde€lavaci a vychovny program zaméteny na Skoly a mladistvé. Déle
je zde mozné najit i doporuceni ohledné propagace akce v médiich, napt. v jakych médiich
akci propagovat, doporucuje vhodné propagacni pfedméty a také navrh reklamniho letdku,
ktery je zatazen k ptiloham.

Téma Muzea a kulturni krajina spojuje jak pfirodovédny, tak i humanitni pfistup.
Stanovenim tohoto tématu organizace upozornuje na odpovédnost muzei, kterd by méla

V oblasti péce o prostor, ve kterém Zzijeme hrat vétsi roli.

Zdroj: www.network.icom.museum, © 2010

Obr. 7. Banner projektu Mezindrodni den muzei


http://www.network.icom.museum/
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8.5 Muzejni obchod

V muzeu nabizi velmi uzky sortiment upominkovych pfedméti a katalogii vystav
probihajicich 1 budoucich. Prostory pro vytvofeni samostatného muzejniho obchodu

v ramci budovy nejsou, avSak Ize vyuzit vstupni haly, kde se nachézi i pokladna.

Pii vytvareni zakladniho sortimentu by muzeum mohlo vyuzit skute¢nosti, ze ma ve svych
prostorech tfi stalé expozice, znichZz je patrn€é nejvyznamnéjSi Pamatnik Maxe
Svabinského. Na zakladé téchto expozic lze nabidku rozsifit o drobné upominkové
pfedméty s motivy ze stalych expozic, napt. pohlednice, psaci potieby, kalendare, papirové
bloky ¢i antistresové omalovanky jak pro déti, tak pro dospélé. Dale by zde bylo mozné

zakoupit katalogy vystav, publikace muzea a dalSich mistnich pamatkovych subjektu.

Nabidku obchodu by bylo mozné rozsitit vzdy v ¢ase konani hlavnich sezonnich vystav.
Napf. v piipadé planované vystavy Mach, Sebestova a spol., by se sortiment mohl rozsifit

o drobné upominkové pfedméty pro déti.

Turisté by tuto moznost zajisté ocenili a pii navstévé muzea si zakoupili drobnost na

pamatku.

8.6 Zviditelnéni lidovych staveb v Rymicich

Soubor lidovych staveb v Rymicich je naprosto unikani a ojedinély. Je proto velka Skoda,

Ze navstévnost toho objektu stoupa pomalym tempem.

Muzeum by toto kouzelné misto plné tradic vyuzit k potadani festivalu ve stylu Hanackym
slavnosti. Lidé by si v tento den mohli pfipomenout, jak se Zilo kdysi na hanacké vesnici.
Navstévniklim by byl nabidnut celodenni interaktivni program, v radmci kterého by si mohli

vyzkousSet denni praci naSich babicek.

Takovato akce by zajisté prildkala pozornost jak médii, tak ale i novych sponzort.
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ZAVER
Cilem této prace bylo pfiblizit marketingové nastroje a jejich fungovani v muzejnich
institucich. Analyza Muzea Krométizska podrobnéji ukazuje silné a slabé stranky této

instituce v oblasti marketingu. Konkrétné byla prace vénovana analyze soucasného

komunika¢niho mixu muzea a odhaleni jeho slabin.

V teoretické cCasti prace jsem cCerpala z nejriiznéjSich literarnich zdroji. Mym hlavnim
zamé&fenim byla literatura, kterd se orientuje na marketing a marketingovou komunikaci
v neziskovém sektoru. Dale jsem se konkrétn€ji veénovala specifikaci pojmi

komunika¢niho mixu.

Na zacatku praktické ¢asti bylo struéné predstaveno Muzeum Kromeétizska jako instituce,
kterd ma vice nez sedmdesatiletou tradici. Tato ¢ast pojednavala jak o historii, tak dala
nahlédnout do systému vedeni muzea a jeho financovani. Déle byl popsan hlavni i vedlejsi
produkt muzea, cilovy zdkaznik muzea jeho konkurence nejen ve mésté Krométiz, ale
v celém kraji potazmo republice. Cast prace tvofila analyza sou¢asného komunikaéniho
mixu. Bylo vyuZito poznatkl ziskanych v pribéhu vykonavané praxe v muzeu. Nasledné
jsem vypracovala SWOT analyzu, kterd nastinila jak silné stranky, tak nedostatky této

organizace.

