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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout projekt vedouci ke zlepSeni a zefektivnéni
soucasné marketingové komunikace Vlastivédného muzea v Sumperku. V teoretické &asti
byly zpracovany poznatky o neziskovych organizacich a marketingovych pojmech,
ziskanych z dostupnych literarnich zdrojii. V praktické Casti prace bylo predstaveno
Vlastivédné muzeum v Sumperku, provedena analyza marketinkového mixu sluZzeb
a analyza soucasné¢ marketingové komunikace. Prostfednictvim dotaznikového prizkumu
byly ziskany poznatky tykajici se marketingové komunikace. K identifikaci prostfedi
organizace byla pouzita PEST analyza, SWOT analyza a analyza konkurence. Hlavnim
pfinosem prace jsou navrhy a doporuceni uvedené v zavérecné CcCasti prace spolu
s projektem zaméfenym na zlepSeni souc¢asné marketingové komunikace. Cely projekt byl

podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: neziskové organizace, marketingovy mix, marketingova komunikace, PEST

analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The purpose of this diploma thesis is to propose a project aimed at improving
and streamlining the current marketing communication of the Museum of Natural History
in Sumperk. In the theoretical part, current knowledge about non-profit organizations and
marketing concepts was presented, obtained from available literary sources. In the practical
part, Museum of Natural History in Sumperk was introduced, together with analysis
of marketing mix of their services and current marketing communication. Facts about
marketing communication were obtained via questionnaire survey. PEST analysis, SWOT
analysis and competition analysis were used to identify the organization’s environment.
Main benefits of the thesis are suggestions and recommendations presented in the final part
together with a project aimed at improving the current marketing communication.

The whole project was subjected to time, cost and risk analysis.

Key words: nonprofit organizations, marketing mix, marketing communication, PEST

analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Dilezitost neziskovych organizaci je ve svét€ znama predevSim proto, Ze jejich cilem
je pomahat a ptsobit v oblastech, které nejsou pro organizace ziskového sektoru atraktivni.
Jednou ztéchto oblasti jsou pravé sbirky, které jsou dulezité predevsim k ziskdvani
poznatkil o ptirodé a spolecnosti. Sbirkovou a naslednou vystavni ¢innost zaopatiuji prave
muzejni instituce, jez hraji vyznamnou roli ve spolecnosti. Muzea jako neziskové
organizace Casto nekladou velky diraz na marketingové nastroje a piivétivé novinky
marketingu. Pravé tyto marketingové nastroje mohou neziskovym organizacim piivést vice
zakaznikl, nové sponzory a mnoho dalSich vyhod, aniz by musely vynalozit velké finan¢ni
castky k jejich ziskani.

Prace si klade za cil navrhnout doporuceni ke zlepSeni soucasné marketingové komunikace
Vlastivédného muzea v Sumperku a vytvofit projekt, ktery povede ke zvyseni povédomi
vetejnosti, navstévnosti muzea a ke zvySeni nadvstévnosti internetovych stranek dané
organizace. Diky stale se vyvijejicim modernim komunika¢nim prostfedkiim vznikaji
1 nové moznosti pro marketingovou komunikaci, které n€kdy nemuseji byt ani tak finan¢né
naro¢né, a to je pro muzeum jako pfispévkovou organizaci privétivé. Pravé veétsi
navstévnosti a povédomim o muzeu se bude prostifednictvim vystav, piednasek a publikaci

vzdélavat vefejnost a tim bude mise muzea napliiovéana.

Diplomova prace je rozdélena na dvé€ casti. Teoreticka Cast prace je zaméfena na neziskové
organizace a definice dulezitych pojmu v oblasti marketingu a marketingové komunikace
na zaklad¢ prostudované odborné literatury. Dalsi nedilnou soucasti prace je ¢ast prakticka,
kde je predstavena organizace Vlastivédné muzeum v Sumperku. Nasledné je provedena
analyza marketingového mixu a soucasné marketingové komunikace organizace. Prace
odpovidd na otdzku: Vyuziva organizace vSech dosazitelnych nastroji marketingové
komunikace? V praktické C¢asti prace je zjiStovana ucinnost souCasné marketingové
komunikace, pomoci dotaznikového priizkumu. Nasledné jsou provedeny situacni analyzy,
které zkoumaji makroprostedi a mikroprostiedi organizace pomoci analyzy SWOT, PEST

a analyzy konkurence.

Déle prace reaguje na marketingova zjiSténi prostfednictvim navrhti a doporuceni
pro zlepSeni souCasné marketingové komunikace. Zavérem celé prace je navrzen projekt,
ktery pifindsi atraktivni novinky v oblasti propagace Vlastivédného muzea v Sumperku.

Projekt je podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je navrhnout projekt zlepSeni soucasné marketingové komunikace
Vlastivédného muzea v Sumperku, ktery bude realizovatelny a finanéné dostupny. JelikoZ
se jednd o neziskovou organizaci a finan¢ni zdroje jsou omezené, tak na marketingovou
komunikaci nejsou vynakladany velké finan¢ni ¢astky. V dne$ni dobé vSak existuje mnoho
novych komunikacnich nastroji, které jsou financné ptijatelné i pro neziskovou organizaci

a pravé 1 témi se bude préace zabyvat.

Navrzeny projekt bude obsahovat marketingové navrhy, které si budou klést za cil zvysit
povédomi o Vlastivédném muzeu v Sumperku a rovnéz zvysit navitdvnost muzea
a internetovych stranek dané organizace. Projekt jako celek bude zaméfen na tyto cilové
skupiny: obyvatele okolnich obci, Zaky stfednich Skol, ndvstévniky knihoven spolu

s turisty.

Pouzitou metodou v praci bude analyza zkoumajici souc¢asnou marketingovou komunikaci
organizace a marketingovy mix sluZzeb, jez se sklada ztéchto sedmi marketingovych
nastroji (7P): produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, procesy a materidlni prostiedi.
V praci bude pouzit kvantitativni prizkum formou dotaznikového Setfeni s cilem zjistit
povédomi respondentd o Vlastivédném muzeu v Sumperku a efektivnost sou¢asné
marketingové komunikace. Pouzitou metou k identifikaci makroprostiedi organizace
jeanalyza PEST, jez zkoumd vlivy politicko-pravni, ekonomické, spolecenské
a technologické. Na tyto analyzy navazuje SWOT analyza zabyvajici se silnymi a slabymi
strankami Vlastivédného muzea v Sumperku a rovnéz piileZitostmi a hrozbami, které

mohou v blizké dobé nastat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ORGANIZACE NEZISKOVEHO SEKTORU

Vastikova (2014, s. 210) uvadi, ze existence praveé neziskovych organizaci je pro lidstvo
vyznamna v mnoha ohledech. Zamérem neziskovych organizaci je pomahat ve vSech
oblastech lidského Zivota a plnit to, co dany stat neni schopny zabezpecit a zaroveil to,
co pro podnikatelsky sektor neni zajimavé. Neziskovy sektor se zabyva Cinnostmi, které
nejsou ziskové, proto jsou pro jiné organizace mén¢ atraktivni jako predmét podnikatelské
ginnosti. Utelem ¢&innosti v tomto sektoru neni dosahovat zisk, ale snaha pomaéhat

a realizovat z4jem jednotlivcu ¢i skupin.

Podle Skarabelové (2005, s. 51) neziskové organizace nevytvaii zisk k naslednému
pterozdéleni vlastnikii organizace jako je tomu v ziskovém sektoru. Financni zisk
z ¢innosti organizace neziskového sektoru je nédsledné vlozen zpétné€ k rozvoji organizace,
zlepseni sluzeb a k dosahnuti svych stanovenych cili. Neziskovy sektor zahrnuje jak statni,

tak nestatni neziskové organizace.

Jak uvadi Bures (© 2017), tak v Ceské republice je kolem 130 tisic neziskovych organizaci
a z toho se nejvice z nich vénuje sportu, humanitdrni pomoci, kultufe, ochran¢ Zivotniho
prostiedi a zdravotnictvi. V roce 2015 neziskové organizace obdrzely dotace ve vysi 16,5
mld. K¢. (9,77 mld. K¢ od statu, 2,3 mld. K¢ od kraji, 3,6 mld. K¢ od obci a mést, statni
fondy 0,74 mld. K¢). V roce 2016 se dotace zvedly na ¢astku 17,89 mld. K¢ (10,87 mld.
K¢ od statu, 2,85 mld. K¢ od krajt, 3,95 mld. K¢ od obci a mést, statni fondy 0,22 mld.
K¢). Z této Castky bylo 30 % vyuZzito na socidlni potfeby a zaméstnanost, avSak nejvetsi

&ast dotaci pro neziskové organizace putovala do podpory sportu. (Ceské noviny, © 2018)

1.1 Rozdéleni neziskovych organizaci

Jak uvadi Rektotik (2010, s. 14), tak neziskovy (netrzni) sektor je soucasti ndrodniho
hospodaftstvi, kdy subjekty funguji a produku;ji statky za pomoci prerozdélovacich procest.
Principy pterozdélovacich procesii jsou podrobné zkoumany vetejnymi financemi. Cilem
neziskového sektoru neni financni zisk, ale poskytovani uzitku diky vefejné sluzbe.

Neziskovy sektor se dale ¢leni na sektor vetejny, soukromy a sektor domécnosti.

o Neziskovy vefejny sektor — jednd se o ¢ast neziskového sektoru, zavisi
na financovani z vetejnych financi. Rizeni a sprava téchto neziskovych organizaci
zavisi na vetfejné sprave, rozhodovani je dano veiejnou volbou a podléha vetejné

kontrole. Cilem organizaci je poskytovani vetejnych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

e Neziskovy soukromy sektor — je znamy také jako nestatni neziskovy sektor, jejimz
cilem neni financni zisk, ale poskytovani piimého uzitku. Financovéni jde
ze soukromych financi fyzickych a pravnickych osob, které prostfednictvim svych
soukromych financi zajistuji chod, produkci a distribuci statkd. Tyto vklady
fyzickych a pravnickych osob nejsou vkladany za ucelem dosazeni financné
vyjadieného zisku. Neziskové soukromé organizace mohou taktéz dostavat financni
ptispévky z vetfejnych financi.

e Sektor domécnosti — sklada se z lidi, ktefi se zapojuji do kolob&hu finan¢nich toki
svym vstupem na trh produkt, sluzeb, vyrobnich faktort a kapitalu. Tento sektor
ma dulezitou roli pro formovani obcCanské spolecnosti a zpétnou vazbou

je ovlivnéni kvality a chodu neziskovych organizaci.

Podle Simkové (2012, s. 10) se neziskovy sektor déli na dvé zékladni skupiny — vefejny
sektor a soukromy sektor. V neziskovém vefejném sektoru organizace zajistuji vykon
vefejné spravy na urovni statu, obci ¢i regionu a patfi sem organizacni slozky statu
auzemnich celkl, ataké nckteré piispévkové organizace. V neziskovém soukromém
sektoru organizace pusobi pfevazné mimo dosah vefejné spravy. Smyslem téchto
organizaci je podileni se na vetfejné politice v ramci obCanské spolecnosti. Lidé zakladaji
ruzné typy neziskovych soukromych organizaci piisobicich v oblasti kultury, ochrany
pamatek, vyzkumu a vzdélani, zdravotni péce, ochrany zivotniho prostiedi, prace s détmi

a mladezi, rekreace a jiné.

1.2 Vize a poslani neziskovych organizaci

Simkova (2012, s. 10) uvadi, Ze prvnim krokem pfi zakladani spole¢nosti je obvykle
stanoveni vize, ktera je rovnéz podstatna pro UspésSné uziti jejitho poslani a zdkladem
pro sestaveni strategického planu. Vize je tzv. pfedstava spolecnosti (manazera), kde se
vidi za par let, takze by se dalo fici, Ze vyjadiuje jeji zékladni orientaci - ¢im by méla

organizace byt a kam se chce ve své ¢innosti dostat. Vizi lze charakterizovat nasledovné:

e predstavuje Zadouci budouci stav,
e je kratce definovana,
e formulovana srozumitelné pro kazdého,

e muze ji sdilet vice organizaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

Vize mohou nabyvat riiznych podob, a jako piiklad uvadi Simkova (2012, s. 11) tyto:
,Chceme, aby i nemocné déti byly stastné. Chceme zvySovat vzdélanost spolecnosti.
Chceme pomahat starym a nemocnym lidem. Chceme ochranovat a udrzovat kulturni

dédictvi. Chceme krajinu, ve které budou existovat udrzitelné podminky pro jeji rozvo;j.*

Podle mého nazoru Henry Mintzberg (© 2017) uvadi zajimavou tézi, kterd je nasledujici:
,»K dosazeni skutecného uspéchu musite byt viziondfem — musite mit velmi novatorské
pojeti svéta a jasnou predstavu o sméru, kterym se ubirate. Pokud mate tohle, projde vam

1 néco, co by predstavovalo podnikatelsky ekvivalent vrazdy.*

Poslani podle Simkové (2012, s. 11) vyjadiuje smysl neboli uéel existence ekonomického
subjektu a v porovnani s vizi ma zcela konkrétni charakter (musi byt pesné formulované,
aby odliSovalo organizaci od jinych). Posldnim neziskovych organizaci je teda

uspokojovani potieb pomoci hodnot produkovanych statki a sluzeb.

TN N

| Motivaéni f Strucne

A -

- - \ \/’

ymeztje POSLANI - BN

l{/j:t;ir::éz:éit \ -— / > (Srozumltelne )

\ organizace / / \ ~ ,,//
N / -

/ VyJadrule \ /

co délate, Jednoduché

\\pro koho a kd/ \ 7/

Obr. 1. Znaky dobrého poslani (Sedivy a Medlikovad, 2017, s. 22)

Na obrazku ¢. 1 je uvedeno Sest charakteristik poslani, kterymi by se mély organizace fidit
pfi stanovovani jejich mise. A pro¢? Na tuto otazku odpovida Sedivy a Medlikova (2017,
s.23) tim, Ze poslani pfedurcuje pravni formu organizace, souvisi se spolecenskou
potifebou (kterou organizace uspokojuje), umoziuje fundraising, motivuje zaméstnance,

dobrovolniky a v neposledni fad¢ urcuje tvat a image organizace.

Poslani 1ze vyjadrit 1 slovy Druckera (2002, s. 28): ,,Chceme-li védét, ¢im vlastné podnik
je, musime zaCit od ucelu jeho existence. Tento Ucel se musi nachazet mimo
podnikatelskou oblast samou. Popravdé feCeno musi spocivat ve spolecnosti, protoze
podnikova organizace je organem spolecnosti. Existuje pouze jedind piijatelnd definice

ucelu existence podnikové organizace: vytvorit zdkaznika.*
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1.3 Finan¢ni zdroje neziskovych organizaci

Neziskové organizace mohou ziskavat finance mnoha zptsoby. Jednim z finan¢nich zdrojt
jsou pravé vynosy, jak uvadi Simkova (2012, s. 13). Vykazovat vynosy mohou neziskové
organizace napfiklad z vlastni ¢innosti, z prodeje ¢i prondjmu majetku, z reklam a dalSich.
Neziskové organizace mohou vykonavat svou Cinnost také predevsSim diky darcovstvi,
sponzoringu, ptispévkim z vetejného rozpoctu apod. Pro neziskové organizace je dilezité

budovani a udrZzovani vztahii s darci a sponzory a to nejlépe dlouhodobé.

Pravé shledanim metod, jak ziskat finance z vngjSich zdroji pro chod neziskové
organizace, je spojovan pojem fundraising. Pelikdnova (2016, s. 38) ve své knize uvadi,
ze tento pojem vznikl ze dvou anglickych slov: fund (zasoba, rezerva) a raise (pozvednout,
opatfit), ale do ceStiny se vétSinou ani nepfekladd. Fundraising neznamend pouze
zaopatieni penéznich prostfedkd pro chod organizace, ale je dllezitym nastrojem k ziskani
daveéry, stability a udrzitelnosti neziskovych organizaci. Spolu s public relations,
marketingem a lobbingem se fundraising participuje na kvalit¢ vztahli (internich
1 externich) a pfimo ovliviiuji dobré jméno a image organizace. Jedna se nejen o podporu
projektu finan¢ni strankou, ale 1 o pocitu zalenéni darce a jeho dobrém dojmu

z partnerstvi.

Podle Boukala (2013, s. 34) lze fundraising ptelozit do ceského jazyka jako ,,péstovani
fondi“, jelikoZ se jedna o systematické zaopatfovani se financnimi i nefinan¢nimi zdroji,
které jsou pro neziskovou organizaci nepostradatelnou ¢asti k realizaci svého poslani. Jde
o postupné planovani, které souvisi s financné-ekonomickou strategii neziskoveé organizace
a vede k zajisténi zdroji v pozadované vysi.

K zaru¢ené uspésnému fundraisingu vede dodrzovani urcitych zasad, které uvadi Boukala
(2013, s. 47): zasada komplexnosti (budovani vztahu mezi davajicim a obdarovanym),
zaClenéni (fundraising k pfeziti, k rozsifeni a rozvoji neziskové organizace nebo k omezeni

zavislosti na podporovatelich), zasada aktivity, strategi¢nosti, vzdelavani okoli

(vysvétlovani poslani a motivace organizace), podékovani, optimismu a zasada vysledku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU SLUZEB

Mezi nejznaméjsi definice marketingu patii naptiklad od vyznamné autority marketingu,
kterou je Philip Kotler a kol. (2007, s. 39): ,,SpoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby

a smény produktli a hodnot.

Naopak Johnova (2008, s. 16) ve své publikaci uvadi formalni definici od American
Marketing Association, kterd je nasledujici: ,,Marketing je procesem planovani
a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb,

ktery smétuje k uskute¢néni vzajemné vymeny uspokojujici potieby jedinct.

Kotler a Keller (2016, s. 26) uvadi, Ze marketing slouzi organizacim k uspokojovani
lidskych a socidlnich potieb. Struéné l1ze o marketingu fici, umoziiuje uspokojovat potieby
zakaznika ziskové. Jako priklad marketingovych ¢innosti z praxe je spole¢nost Google,
kterda nezahdlela a rozpoznala potfebu lidi na internetu. Spole¢nost Google vytvorila
vykonny internetovy vyhledavag, ktery ucinil vyhleddvani na internetu UCinngjsi
a efektivnéjsi.

Podle Bacuvcika (2011, s. 9) se vdneSni dobé stidle zvySuje vyznam organizaci
neziskového sektoru, které hraji trochu jinak dalezitou roli ve spolecnosti a ekonomice,
neZ je tomu u komerc¢nich subjektii ¢i organu vetfejné spravy. Pravé rozdilnost jejich pravni
a organiza¢ni zékladny, principu ekonomického fungovani, poslani a dopadu na spole¢nost

musi byt rozdilny 1 pfistup neziskovych organizaci k marketingovym aktivitam.

Podle Bacuvcika (2011, s. 16) v piipadé neziskovych organizaci stdle existuji ty,
které nekladnou diraz na dlleZitost marketingu a marketingové komunikace. Dosud
v mnohych organizacich neziskového sektoru je vniman marketing jako komerc¢ni aktivita
a zastavan nazor, ze neni potfeba marketingovymi nastroji aktivné¢ oslovovat dalsi
zdkazniky (mimo ty, pro které organizace plUvodné vznikla). Tyto organizace jsou
presvédceny, ze pomoci neformalnich vazeb si potencidlni zékaznici organizaci sami

najdou.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix definuje Zamazalova (2009, s. 39) jako soubor vnitinich faktort
organizace, které poskytuji moznost ovlivnéni chovéni spotiebitele. Zakladni nastroje

marketingového mixu 4P jsou: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place)
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a komunikace (Promotion). Tyto c¢tyfi marketingové nastroje museji byt vzajemné
kombinovany a ladény tak, aby co nejlépe odpovidaly podminkdm na trhu. Ve skutec¢nosti
nejsou jenom tyto Ctyii zakladni marketingové nastroje, ale existuje jich vice. V ptipadée
sluzeb je pouzivan marketingovy mix 7P, ktery tvoii nastroje z marketingového mixu 4P,
ke kterému jsou pfidany lidé (People), procesy (Process) a materidlni prostiedi (Physical

environment).

2.1.1 Produkt

Kotler a kol. (2007, s. 615) se divaji na produkt jako na néco, co je nabizeno na trhu
k ptitdhnuti pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo k okamzité spottebg. Predmétem produktu
je uspokojovani touhy, pfani a potieb zakaznikli. Produktem nemusi mit pouze formu
hmotného produktu, ale mize byt také nehmotny v podobé sluzeb. SluZzba miiZze zahrnovat
aktivity, vyhody ¢i uspokojeni zdkaznikt, které si miize zdkaznik koupit. Klasické sluzby,
se kterymi se lidé setkavaji, jsou naptiklad sluzby v hotelech, kadetnictvi, bankovnictvi,

opravy apod.

Podle Johnové (2008, s. 18) mlzZe produkt existovat ve dvou podobach — hmotna podoba
(vyrobek zbozi) a nehmotna podoba (sluzba, udalost, myslenka a dalsi). Hmotny produkt
je obklopen doprovodnymi sluzbami a pfinasi zdkaznikovi i1 sluzbu. Naopak u nehmotného
produktu je sluzba néstrojem k prodavani produktd. Napiiklad u muzea jde navstévnik
zhlédnut expozici a vnima ji spolu s prosttedim a doprovodnymi sluzbami jako celek.
Po skonceni prohlidky si navStévnici mohou zakoupit obcerstveni a pravé u této sluzby

oc¢ekavaji, ze bude chutné jidlo a piti, které jiz predstavuji hmotny produkt.

2.1.2 Cena

Podle Simkové (2012, s. 105) cena sdéluje zakaznikovi, kolik mnoZstvi penéz musi
za produkt nebo sluzbu zaplatit. Vyse ceny by méla odpovidat hodnoté produktu vnimané
zakaznikem, jelikoZ pfedstavuje sumu penéz, které se zakaznik musi zfict. Cena je zaroven
dalezitym nastrojem v prostiedi konkuren¢niho boje (sniZeni ceny muize slouZzit k odlakani

zékaznika od konkurence).

Tajtadkova, Nova a Bedfich (2016, s. 54) uvadi, ze cena je takzvané penézni vyjadieni
vyjadifené hodnotou produktu nabizeného na trhu. V neziskovém sektoru je to s cenou
trochu slozitéjsi, jelikoz neziskové sluzby jsou obvykle zdarma nebo je cena velmi nizka

anepokryva vSechny ndklady, které byly zapottebi pro vyprodukovani dané sluzby.
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Cast ndkladd  pokryvaji dotace od vefejného sektoru, komerénich sponzord

¢i individuélnich darcu.