V zavéru prace jsem vytvofila soubor doporuceni, ktera by mohla vést K vylepSeni
komunika¢niho mixu a nésledné i k vylepSeni image muzea. Tyto navrhy vychdzeji ze

zjisténi skuteéného stavu v pribéhu zpracovavani této prace.

Z prace vyplyva, ze Muzeum Krométizska dlouhodobé nabizi velmi kvalitni produkt svym
navs§tévnikim v podobé stalych, ale 1 kratkodobych expozic ve svych hlavnich prostorach.
Bohuzel kvalitni expozice jsou mnohdy navstévniky opomijeny diky slabé propagaci
muzea a nedostatecné komunikaci s vefejnosti. Vedeni Muzea Kroméfizska by si mélo
uvédomit, ze pokud se chce navysit poCty navstévnikti a dostat se tak ze stind jinych
pamatek v Kroméfizi, je nutné do propagace investovat. Kvalitni propagace by méla zajisté
za nasledek nejen zvyseni navstévnosti, ale také by za nasledek vylepSeni image muzea.
Zvyseni navstévnosti by mélo zajisté za nasledek zvySeni trzeb ze vstupného. Diky tomu
by muzeum mohlo piipravovat jesté kvalitnéjsi vystavy, které by pfinesli medialni
pozornost. Diky vétsi medialni pozornosti by mohlo byt snazsi nalézt nové partnery pro

spolupréci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLfJ A ZKRATEK
ICOM Mezinarodni rada muzei
PR Public relations

UNESCO Organizace OSN pro vychovu, védu a kulturu
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UKAZKA LETACKU DO SCHRANEK
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PRILOHAPI

e "0 W

Velkd sbirka lakénd a toaletniho skla
Eriky Bubenikové.

Sperky z dilny Radky Bidldkové,
malované hedvdbné 3atky Zlaty Kalusové
a Saty ze sbirky Zdenky Mudrdkové

Muzeum Kromérizska

Galerie v podloubi

11. listopadu 2015
- 2. brezna 2016

[
W Zinsky kraf

~ vrv

Muzeum Kromeérizska

Velké ndmeésti 38, Kromériz
Otevieno od Utery do nedéle
9-12 a 13-17 hodin

Cokolddové pokuseni

Prijdte si prijemné naladit chufové pohdrky do muzea — Cekd
vds vyroba a ochutndvka ve svété stdle oblibenéjsi sladké
jednohubky ,,cake pops"”.

A prohlédnete sii vystavu o nejpopuldrnéjsi sladkosti na svété -
- Cokoladeé.

Reklama a déti

Reklama z Cast nasich prababicek.

Plakdty, etikety a r0zné reklamni predméty zamérené
na , détské konzumenty".

~re

24. fijna - 31. prosince 2015

Vanoéni ladéni

V prostordch muzea mizZete v predvdanocnim case navstivit
obchlUdek a zakoupit si vdnoé&ni ozdoby.

V dilné si podle vlastnich predstav muzZete nazdobit barnku
klasickou zdobici technikou a povésit si ji na vanoéni
stromecek.

Barnky na zdobeni si muZete v muzeu zakoupit za 40,- Ké
vcéetné zdobiciho materidlu.

K vidéni budou i nazdobené stromecky a vanocni tabule
dle aktudinich trendd.

21. listopadu - 31. prosince 2015

muzeum ) radiose

......... W Ziinsky kra| Kromériz



PRILOHA P II: JARNI DILNA

Muzeum Kroméiizska, Velké namésti 38, Krométiz Sy

* .
Fh\

Jarni tvoreni *

5
&

% Sobota 23. dubna 2016

9—_12a 13— 16 hodin

Zveme Vs na tvorivou dilnu pro malé
i velRé, Rde budeme vyrdbét vénecRy
a dekorace nejen do bytu, ale i na balkon,
terasu a jaRo ozdobu vstupnich dveri.

Dilna je vhodnad pro malé i velRé.

Dal¥t informace na wiwiw.muzeum-Km.cz nebo facebook Muzeum KroméniZska
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Pradédetek po §kole

vstava s programem Pro Skoly

,ﬁ
29. biezd@ - 12. Cervna 2016
BZeum Kromerizska
Velké nameésti 38
Kromeriz
" vieno 9-12 a 13-17 hod
(tery - nedéle
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