2.1.3 Distribuce

Podle Tajtdkové, Nové a Bediicha (2016, s. 56) je zékladnim smyslem distribuce
v neziskovém sektoru zajistit dostupnost produktu (sluzby) pro kone¢né zakazniky tak,
aby byl dany produkt (sluzba) k dispozici na spravném misté, Case a za pfijatelnych
podminek. Distribuci ptfedstavuji tzv. distribucni kanaly — pfimy a nepfimy distribucni
kanal. Neziskové organizace praktikuji hlavné pifimé distribucni cesty (bez
zprostiedkovatele) a pokud vyuzivaji nepiimy distribu¢ni kandl, tak pouze s jednim
zprostiedkovatelem. Kratké distribucni cesty jsou dany tim, Ze sluzby jsou charakteristické

svou neoddé¢litelnosti od poskytovatele.

Jak uvadi Bacuvcik (2011, s. 87), tak distribuci je mySlen zplsob, jakym se produkt
dostane k zékaznikovi, a jelikoz u neziskovych organizaci jsou produktem pravé sluzby,
tak jde hlavné o zplsob poskytovani v ur€itém prostoru. Tento prostor l1ze v marketingu
neziskového sektoru vymezit do péti primarnich typti mist, kde jsou sluzby poskytovany:
zatizeni poskytovatele (kultura — divadlo), sidlo uZivatele (kultura — televize), pracoviste

uzivatele (prace — odbory), terén (kultura — poulicni divadlo) a bez vazby na misto.

2.1.4 Komunikace

Kotler a Keller (2007, s. 574) ve své publikaci sdéluji, ze marketingovou komunikaci
predstavuji informacni a piesvédCovaci nastroje, které plisobi na spotiebitele a pfipominaji
pfimo nebo nepfimo vyrobky firem. Marketingovd komunikace vytvafi vztahy mezi
organizacemi a zdkazniky, informuje o produktu (pro¢ si ho pofidit) a poskytuje
organizacim spojeni jejich znacek s jinymi lidmi, misty, akcemi, pocity, znackami apod.
Pravé timto se pfispivd k hodnoté znacky, protoZze vstupuje do mysli zakaznikda.
Organizace mohou ke komunikaci pouzivat komunika¢ni mix, ktery se sklada z téchto
marketingovych nastrojii: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations,

direct marketing a osobni prode;.

Na druhou stranu Clow a Baack (2008, s. 6) pohlizi na marketingovou komunikaci
jako na proces vysilani, pfijimani a zpracovani informaci. Pro pfenos informacniho sdéleni
¢i myslenky je dulezité, aby ten pro koho je zprava urCena, byl schopen informaci

pochopit. Pravé komunikacéni proces tvofi diilezitou ¢ast marketingovych aktivit.
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2.1.5 Lidé

Lid¢ jsou zna¢né vyznamnou slozkou marketingového mixu. Dle Vastikové (2014, s. 152)
do tohoto marketingového nastroje spadaji vSichni lidé, kteti hraji v procesu poskytovani
sluzby néjakou roli. Jedna se o zaméstnance organizace (kontaktni pracovnici, obsluhujici,
koncep¢ni, pomocny personal a dalsi), zdkaznici, vetejnost ¢i rodiny, pratelé a znami
zakazniki, ktefi se podili na tvorbé image produktl (sluzeb) i celé organizace poskytujici

sluzbu.

2.1.6 Procesy

Vsechny procesy v organizacich jsou diilezitou slozkou podnikéni, a jak uvadi Vastikova
(2014, s. 180), tak sem spadaji vSechny ¢innosti, postupy a mechanismy, které zakazniktim
vytvaii a distribuuyji sluzbu. Pravé procesy jsou ustiednim cCinitelem slouzicim
ke zvySovani kvality produktl a sluzeb. Procesy lze rozd¢lit podle miry kontaktu

se zakaznikem:

e Vysokd mira kontaktu — zdkaznik je fyzicky pfitomny pii poskytovani sluzby,
prikladem jsou 1€kaiské sluzby, kadetnictvi, fitness centra, kosmetické salony apod.

e Piimd mira kontaktu — zdkaznik je pfimym piijemcem sluzby, ale nesetkava
se pifimo s poskytovatelem, naptiklad vzd€lavani se prostiednictvim televize
a internetu. U tohoto typu procesu poskytovani sluzby je zapotiebi, aby zakaznik
vlastnil hmotny statek (televize, pocitac).

e VEtsi Cast procesu bez ucasti zdkaznika — jednd se prfedevsim o objedndvani sluzby
zakaznikem, jako jsou stavebni prace, tiklidové sluzby a dalsi.

e Stfedni az nizkd mira kontaktu — jednd se o sluzby souvisejici s nehmotnymi
aktivitami zdkaznik. Zakaznik nemusi byt pfitomen a posuzuje sluzbu podle

vysledku a ne podle priabéhu poskytovani (finan¢ni sluzby).

2.1.7 Materialni prostredi

Podle Tajtakové (2010, s. 180) je materidlni prostfedi misto ¢i prostor, ve kterém dochazi
ke spotiebé kulturniho produktu. V kultufe timto mistem miize byt koncertni siii, muzeum,
kino apod. Pravé¢ toto prostfedi, kde se poskytuje produkt (sluzba), je vyznamnym
Cinitelem pii uspokojovani zakaznik, jelikoz prostiednictvim fyzickych atributti a celkové

atmosféry je ovlivilovana spokojenost zékazniku.
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Podle mého nazoru dulezitost materidlniho prostfedi se postupné stava ¢im dal
vyznamnéj$i slozkou marketingového mixu, jelikoz s ristem konkurence roste i potieba
organizaci zaujmout, prildkat a udrzet si zakazniky pravé u nich. Pokud se zakaznik citi

dobie a pohodIn¢ pii poskytovani sluzby, bude se v ramci této kladné zkuSenosti vracet.

Vastikova (2014, s. 168) tika, ze organizace produkujici sluzby by mély do marketingové
strategie zahrnovat i1 sféru systematického fizeni materidlniho prostfedi. Materidlni
prostiedi vzbuzuje prvni vijemy a dojmy pii vstupu zakaznika do mist, kde je sluzba
poskytovana. Jiz vzhled exteriéru a interiéru budov evokuje u zakaznikd povahu sluzby,
jeji kvalitu a profesionalitu provedeni. Pusobeni aspektli prostiedi (materidlnich
1 nematerialnich) se stdva casto namétem pro marketingovy vyzkum, aby organizace mély

zadouci zakaznickou odezvu.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU

Marketingova komunikace je nedilnou souéasti marketingového mixu a jak uvadi Simkova
(2012, s. 118), tak jejim zamérem je seznameni zakaznikd ¢i potencidlnich zdkaznika
surCitym vyrobkem piipadné sluzbou a nasledné produkt permanentné piipominat.
Utelem marketingové komunikace je dosazeni zmén u cilovych skupin v oblasti jejich

znalosti, postojich a chovani k propagovanému predmétu.

Vyznamnost marketingové komunikace zminuji Vastikova (2014, s. 126) 1 Urbanek (2010,
s. 104) a oba se shoduji, ze tento nastroj marketingového mixu je nezbytnou soucasti kazdé
organizace. Vyuzitim vhodnych komunikacnich nastroji se mohou organizace nejen
zviditelnit, ale 1 rychle, G€eln¢ a presvédCivé komunikovat s okolim a plsobit na né tak,

aby organizace dosahovala svych cili.

Bacuvcik (2011, s. 87) uvadi, Zze neziskové organizace mohou pouzivat témeéf vSech
nastrojii marketingové komunikace jako je tomu u komercnich organizaci, ale vzhledem
k omezenym finanénim zdrojim mé4 omezené mozZnosti. Neziskové organizace museji
praveé kvili omezenym finan¢nim zdrojiim zachézet s financemi uvéazlivé. Dalo by se fici,
ze neziskovy sektor se snazi komunikovat s vetfejnosti dle pofekadla ,,za malo pen¢z hodné

muziky*.

3.1 Cile komunikace

Spravné stanoveni cilti marketingové komunikace, jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 12),
stanovuji to, ¢eho méa byt marketingovou komunikaci dosazeno, sjednocuji piedstavy
a usili zainteresovanych lidi a jsou kritériem vyhodnocovani marketingové kampané. Lze
rozeznavat Sest nejvyznamnéjSich komunikacnich cilii: zvyseni prodeje, zvySeni povédomi
o znacce, ovlivilovani postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani

smétujiciho k prodeji a budovani trhu.

3.2 Komunika¢ni proces

Kazda organizace, ktera chce komunikovat efektivné se zdkazniky, musi porozumét
fungovani komunikace, tzv. komunika¢nimu procesu. Kotler a kol. (2007, s. 819) v ramci

procesu marketingové komunikace rozeznavaji devét na ni pisobicich prvki (viz Obr. 2.):

e odesilatel — organizace, osoba odesilajici sd¢leni,
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e kodovani — prevod sdéleni do vhodné podoby (slova, obrazek atd.),

e sdéleni — soubor slov, obrazkii ¢i symbolu, které jsou vysilany (reklama),

e média — komunikaéni kandl, ktery pfenasi sdéleni od odesilatele k piijemci,
e dekddovani — proces porozuméni zakédovanému sdélent,

e piijemce — ucastnik komunikacniho procesu piijimajici sdéleni,

e odezva — ur€ité reakce pfijemce (koupi produkt ¢i nekoupi)

e 7zpétnd vazba — vyslani zpétného sdéleni odesilateli,

e Sum — neplanované zkresleni sdéleni v pribehu komunikaéniho procesu.

Zpréva

Odesilatel [> Kddovani [:> Média [> Dekddovani

[:> Prijemce
i) 4

==l 7Zpétna vazba — Odpovéed —

Obr. 2. Komunikacni proces (viastni zpracovani dle Kotler a kol. 2007, s. 819)

3.3 Komunikaéni mix

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) pohlizi na komunikac¢ni mix jako na jednu ze slozek
marketingového mixu tzv. podsystém. Pro dosazeni marketingovych cili je klicovym
faktorem, aby organizace zvolila optimalni kombinaci komunikacnich néstroji. Tyto
komunikac¢ni néstroje 1ze rozdélit na osobni (osobni prodej) a neosobni formy (reklama,
podpora prodeje, ptimy marketing, public relations a sponzoring). V neposledni fade
komunika¢niho mixu patii i vystavy a veletrhy, které¢ jsou kombinaci osobni a neosobni
formy komunikace. VSechny nastroje marketingového mixu plni svou roli a vzajemné

se dopliuji.
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3.3.1 Reklama

Jak uvadi Kotler a kol. (2007, s. 855), tak reklama ma dlouhou historii, kdy uz naptiklad
Rimané pouzivali zdi pro malbu gladiatorskych zapast. Reklama ma podobu placené
neosobni prezentace a propagace zbozi, sluzeb a myslenek urcité organizace ¢i jedince.
Prostiedkem reklamy pro komunikaci s okolim jsou pouzita média. Reklama je vyuzivana
pfedevsim komercnimi spolecnostmi, ale jiz je znacné pouzivana i v mnoha neziskovych

organizacich pro komunikaci s cilovym publikem.

Karlicek a Kral (2011, s. 49) se divaji na reklamu jako na komunikac¢ni disciplinu, pomoci
které mohou organizace efektivné predavat sva marketingova sdéleni cilovym skupindm
tzv. masové. Smyslem reklamy je o ni informovat, pfesvédCovat a pifipominat
marketingové sdéleni a tim zvySovat povédomi o znacce, ovliviiovat postoj k ni, posilovat
image znacky a rovnéz pomoci reklamy zvySovat prodej. Prostfednictvim reklamy
1ze budovat trh tim, ze informuje trh o novych produktech a presvédcuje cilovou skupinu
k jejich koupi.

Jako druhy reklamy uvadi Johnova (2008, s. 197):

o tisténé reklamy (plakaty, billboardy),

e plosné reklamy (malby, svételné reklamy),

e tiskoviny (v novinach, ¢asopisech, katalogy, letaky),
e audiovizudlni (rozhlas a televize)

e 3D reklamy,

e Internet atd.

3.3.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje dle Kotlera a kol. (2007, s. 880) jsou vSechny kratkodobé pobidky, které
podporuji a vzbuzuji z4jem okoli k nakupu produktu ¢i sluzby. Podpora prodeje se 1isi
od reklamy tim, Ze povzbuzuje k okamzitému nakupu, zatim co reklama poskytuje divody
ke koupi produktu ¢i sluzby v rizném case a misté. Podpora prodeje se rozlisSuje podle

toho, na koho je zaméfena. V rdmci trhu se rozeznavaji ¢tyfi typy podpory prodeje:

e Spotiebitelska podpora — zamérem je stimulovat ndkupy spotiebitelli a zvysit
kratkodobé trzby prodejcti pomoci slev, kupont, bonusy, soutézemi a jinymi.
e Podpora obchodnika — souzi k podpoie distributori (maloobchodnikil) a jejich

snahy prodavat a zvySovat objem urcitych produkt v obchodé. Nastrojem podpory
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prodeje jsou slevy na zbozi, zbozi zdarma, vérnostni bonusy, poskytovani riznych
Skoleni, veletrhy, spoluprace s reklamou apod.

e Podpora organizaci — cilem je ziskdni obchodnich nabidek, stimulovat prodej
a odménéni zdkaznikl v organizaci. K tomu jsou pouZzivany nastroje, jako je tomu
v podpoie obchodnika a spotiebitelské podpoie.

e Podporu prodejci — jde o motivaci a zefektivnéni usili prodejcti pomoci prémii

za Uspesny prodej, provize z prodeje, darky a jiné.

3.3.3 Public relations

Podle Kotlera a kol. (2007, s. 888 - 889) je public relations vlivhym komunika¢nim
nastrojem pii budovani dobrych vztahl s okolim (cilovym segmentem) pomoci pozitivni
publicity, dobré image organizace a reagovanim na nepfiznivé povésti a udalosti.
Pracovnici v sektoru public relations mohou odvadét mnoho typd CcCinnosti s tim
souvisejicich, jako je: udrzovani vztaht s tiskem (tvorba chytlavych informaci pro média),
ziskavani publicity k uréitym produktim, budovani a udrZzovani vztaht s Sirokym okolim,
pée o vztahy s vlastniky spolecnosti a v neposledni fadé¢ navazani spojeni s darci,

sponzory ¢i dobrovolniky.

Na public relations pohlizi Karlicek a Kral (2011, s. 115) jako na dialog probihajici mezi
organizaci a klicovymi skupinami, kdy se organizace touto vzajemnou komunikaci snazi
zlepSovat ¢i udrzovat dobré jméno u téch skupin, které rozhoduji o jeji ispésné existenci.
Tyto klicové skupiny tvofi novinafi investofi, darci, partnefi, dodavatelé, zaméstnanci,
zékaznici a dal$i. Podle klicovych skupin se rozeznava typ public relations na: community
relations, investor relations, interni komunikace se zaméstnanci, university relations
(komunikace s potencidlnimi zaméstnanci), lobbing (komunikace se statnimi ufadniky)

a media relations (komunikace s médii).

3.3.4 Osobni prodej

Co se tyka osobniho prodeje, tak jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42), tak tento
komunikacni néstroj je aplikovan prodavajicim pfi osobni komunikaci a prezentaci zbozi
nebo sluzeb kupujicimu. Osobni prodej je pfimym komunika¢nim nastrojem, kdy dochézi
k oboustranné komunikaci, piikteré prodavajici nejen, Ze chce prodat produkt,

ale 1 vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilit image znacky.
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3.3.5 Piimy marketing

Jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 79), tak pfimy marketing neboli direct marketing
puvodné vznikl, aby uSetfil ndklady organizacim vzhledem k finan¢ni a ¢asové narocnosti
osobniho prodeje, aby obchodnici nemuseli své zdkazniky a potencialni zakazniky
nav§tévovat osobné. Primy marketing se postupem casu stal pro své jedineéné
charakteristiky vyznamnym nastrojem komunika¢niho mixu. Mezi hlavni vlastnosti
pfimého marketingu patii piesnost zacileni, adaptace sd€leni (jsou brany v potaz
individudlni potfeby a charakteristiky jedince) a moznost okamzité reakce cileného jedince

¢i skupiny.

Ptimost a adresnost v komunikaci mezi prodavajicim a zdkaznikem, to uvadi Vastikova
(2014, s. 138) jako vlastnosti ptimého marketingu. Pro komunikaci souvisejici s prodejem
produkt a sluzeb jsou voleny riizné komunikac¢ni néstroje jako je posta (direct mail),
telefon (telemarketing), internet, (elektronicka posta) televize (teleshopping), rozhlas

a specifickymi tiskovinami.

3.3.6 Event marketing

Event marketing neboli marketing udélosti je podle Vastikové (2014, s. 143 —144)
zamefen na poradani rlznych akci typu kulturniho, spoleCenského nebo sportovniho

zaméteni. V ramci marketingu sluzeb se daji rozdé€lit eventy na tfi skupiny:

e neziskové eventy — oslavy vyroCi organizace, konference, besedy s vefejnosti,
otevieni nové vetejné sluzby,

e komercni eventy — na téchto udélostech plati navstévnici vstupné, které nema
vytvafet zisk pro organizaci, ale plni funkci pokryti nidkladd a jsou potadany
pro zaméstnance, partnery, vetrejnost, a jiné. Jde napiiklad o koncerty, divadelni
pfedstaveni, plesy a festivaly,

e charitativni evetny — na téchto udalostech jde pfedevSim o vybrani urcité finan¢ni

¢astky pro charitativni ucely.
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4 INOVACE A TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Podle Heskové a Starchoné (2009, s. 29) se marketingové inovace zabyvaji predevsim
novymi strategiemi, ve kterych jde zejména o nové metody, které predstavuji naptiklad
vyznamnou zménu v designu, baleni ¢i umisténi. Dal$i vyznamnou ¢asti jsou zmény
v cenové politice a prezentovani produktu ¢i sluzby na vefejnost. O inovaci marketingu lze
hovofit, pokud spolecnost pouzije takovou metodu, kterou diive nepouzivala. Nové
metody v marketingu cili na urceni potieb potencidlniho zakaznika, na rozsifeni

sortimentu, nové komunikacni nastroje a na nové trhy, kde doposud spole¢nost neptisobila.

Marketingova inovace lze rozd¢lit na netechnické a technické inovace. Do marketingovych
netechnickych inovaci spadaji naptiklad inovace trhidi, nové modely podnikani
nebo organizace a fizeni firmy. Na druhou stranu marketingové inovace technické jsou
inovace, které se zabyvaji predevSim rozvojem novych produktl, sluzeb nebo procest.

(Heskova a Starchoi, 2009, s. 29)

Matusinskéd (2007, s. 194) je nazoru, ze pokud se chtéji podniky odliSit od konkurence,
museji pouzivat v marketingové komunikaci nové nosi¢e a snazit se Sokovat okoli.
Potencionalni zdkaznik je stile vice vybiravy a odolny k efektivnim komunika¢nim
formam, proto je zapotiebi pouZivat netradi¢ni nastroje a ptistupy. Tyto netradi¢ni ptistupy

muze podnik pouzivat naptiklad pomoci internetového a mobilniho marketingu.

4.1 Internetovy marketing

Podle Kotlera (2007, s. 55) ziskal marketing diky propojeni s internetem zcela odliSnou
podobu. Firmy mohou zaujimat o mnoho osobnéjsi pfistup k zakazniklim, mohou o né
individualné peCovat a tomu pfizplsobit sviij produkt. S nastupem nového trendu
internetového marketingu je ale vyzadovadna urCitd pfipravenost samotnych marketért.
Aby byli schopni jit s dobou, nesta¢i jim dosavadni znalosti a je tieba se zdokonalovat.
Marketéti mohou okamzit€¢ reagovat na rychle se ménici podminky a orientovat se
na aktudlni potfeby zdkaznika. Co se internetového marketinku tyka, musi mit marketéfi
urCité technické znalosti, at” uz jsou to zaklady HTML jazyka, JavaScriptu a nebo znat

naptiklad zpisoby méfeni navstévnosti webu spolecnosti.

Internetovy marketing se v poslednich dvaceti letech rozvinul v tak dilezitou soucast
marketingu, Zze do n¢j firmy investuji vétSinu svych ndkladl na marketing v zavislosti

na oboru podnikani. M4 vsak spolec¢né zdklady s klasickym marketingem. Nékteré Cinnosti
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jsou podle Janoucha (2014, s. 11) zcela shodné nebo podobné, jiné naopak zcela specifické
jen pro internet. V internetovém marketingu je kladen diraz zejména na marketingovou
komunikaci, kam patii naptiklad reklamy na socialnich sitich, emailing, PPC reklama
nebo obsahovy marketing. Pro potieby internetového marketingu jsou pouzivany

komunikac¢ni prostfedky ve formé webovych stranek, diskuznich for nebo socialnich siti.

Dle Prochazky a Reznitka (2014, s. 5) se za pomoci internetového marketingu zlep3uje
povédomi zakaznikli o spoleCnosti. Diky témto nastrojim se stdva spoleCnost vice
konkurenceschopna. Velmi diilezité je nejprve si uvédomit, jaké informace chce spole¢nost

zakaznikovi predat, teprve poté je dobré zvolit vhodny marketingovy nastroj.
Webova stranka

Ptikrylova a Jahodové (2010, s. 220) uvadi, Ze webova stranka je tzv. systém, pomoci
kterého je mozné prohlizet, ukladat a odkazovat na dokumenty nachéazejici se na internetu.
V dnesni dobé webova stranka patifi jiz mezi silné a nepostradatelné internetové

komunikac¢ni nastroje, kde se firma mtze prezentovat a komunikovat s vetejnosti.
Email

Podle Chromého (2013, s. 100) l1ze pomoci e-mailu nejen prodavat své produkty, ale také
navazovat kontakt se zakaznikem a dlouhodobé s nim komunikovat. Vyhodou e-mailu
oproti klasické poste je rychlost a fakt, Ze 1ze posilat soubory obsahujici také dynamicka
média (zvuky, videa). V dneSni dobé je email znacné pouZivan jako komunikacni
nastroj direct marketingu.

Socialni sité

Dle Robinsona a Annisona ((2010, s. 10) lze socialni sit’" oznacit jako webovou stranku,
kterd spojuje urCitou skupinu lidi, ktefi spolu mohou vzijemné komunikovat, sdilet
informace, fotografie, videa a podobné. Jednd se o sluzbu internetu, kterd musi byt
nepfetrzit¢ online. Mezi nejznaméjsi patii Facebook, Twitter, Google Plus, LinkedIn.
Pro marketing spo¢ivd vyhoda propagace na socidlnich sitich v jejich globalnosti

a segmentace uZzivatelil podle cilovych skupin, mezi jejichZ ¢leny se sami zatazuji.
Slack

Komunikace prostfednictvim Internetu neni jiz Zaddnou novinkou a vétSina firem pouziva
k interni komunikaci bézné emaily, ale pravé pro komunikaci uvnitt firmy existuji

mnohem lepSi a inovativnéj$i nastroje — aplikace. Koutsky (© 2016) uvadi vhodnou
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aplikaci pro interni komunikaci zvanou Slack. Tato platforma propojuje cloudové sluzby
od Dropboxu az po Google Disk, proto je mozné posilat dokumenty rovnou do aplikace.
Tato aplikace Slack vznikla kvali jednodussi a ptehlednéjsi komunikaci a rovnéz,
aby Setfila drahocenny cas podniki a vSech jinych uzivateli. Aplikace je ke stazeni
zdarma, ale pouze v zékladni verzi, kterd v mnohém ptipad¢ dostacuje pro podnik do tisice

zaméstnancu.

4.2 Mobilni marketing

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 260) je mobilni marketing jakakoliv forma
marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilend na spotiebitele a uskutecnéna

prostiednictvim mobilni komunikace.

Frey (2011, s. 158) definuje mobilni marketing jako obor marketingové komunikace
s velkou budoucnosti, ktery umoziiuje osobnéjsi komunikaci se spotiebitelem, a to
od jednoduché interaktivity pomoci SMS ve spottebitelskych soutézich az po rozvijeni

mobilnich obsahil a mobilni televizni vysilani.

4.3 Guerilla marketing

Heskova a Starchoni (2009, s. 31-32) pohlizi na guerilla marketing jako na nekonvenéni
metodu marketingu. Tuto metodu vyuZzivaji spiSe mens$i firmy snizkymi rozpocty
¢ineziskové organizace. Je to zdivodu jeji nizké ndkladnosti. Cilem je zaujmout

zakaznika tak, aby si viibec neuvédomoval, Ze se jedna o reklamu nebo propagaci.
Guerilla marketing je zaloZen na nésledujicim principu:

e zaméfeni na pfedem urcené cile,
e zhodnoceni priib¢hu a piiprava dalsi akce.
Zéakladnim ptedpokladem guerilla marketingu je dobrd myslenka, kterou se podafi

zrealizovat pomoci nastrojii, kterymi jsou napfiklad reklamni bannery, billboardy, letdky

¢i plakaty nebo slogan spolecnosti. Vyhodou je zejména nizka cena a prace s psychologii.
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5 MARKETINGOVY PRUZKUM

V ramci dulezitosti marketingového vyzkumu uvadi Armstrong, Kotler a Opresnik (2017,
s. 134), ze je n¢kdy zapotifebi znat nejen obecné informace z okoli o situaci na trhu,
o konkurenci, obchodnicich a dalSich. Pro uspésné podnikéni organizace je klicové
pochopit situaci na trhu a zdkaznickd rozhodnuti pravé prostfednictvim formalni studie
(marketingového prizkumu), ktera poskytne podstatné odpovédi ohledné jednani lidi

na trhu.

Zamérem marketingového vyzkumu, jak uvadi Urbanek (2010, s. 128), je ziskavani
informaci nezbytnych pro podnikdni. Marketingovy vyzkum lze definovat
jako systematické shromazd’ovéni, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které souviseji
s ur¢itou problematikou organizace. Proces marketingového vyzkumu je slozen ze sedmi

na sebe navazujicich krok:

1. specifikace problému,

vytyc€eni cild,

stanoveni vyzkumného planu,

sbér informaci,

analyza a vyhodnoceni ziskanych informaci,

prezentace vysledkd,

A o

aplikovani zjiSténych faktd do praxe.

Podle Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, s. 134) spole¢nosti aplikuji marketingovy
vyzkum v nejriznéjSich situacich. Marketingovym vyzkumem mohou spolec¢nosti pfijit
na kloub motivaci zakaznika, jeho ndkupnimu chovani i1 zjistit uroven spokojenosti
zakaznikl. Marketingovy vyzkum kromé toho miize pomoci spolecnosti ke zjisténi trzniho
potencidlu a podil na trhu, méfit ucinnost marketingovych aktivit tykajicich se ceny,

produkti, distribuce a propagace.

Urbanek (2010, s. 128) rozdéluje vyzkum trhu podle zplisobu sbéru a zpracovani informaci
na primarni vyzkum (organizace ziskavaji informace z terénu) a na sekundarni vyzkum
(tzv. vyzkum od stolu, kdy jsou zpracovavany jiz existujici data). Je-1i provadén primarni

patii: pozorovani, dotazovani, experiment a panel.

Primarni marketingovy vyzkum trhu lze provadét dvéma metodami, jak uvadi Tahal a kol.

(2017, s. 31) - kvalitativnim nebo kvantitativhim vyzkumem. Pokud organizace chce
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zjistit motivy, pfi¢iny a postoje zakaznikd, tak voli kvalitativni vyzkum, kdy se pracuje
s mens$i skupinou respondentli nebo jednotlivei. Cilem je zjistit asociace z daného téma
a jejich divody nékupniho chovani. Technikami pro kvalitativni vyzkum jsou skupinové
diskuse, hloubkové rozhovory s jednotlivci ¢i expertni rozhovory. Co se kvantitativniho
vyzkumu tyka, tak ten zjiStuje kolik lidi ma urcity nazor, kolik z nich mé urcité nakupni
chovani apod. Kvantitativni data se provadi dotazovanim respondentli a data jsou

statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna.

5.1 Dotaznikovy prizkum

Jak uvadi Snydrova (2008, s. 110), tak organizace mohou k ziskani informaci vztahujicich
se k ur¢itému tématu zvolit sbér dat pfimym dotazovanim nebo zprostiedkovanou formou
— dotaznikem. Dotaznik je =zalozen na pisemné komunikaci mezi tazatelem
a respondentem, proto dotazovani neni tazatelem nijak ovlivnéno. Dotaznik je zpravidla
¢lenén na tii asti, ale kazdy tazatel si to miize volit a uspoiadavat podle sebe. Uvodni &ast
dotazniku patfi informacim o instituci provadé¢jici vyzkum a cili vyzkumu, piipadné

Vvt v

uvedeny demografické informace respondenta (pohlavi, vék, povolani apod.)

Ohledné dotazovani zminuje Kozel a kolektiv (2006, s. 150), Zze mize probihat ¢tyimi

zpusoby:

e osobni dotazovani — dotazovani probiha s asistenci tazatele, ktery ¢te otazky,

e pisemné dotazovani — respondent vypliuje otdzky sam bez asistence,

o telefonické dotazovani — kratsi forma dotazniku, tazatel vold respondentiim
a zaznamenava odpovedi,

e clektronické dotazovani — zasilani dotaznikli emailem, nebo uvedenim odkazu

na internetu, dotaznik miize byt doplnén zvuky, videem apod.
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6 SITUACNI ANALYZY

Zamazalova (2009, s. 27) uvadi, ze situacni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové
situace. Obsahuje analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi organizace. V ramci situacni
analyzy se vyhodnocuji faktory, které¢ ovliviiuji postaveni firmy. Vystupem faze situacni
analyza byva SWOT analyza. Podle vysledkii mlze firma pfistoupit ke stanoveni

marketingovych cila.

Jakubikova (2013, s. 94) se diva na situacni analyzu jako na univerzalni metodu zkoumani
jednotlivych ¢asti a vlastnosti externiho a interniho prostiedi urcité organizace. Dulezitost
tohoto zkoumani je kladena pfedevSim kvuli ptisobeni obou prostiedi na dany podnik

a ovlivitovani jeho ¢innosti jak kladné, tak i zdporné.

Podle Nagyové (2014, s. 61) nam situacni analyzy poskytuji informace o trhu, konkurenci,
distribu¢nich kanalech a v neposledni tadé¢ o tuspéSnosti ¢i neltspéSnosti produktu.
Pro podnik jsou diilezitd zejména informace o podnikatelském a ekonomickém prostiedsi,
jako je vyvoj inflace, uvérl, pocet obyvatelstva a dal$i ekonomicko-finanéni ukazatele

souvisejici s uzemim, kde podnik ptisobi.

6.1 PEST analyza

Podle Johnové (2008, s. 151) je PEST analyza analytickym prostfedkem pro hodnoceni
vlivu faktori makroprosttedi. Tato metoda poskytuje informace o segmentech
ovliviyjicich ¢innost organizace z vnéjSku. Jde o segment politicko-pravni, ekonomicky,
spolecensky a technologicky. Nékdy je dale uvadén segment environmentélni a analyza je

znama jako PESTE.
Segment politicko-pravni

Politické a pravni prosttedi dle Johnové (2008, s. 151) vytvaii pfedevSim vlada, ktera
vymezuje pravidla fungovéani organizaci, navrhuje zdkony a vynucuje jejich dodrZzovani.
Politické a pravni prostedi klade na majitele firem a manaZery vysoké naroky z hlediska
znalosti vyhlasek, smérnic a zdkonii. Pfi jejich nedodrzovani jsou pak manaZzefi trestani.
Predmétem tohoto segmentu je napiiklad danova politika, stabilita vlady, legislativa

a regulace zahrani¢niho obchodu.
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Segment ekonomicky

Johnova (2008, s. 151) uvadi, Zze tento segment zahrnuje zejména faktory souvisejici
s tokem penéz, zbozi a informaci. Neboli faktory puasobici na vyvoj struktury narodniho
hospodafstvi. Na rozhodovani manazeri ptisobi zejména fiskalni a monetarni politika statu.
Predmétem zkoumani ekonomickych vlivii je naptiklad vyvoj HDP, kupni sila mény,
inflace a nezaméstnanost, dale vySe urokové miry, platebni devizova bilance, schodek

¢1 prebytek statniho rozpoctu, uroven mezd nebo rentabilita odvétvi.
Segment spolecensky

U spolecenského segmentu fika Johnova (2008, s. 151), Ze zahrnuje demografické, socialni
a kulturni faktory souvisejicim zpisobem zivota lidi v daném statu. Na rozhodovani
organizace pusobi zejména pocet obyvatel a jejich v€kova struktura, vzdé¢lanostni
struktura, migrace pracovnich sil, vyvoj pfijmi a vydaji domécnosti, zvyklosti
a preference ruznych kategorii obyvatelstva. Tyto faktory ovliviluji organizace

pii rozhodovani co vyrabét a pro koho vyrabét.
Segment technologicky

Segment technologicky podle Johnové (2008, s. 151) zahrnuje faktory, které souviseji
s vyvojem vyrobnich prostfedkii, novych technologii, materidli a know-how.
Rozvoj technologie vyzaduje, aby manaZefi a fidici pracovnici neustéle sledovali rozvoj,
modernizovali vyrobu a sluzby. Technicky a technologicky vyvoj tzce souvisi
s produktivitou prace, s néklady, s kvalitou sluzeb a v kone¢ném disledku zkracuje cas
na vyfizeni pozadavku zakaznika. Faktor ¢asu se stava rozhodujicim faktorem konkurence.
Organizace jsou tedy nuceny investovat stale vice prostfedk do vyzkumu a vyvoje novych

technologii.

6.2 SWOT analyza

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 91), je SWOT analyza strategickym néstrojem
zabyvajici se charakteristikou klicovych faktorti, které maji zdsadni vliv na strategické
postaveni podniku. Jejim cilem je pfedevSim idea strukturované analyzy poskytujici
uzitetné poznatky pro vedeni podniku. Déle uvadi, ze SWOT analyza je 1 pies své stinné
stranky dobrou pomiickou pro mnohé organizace. Z vnitinich faktorti jsou ve SWOT
analyze zkoumany silné a slabé stranky podniku. Z wvné&jSiho prostiedi znazoriuje

ptilezitosti a hrozby.
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Dle Kotlera a kol. (2007, s. 112): vychazi SWOT z auditu trhu. Jedna se o struény seznam
kritickych faktorti uspéchu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky v konfrontaci
s konkurenci. Analyza by m¢la zahrnovat ndklady a dalSi marketingové proménné. Nemély

by chybét dosud nevyuzité ptilezitosti a budouci hrozby.

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threals)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé aspéch nebo zapfiinit nespokojenost zakaznikl

Obr. 3. SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VLASTIVEDNEHO MUZEA V SUMPERKU

Vlastivédné muzeum v Sumperku je nejvyznamnéj§i a nejvét§i muzeum v regionu
Sumperk. Muzeum vyuZivé vice nez poloviny budov arealu Pavlinina dvora v Sumperku,
ktery se nachazi vedle méstského parku. Organizace vyuziva rovnéz odlouceného
pracoviSté na Lidické ulici, kde je femeslnicka dilna muzea a provadi se zde kovaiske,

stolai'ské, stavebni a preparatorské ¢innosti.

Hlavnim tkolem muzea je prezentovat regionalni historii, kunsthistorii, etnografii, ptirodu
severozapadni Moravy prostfednictvim vystav dle rtiznych témat (Nerosty, Kvétena
Jesenikt, Stredovéké kachle, Kouzlo porcelanu, Kuchyné nasSich babicek, Cirkevni uméni

a podobn¢).

V soucasné dobé pod sprdvu organizace patii pét muzei — muzeum v Sumperku,
v Mohelnici a v Zabiehu, Pamatnik Adolfa Kaspara v Losticich a Lovecko — lesnické
muzeum v Usové. Muzeum Sumperk je nejvétSim zafizenim z nich vzhledem k rozsahu

sbirkového fondu 1 velikosti expozic a vystavnich prostor.

7.1 Zakladni udaje a historie

Vlastivédné muzeum v Sumperku je piispévkova organizace, kterou #idi feditelka PhDr.
Marie Gronychova. Vlastivédné muzeum v Sumperku spravuje 5 zafizeni: Muzeum
\% gumperku, Muzeum v Mohelnici, Muzeum v Zabiehu, Pamatnik Adolfa KaSpara
v Losticich a Lovecko-lesnické muzeum na zamku Usov. Nyni je ve Vlastivédném muzeu

v Sumperku zaméstnéno 47 zaméstnancti.

Zacatky cinnosti muzea se datuji k roku 1954, kdy se stalo Okresnim vlastivédnym
muzeem. Dulezité bylo uzké spojeni s Krajskym vlastivédnym muzeem v Olomouci, které
bylo odbornym metodickym stfediskem pro Olomoucky kraj. Roku 1960 doslo ke slouceni
muzei na okrese a k muzeu muzeum v Jeseniku, Losticich, Mohelnici a Zabiehu, Jansky
Vrch v Javorniku, Lovecko-lesnické muzeum Usov a zdmek ve Velkych Losinach. V roce
1963 byla organizace piejmenovana na Vlastivédny tstav v Sumperku a o néco pozdgji
se oteviela vystavni a koncertni sin. Roku 1996 v ramci osamostatnéni okresu Jesenik se
oddé€lilo muzeum v Jeseniku a Jansky Vrch v Javorniku. V roce 2002 byl zamek Velké
Losiny pfeveden do spravy Narodniho paméatkového tstavu v Praze. Roku 2003 pieslo
muzeum do majetku Olomouckého kraje a dosavadni nazev se zménil na Vlastivédné

muzeum v Sumperku. (Vlastivédné muzeum v Sumperku, © 2016)
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Muzeum Sumperk

Jde se o nejvétsi zafizeni Vlastivédného muzea v Sumperku a pravé Muzeum Sumperk je
sidlem feditelstvi organizace, odbornych pracovist spoleCenskych a ptirodnich véd.
Sumperské muzeum vzniklo roku 1968 v dominikdnském klastefe, avsak bylo chapano
jako némecké muzeum do roku 1945, kdy bylo pieddno do Ceské spravy. O sbirkach,
expozicich a vystavnich prostorach je vice uvedeno v nasledujicich kapitolach, jelikoz

se praveé k tomuto muzeu vztahuje diplomova prace.
Lovecko-lesnické muzeum v Usové

Lovecko-lesnické muzeum na zamku Usov je vyjime&nym historickym muzeem tohoto
druhu ve stfedni Evropé. Je umisténo v prostorach barokniho Martinelliho paldce
a obsahuje unikatni sbirku trofeji a vystavenych zvifat z Cech, Polska, Itilie, Indie
a Afriky. Za sbirkou stoji lovecka vaseit LichtenStejnt, ktefi na prelomu 19. a 20. stoleti
uspotadali vice nez 50 loveckych vyprav zejména do Afriky. Stari nékterych vystavenych
exponatd saha jiz pres 100 let. Samotny hrad Usov patii mezi nejstarsi na Moravé a prvni

historie hradu je znama jiz z roku 1260. (Vlastivédné muzeum v Sumperku, 2018, s. 5)
Muzeum Zabi'eh

Muzeum se nachazi v Domé Pod Podloubim od roku 1998 a patii mezi nejcennéjsi doklady
vyvoje méstanského domu na severni Moravé. Majiteli muzea byli predev§im predni
méStané. Budova byla pro potteby muzea upravena roku 1981 a muzeum obsahuje tii stalé
expozice tykajici se historie mésta Zabieh a okoli. (Vlastivédné muzeum v Sumperku,

2018, s. 4)
Muzeum Mohelnice

Muzeum je umisténo v objektu byvalé fary, jehoz pocatky sahaji do druhé poloviny 13.
stoleti a ktery byl pravdépodobné soucésti zaniklého mohelnického hradu. Objekt byl
nékolikrat prestavén a nynéjsi podobu ziskal rekonstrukci po velkém poZéaru v roku 1841.
Na zacatku roku 2013 byla v historickych sklepnich prostorach oteviena nova moderni

stala expozice Pravék Mohelnicka. (Vlastivédné muzeum v Sumperku, 2018, s. 4)
Pamatnik Adolfa KaSpara v LoSticich

Pamatnik Adolfa Kaspara v Losticich je umistén v domé, ve kterém travil letni obdobi
se svou rodinou vyznamny cesky knizni ilustrator, Adolf KasSpar od roku 1911 do roku

1932. Vhledem k jeho zalibeni k mistnimu kraji si koupil v Losticich pozemek, kde podle
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svého navrhu nechal postavét dim, ktery vybavil podle svych ptfedstav o ucelnosti
a pohodli. V Sedesatych letech 20. stoleti rozhodl tehdej§i Vlastivédny ustav v Sumperku
ziidit v Kagparové domé umélctiv pamatnik. (Vlastivédné muzeum v Sumperku, 2018,

s. 4)

7.2 Organizacni ¢lenéni

Na vrcholu organizaéni struktury Vlastivédného muzea Sumperk stoji feditelka Gstavu,
které s organizacnimi ¢innostmi pomahd referentka a navenek muzeum zastupuje tiskova
mluvéi. Pod feditelku se dale fadi jednotlivé odd€leni muzea v tomto piipade: oddéleni
odborné ¢innosti, odd€leni sluzeb vetejnosti, oddéleni ekonomické a detaSovanych muzei,
oddéleni provozu-vyroby a spravy Lovecko-lesnického muzea zdmku Usov. Pod tyto
oddéleni spadaji jednotlivi vedouci oddéleni, napiiklad sprdvce IT a ekonom.
Tito zaméstnanci fidi dal§i pracovisté, kterd ikontroluji. (organizacni struktura je

zobrazena v Ptiloze €. I)

7.3 Financni zdroje

Jak uz bylo zminéno, tak vlastivédné muzeum Sumperk je piispévkova organizace.
Cinnost vlastivédného muzea je financovéana z rozpodtu zfizovatele, kterym je Olomoucky
kraj. Muzeum si penize prerozdéluje do jednotlivych fondi a z téch poté Cerpa finance.
Organizace miiZze finance ziskat také dotacemi. Roku 2017 obdrZela organizace financni
prostiedky ve vysi 548 887 K¢ — z toho bylo 47 000 K¢ ucelové dotace z rozpoctu obci,
60 000 K& ze statniho rozpoétu zprogramu MK CR (Ministerstvo kultury Ceské
republiky) na restaurovani sbirkovych predmétl, z programu ISO/C obdrzela 140 000 K¢
na nakup sbirkovych piedméti a 150 000 K& z programu MK CR na podporu projekti
zaméefenych na poskytovani standardizovanych vetejnych sluzeb muzei a galerii
na digitalizaci sbirkovych predmétii. Dalgich 111 877 K& poskytl Utad prace. Roku 2017
muzeum obdrzelo ucelové dary od soukromych darci ve vysi 40 000 K¢&. DalSim
finanénim zdrojem muzea jsou vynosy zhlavni c¢innosti, které roku 2017 Ccinily
25440 331 K¢ a vynosy z doplikové ¢innosti, které byly 385 409 K¢ a celkem 25 825 740
K¢. Napiiklad v minulém roce obdrzela organizace castku 153 600 K¢ od Narodniho
pamatkového Gstavu a 90 000 K& od nadace CEZ na vybaveni Muzeji¢ka. (Vlastivédné

muzeum v Sumperku, 2018, s. 10— 11)
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8 MARKETINGOVY MIX

Jiz teoreticka Cast prace zminuje jednotlivé marketingové ndastroje a dllezitost
marketingového mixu, jakozto souboru marketingovych nastroji pro dosazeni
marketingovych a podnikovych cilt. V piipadé Vlastivédného muzea v Sumperku
(konkrétné jeho nejvétsi zafizeni Muzeum Sumperk) se jedna o marketingovy mix sluZeb,

tzv. ,, 7P

Marketingovy mix Vlastivédného muzea v Sumperku je dilezitym marketingovym
nastrojem, jelikoz stanovuje produktovou strategii a obsahuje téchto sedm marketingovych

prvki: produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, procesy a materidlni prostredi.

I ptesto, Ze Vlastivédné muzeum v Sumperku je neziskovou organizaci, tak dileZitost
spravné sestaveného marketingového mixu je podstatnym prvkem pro spravnou

marketingovou strategii a dosahovani cili organizace.

8.1 Produkt

Prostory muzea v minulosti prosly postupnymi rekonstrukcemi a produktovymi novinkami.
Hlavni ¢innosti muzea Ize shrnout do ¢tyt zédkladnich: vystavni ¢innost, publikaéni ¢innost,

odborna ¢innost a doplitkové ¢innosti.

8.1.1 Vystavni ¢innost

Stala expozice — piiroda a déjiny severozapadni Moravy nabizi navstévnikm historii
Sumperského regionu a jeho piirodniho bohatstvi. Tato expozice byla oteviena roku 1996,
rozléhd se v 11 salech. Uvodni saly této piirodovédné expozice se vénuji piirodé
Sumperska a Jesenicka. Expozice je obséhla a zahrnuje veskeré vyskové stupné od nizin po
hornatiny. Rostliny jsou prezentovany barevnymi fotografiemi, ale najdeme zde plno druhti
mechorosti, liSejnikd a preparatii skutecnych hub rostoucich v daném regionu. Expozice
obsahuje mnoho zivocisnych druhti od bezobratlovcti, jako jsou naptiklad lastury ¢i1 hmyz.
Expozice je tvofena historickymi Castmi, které patfi k nejvyznamnéj$im regiondlnim
archeologickym naleziim. Mezi tyto archeologické nélezy patii naptiklad kolekce
zeleznych predmétl, cast unikatni palné zbrané, femeslné nadoby a dalSi. Expozice
zahrnuje velkou Skéalu vyrobkil nejtypictéjSich regionalnich femesel, ktera znazornuje

rozvoj cechovni femeslné vyroby v 18. a 19. stol.
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Vystavni saly — muzeum disponuje 3 vystavnimi saly: Vystavni siii, Hollarova galerie
a Rytitsky sal. V téchto salech probihaji muzejni vystavy, které jsou kratkodobou formou
zvefejnéni sbirkového fondu muzea. Vlastivédné muzeum v Sumperku je regionalni
muzeum a jeho hlavnim posldnim je poskytnout vystavy o regionalni historii, etnografii,
ptirodé¢ severozapadni Moravy apod. Mezi tyto vystavy se fadily v minulych letech
naptiklad: Zivot v tekoucich vodach a jeho vyzkum, Nerosty, Kvétena Jeseniki,

Stiedovekeé kachle, Kouzlo porcelanu, Kuchyné nasich babicek, Cirkevni uméni apod.

Galerie mladych — tato vystavni mistnost poskytuje mladym ¢i zacinajicim potencidlnim
tvircim vystavovat jejich vlastni uméni a byla oteviena roku 2007. Mohou se v ni
objevovat umelecké fotografie, ¢i obrazy nebo jiné umélecké tvorby. Jedinym omezenim
je, ze se zde nesmi objevovat obscénni ¢i zakonem vyloucené ndméty. Proplijceni prostor
je bezplatné, propagaci a instalaci vystavy si musi autofi zajistit sami a na vlastni naklady.
Muzeum proptjcuje umeélcim instalacni mobiliaf a zpfistupiiuje vystavy v ramci
provoznich hodin muzea v Sumperku. Délka trvani jednotlivych vystav je nejméné jeden
mésic.

Muzejicko — muzeum pro déti, mladez i dospélé vSech vekovych kategorii je pomérné
novym projektem, ktery vznikl roku 2016. Muzejicko je plné zabavy, her, hlavolama,
kvizli a riznych zajimavosti dle urcité tématiky, ktera se n€kolikrat do roka méni. Vedle
Muzejicka je ziizena specidlni mistnost pro maminky s détmi, kde mohou déti kojit, vyuZzit
mikrovilnnou troubu, ohfivaci ldhev, pult na pfebalovani a dat si véci do zamykatelnych
skiinek.

Prednaskovy sal — tato mistnost je vyhrazena pro odborné prednasky muzea, které vedou
odbornici z oboru (napt. kurator vystavy). PfednaSkovy sal je mensiho charakteru a kromé

prednaSek pofadanych muzeem muZe tento prostor byt pronajat vetejnosti za poplatek.

8.1.2 Publikaéni ¢innost

Mimo sbirkotvorné a vystavni ¢innosti se muzeum vénuje také publikacnim ¢innostem,
jako jsou sborniky, metodické piirucky, kroniky a vystavni katalogy. VSechny publikace
vydané muzeem jsou psany odborniky, ktefi vedou rizné studie ve svém oboru
(archeologové, historici, etnografici a dalsi). V roce 2016 vydalo Vlastivédné muzeum
v Sumperku 4 publikace, kdy k nejvyznamnéj§im patfilo 102. vydani svazku

Vlastivédného sborniku Severni Morava.
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8.1.3 Odborna ¢innost

Poslanim muzea je predevsim ziskdvani, shromazd’ovani, uchovavéni, evidovani
a zpristupiiovani veiejné sbirky muzejni povahy. Tyto sbirky hmotnych dokladi slouzi
k vyvoji ptirody, spolecnosti, kultury a zajistuji dalsi védeckou dokumentaci pro poznani
a zaklad kulturniho povédomi obyvatel regionu. Tyto odborné ¢innosti jsou vykondvany
prostfednictvim odbornych pracovnikli muzea (archeologové, historici, etnografici,
botanici, zoologové apod.). Koncem roku 2016 Vlastivédné muzeum spravovalo

159 679 sbirkovych predméti.

8.1.4 Dopliikové ¢innosti

Mezi doplitkové ¢innosti muzea v Sumperku patii pronajem nevyuzitych prostor (Pavlinin
dvir v Sumperku), Ccinnosti stolaft, zednikii a zamecnika (provadéni zakazek
pro vefejnost), hostinské a prodejni ¢innosti v ivodnim prostoru muzea (prodej napoju,

pochutin, katalogii, tiskovin apod.)

8.2 Cena

Cenova politika muzea zavisi na mnoha faktorech a je velice proménliva. Ceny kazdé
vystavy, akce, publikaci, prondjmu prostor ¢i prace zaméstnanci (vyroba masivniho
nabytku, replik historickych prvki, kovového ptislusenstvi, historickych vrat apod.) jsou

odli$né predevsim kviili naro¢nosti provedeni a proto se stanovuji individudlné.

8.2.1 Stanoveni ceny vystavnich ¢innosti

V ptipadé vystavnich cCinnosti je cena urCovana feditelkou muzea, autory vystavy
(zaméstnanci muzea — archeologové, historici, botanici atd.) a ndklady souvisejici
s propij¢enim anaslednou manipulaci vystavy. Stalé expozice maji cenu pevné
stanovenou na 40 K¢ pro dospélé a snizené vstupné ¢ini 20 K¢ za osobu. Déti do 6 let

(jednotliveé) maji vstupné zdarma.

Vstupné do vystavnich sala je stanoveno individualné vzhledem k naro¢nosti vystavy
a stejn¢ tak je tomu u odbornych ptfednéasek. Vyse vstupného je po propoctech nékladii
stanovena feditelkou muzea, stejné tak i v€kovy limit, do kterého jsou vstupy zdarma
(podle cilové skupiny). Kone¢na cena vstupného je avizovana na plakatech a propagacnich

materidlech. PIné vstupné se obvykle pohybuje kolem 30 — 40 K¢ za osobu.
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Do Galerie mladych je vstupné pouze 10 K¢ za osobu, prednasky vedené odborniky
z oboru jsou zpoplatnény a plna cena obvykle ¢ini 30 K¢ za osobu. Na oba druhy akce maji
déti do 6 let vstupné zdarma. Muzejicko je zpoplatnéno v plné vysi za 40 K¢ za osobu a
snizené vstupné 20 K¢ za osobu na neomezeny c¢as. V Muzejicku je pro déti do 2 let

vstupné zdarma.

Zlevnéné vstupné 50 % je pro zéky zakladnich Skol, studenty stiednich a vysokych skol,
seniory od 65 let, skupiny zakt a studentli (min. 5 osob), ZTP vcetné¢ doprovodu. Slevu

20 % z celkové castky vstupného maji rodiny s tzv. Rodinnym pasem ¢i osoby se Senior
pasy.

Volné vstupy maji osoby, které spadaji do néjaké z téchto organizaci: Asociace muzei
a galerii, ZMS, RG CR, RGS, prikaz clena CV a SK ICOM. Volny vstup maji rovnéz
zaméstnanci Olomouckého kraje, Néarodniho pamadtkového ustavu, drzitelé Olomouc

Region Card a pedagogicky doprovod.

8.2.2 Stanoveni ceny publika¢nich ¢innosti

Cena publikaci se stanovuje individualné a vzdy zalezi na kalkulaci vSech nakladi,
jako jsou preklady, autorské honorafe, tisk publikaci a podobn€). MarZe publikaci

pro muzeum se pohybuje okolo 20 — 30 %.

Vlastivédny sbornik Severni Morava méa obvykle 80 — 100 stran a pfi uvedeni tohoto
nového produktu roku 1999 cena cinila 10 K¢, od roku 2009 se sbornik prodaval za 20 K¢&.
K dalSimu zvySeni ceny doslo roku 2011 a to na 50 K&, roku 2014 cena sborniku
jiz stoupla na 70 K¢ a nyni se 102. vydani svazku Vlastivédného sborniku Severni Morava

prodava za 87 K¢.

8.2.3 Stanoveni ceny odbornych ¢innosti

Sbirky muzea jsou pfistupny k badatelskym a studijnim ucelim bezplatné a v ptipadé
vetejného vyuziti téchto sbirek si muzeum vyhrazuje uvedeni a dodrZeni autorskych prav.
Poplatek muze byt pozadovan za poskytnuti reprodukéniho préava ke sbirkovému
predmétu, ptfipadné muze byt pozadovan poplatek dle poctu vytiski. Cenu poplatkl

stanovuje feditelka muzea.
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8.2.4 Stanoveni ceny dopliitkovych ¢innosti

Prongjem prostorti v Sumperském muzeu zavisi na typu pronajimaného prostoru. Cena
prostoru je nasledné ovlivnéna rezijnimi néklady (voda, topeni, elektricka energie, opravy,
ostraha a Cistici prostiedky) a pfimymi néklady (hodinovéa sazba ziizence + hodinovéa sazba
uklizecky). Konecnou cenu prondjmu Vystavni sin¢ ¢ini 550 Ké&/hod a cena pronajmu
Pavlinina dvora ¢ini 500 K¢&/hod. Minimalni doba pronajmu Pavlinina dvora je stanovena

na 10 hodin a ¢astku 5 000 K¢.

Ceny cinnosti z oblasti truhlarstvi, uméleckého kovafstvi, zamecnictvi a zednictvi jsou
stanoveny nakladnosti materialu, ¢asovou a technickou naro¢nosti. Ceny se 1isi s kazdou

jednotlivou zakazkou a v pfipad¢ vétstho mnozstvi je cena mirn¢ snizena.

Pro produkty z oblasti hostinské a prodejni Cinnosti jsou ceny stanoveny dle zékladni

pofizovaci ceny a ndklady na manipulaci, ke kterym je pfipoctena urcitd marze.

8.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno, tak Vlastivédné muzeum v Sumperku je situovano v centru mésta
Sumperk a sidli vbudové zvané Pavlinin dviir. Budova prosla venkovni rekonstrukci
a tvofi uzavieny blok s nadvorim, kde se poradaji rtiznorodé akce pro vefejnost. Vedle
budovy se nachazi Dim kultury a oba tyto objekty jsou obklopeny zelenym parkem
zvanym Sady 1. m4je. Pfed budovou Pavlinina dvoru se nachdzi zndma4 a patrnad kamenna

kruhova kaSna se sochou sovy.

Ptistupnost k muzeu je velice snadnd a rozmanitd vzhledem k dobré lokaci. Navstévnici
mohou vyuzit placeného 1 neplaceného parkovani, které se nachazi pobliz muzea
ccado 100 m od hlavniho vchodu. Autobusové a vlakové néadrazi je asi 650 metrl
vzdalené amohou se tak do muzea dostat i1 zdkaznici ze vzdalenéjSich obci,

ktefi se nemohou dopravit vlastnim automobilem.

Prostory pro navstévniky muzea jsou piistupny v pfizemi 1 v 1. poschodi. Muzeum
je bezbariérové pristupné pouze do vstupniho podlazi, kde mohou navstévnici shlédnout
vystavni sifi, rytitsky sal a pouzit toalety. Bezbariérovy pfistup je tézZ do Muzejicka
1 pfednaskového salu.

Ve vstupnim prostoru do muzea mohou zadkaznici zakoupit muzeem vydané publikace

nebo jiné tiskoviny, napoje a pochutiny. Jde o pfimou distribu¢ni cestu, kdy zaméstnanci

muzea prodavaji produkty piimo konecnym zakaznikim. Zikaznici mohou vyuzit
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posezeni, které je v mistnosti zaopatfeno. Oteviraci doba muzea je od pondéli do nedéle

v ¢asech 9:00 — 12:00, 12:30 — 17:00.

8.4 Komunikace

Marketingovd komunikace Vlastivédného muzea v Sumperku je velice rozmanita.
K propagaci organizace vyuzivdA mnoho komunikacnich ndstrojii, jejichz zamérem
je informovat potencidlni navstévniky o novinkach, vystavach, vetejnych akcich a zaroven
vyvolat u nich zdjem. Hlavnimi komunikaénimi nastroji, které muzeum pouzivé, jsou
reklama (ti$ténd i elektronickd), podpora prodeje, public relations, event marketing, pfimy
marketing, osobni prodej a internetovy marketing. Podrobnéji se témito komunika¢nimi

nastroji zabyva kapitola 10 pod ndzvem: Analyza soucasné marketingové komunikace.

8.5 Lidé

Muzeum je zavislé nejen na rozmanitosti vystav a jinych produktd, ale predevSim
na kvalité a odbornosti lidi, ktefi v muzeu pracuji. Lidé v muzeu jsou dulezitym prvkem
sméfujicim k dosazeni marketingovych cili muzea. Zaméstnanci pracujici v muzeu jsou
v interakci s navstévniky, a proto je dilezité dbat diraz na celkovy projev a postoj
zam&stnanci muzea k ndvs§tévnikim. Jiz malé nedopatfeni miZe vést k negativnim

referencim, poSkodit jméno muzea a k naslednému snizeni navstévnosti.

Pracovnici muzea, ktefi jsou v kontaktu s navstévniky, jsou ptredev§im privodkyné
nebo piednasejici odbornici (kuratofi vystavy), ktefi provadi vystavou a vedou prednasky
v prednaSkovém sale. Nekteti zaméstnanci prochazeji pravidelnym Skolenim, pfedevS§im
kvtli inspiraci pro vystavy a celkovému proskoleni. V osobnim kontaktu s vefejnosti jsou
dvé zaméstnankyné, které na pokladné prodéavaji vstupenky a poskytuji mnoho informaci
o vystavach, konanych akcich muzea apod. Zakladem zaméstnancii, kteti jsou v kontaktu
s navstévniky je rovné€z schopnost anglického jazyka v ptipade, kdy piijdou navstévnici

Z ciziny.

Za provozem a celkovou spravou muzea stoji rovnéZ pracovnici, se kterymi se bézny
navstévnik nepotkd. Do Cinnosti muzea je zapojeno mnoho pracovnikii rtznych typt
pracovnich pozic. Muzeum je clenéno do téchto oddéleni: oddé€leni sluzeb veiejnosti,
provozu a vyroby, detaSovanych zafizeni, odd€leni ekonomické, odborné Ccinnosti

a v neposledni fadé utvar feditelky Vlastivédného muzea v Sumperku.
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8.6 Procesy

24

kromé stalé expozice, kterd je jiz nékolik let neménna. Odbornici vyberou typ vystavy,
sbiraji informaci o vystavé, narocnosti, ndkladnosti apod. Nasledn¢ je stanovena cena
vstuptl, termin a nasleduje tvorba propagacnich letakl, plakatu, propagace v tisku, online
a podobné. Po piichodu navstévnikli do ivodniho vstupu muzea si navstévnik sam zvoli,
o jakou vystavu ma zdjem a personal mu prodd vstupenku. Poté se privodce ujme
navstévnikli a zavede je do vystavniho salu. V piipadé stalé expozice jsou navstévnici
seznameni s automatickym privodcem, ktery personal nastavi podle zvoleného jazyka.
Automaticky pritvodce nasledné vypravi navstévnikiim individualné o expozicich a historii

mésta Sumperka.

Co se tykd Muzejicka pro déti a dospélé, tak tady po zaplaceni vstupného mohou stravit
¢as neomezeng, sami si hrat, nebo se Ucastnit riznych her, které si pro né pfipravilo
muzeum. V prostorach Muzejicka byvaji pofadané akce pro vetejnost, kde se personal
muzea vénuje navstévnikliim a pomaha pii tvorbé riiznych kreativnich prvkl na dané téma.
Béhem doby, kdy si déti hraji v Muzejicku, tak muzeum poskytuje prodejni a hostinské
sluZzby v tvodnim prostoru, kde si mohou navstévnici zakoupit napoje, néjaké drobné

pokrmy a publikace vydané Vlastivédnym muzeem v Sumperku.

8.7 Materialni prostiredi

Budova Vlastivédného muzea v Sumperku prosla &asteénou rekonstrukci, kdy zménila
hlavni budova barvu fasddy z piskové na nariizovélou. Zékaznici mohou v ivodnim
prostoru muzea vyuzit posezeni, kde si mohou dat teply ¢i studeny napoj a vybrat k tomu
1 néjakou pochutinu. Pfi posezeni si mohou zdkaznici prohliZzet barevné plakaty na zdech,
které lakaji na pravé probihajici vystavy ¢i na ty, které jsou napldnovany. V prostorach
muzea si mohou zakaznici také zakoupit odborné publikace vydané muzeem. Ve stojanech
se nachdzeji letacky se zajimavostmi a nabidkami okolnich organizaci, se kterymi muzeum
spolupracuje. Prostor s posezenim je velmi vyuzivin maminkami, které mezitim nechaji
hrat déti v Muzejicku. Pokud maji navstévnici Muzejicka jidlo pro déti, mohou vyuzit
mikrovinné trouby ve vedlejsi mistnosti. Muzejicko je ve velké podlouhlé mistnosti,
kde uprostfed salu se nachdzi barevné posezeni pro déti i dospélé. V dalich c¢astech

mistnosti se nachéazeji vystavni prvky, které se vzdy méni s tématem vystavy.
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Vystavni saly Vlastivédného muzea v Sumperku jsou zdobeny zrcadlovou klenbou,
ktera je bohaté dekorovana malovanymi novorenesancnimi motivy. Klenby jsou provedeny
ve dfevé a jeden sal zdobi malba stropu z poloviny 19. stoleti. Saly maji bilé stény,
aby neodvadély pozornost navstévnikil a nenarusovaly téma vystavy. Objekty vystav jsou
umistény na sténach, ve vitrindch, nasténkach a stojanech. Vse je kompletné osvétleno

svétly bilé barvy.

Stala expozice je instalovana v 11 salech, ve kterych se nachazeji jak volné vystavené
expozice, tak expozice ve velkych prosklenych vitrinach s dfevénym ordmovanim. Kazda
expozice ma cedulku nesouci nazev a misto nalezu. V dubnu 2008 byla jako prvni v Ceské
republice vybavena osobnim automatickym privodcem, tzv. GuidePORT. Toto technické
vybaveni spojuje expondty a ndvstévniky a muzejni expozici ve velké mife ozivuje.
Automaticky privodce se skladd zbezdratovych sluchatek a pfijimace. V praxi
GuidePORT umoziiuje prohlidku expozic vlastnim tempem a dovoluje volny pohyb
po expozici dle vlastniho potadi. Hlas ve sluchatkach patti Paulin¢ Chiari, podle
které je sidlo Vlastivédného muzea v Sumperku pojmenovano. Vyklad k exponatim
je doplnén taktéZ o historii mésta a jeho obyvatel v pribc¢hu staleti. Béhem prohlidky
mohou navstévnici slySet ze sluchitek dobovou hudbu 1 autentické zvuky ze Zivota

venkovant ¢i zvuky zvifat.
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9 SEGMENTACE NAVSTEVNIKU MUZEA

Navstévnici muzea jsou rozmanitého typu s rozliSnymi potiebami a pfanimi, které je
zapotiebi identifikovat, aby muzeum mohlo pfipravit vhodnou nabidku, ktera dané skupiny
zakaznikid oslovi. Muzeum nemtize oslovovat cely trh, jelikoz ne kazdy se zajima o kulturu

a kulturni pamatky.

Sumperské muzeum se snazi pfipravovat rtizné druhy programi (vzdélavaci a zabavné)
anabidek (putovni vystavy, specidlni akce atd.) pro rozlisSné skupiny zdkaznikl. Tyto
skupiny zékaznikti musi byt dostatecné velké, mit spolecné charakteristiky a podobna
prani. Muzeum se zameéfuje predevSim na mistni obyvatele, ale i turisty, ktefi zavitali
do mésta Sumperk. Vzhledem k tomu, Ze muzeum proptijéuje vystavy také jinym muzeim,

tak osloveni trhu je znacné rozsahlejsi.

Existuje velké mnozstvi proménnych faktorti, které ovliviiuji chovani zédkazniki muzea.
Pro segmentaci zakaznikli Sumperského muzea jsou nize uvedeny 3 zakladni druhy

rozdéleni — geografickd, demograficka a behavioralni segmentace.

9.1 Geograficka

V ramci geografické segmentace délime zikazniky na ty, ktefi pochazi ze Sumperka

vvvvvvvv

vvvvvvvv

zékaznici, jelikoz zde neni bariéra dostupnosti, a proto je zapotiebi jim nabizet zajimavé
docasné vystavy a naucné piednasky. Muzeum svou marketingovou propagaci, kreativni

programy a vystavy zamétuje predevSim na tyto zakazniky z blizkého okoli.

Pro zakazniky ze vzdalengjsich mist CR a zahrani¢i byva pfedmétem navitévy predeviim
stala expozice nebo mimotfadné akce. Zahranicni zékaznici ptichdzeji do muzea casto
poprvé a dozvidaji se o ném piedev§im na Informaénim centru Sumperk nebo od znamych.
Pro zahrani¢ni zdkazniky je k dispozici predev§im stdla expozice, kterd je prizplisobena
cizim jazykim a nevznika tak jazykova bariéra, kterd by branila zadkaznikiim k prohlidce

expozic.

9.2 Demograficka

V ramci demografické segmentace jsou cilovi zakaznici déleni podle vice faktort.

Muzeum se snazi cilit na mnoho rozdilnych segmenti. Napiiklad Muzejicko ma za cilovou
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skupinu déti predSkolniho a Skolniho véku, kam s nimi zavitaji rodice ¢i jini ptisluSnici
rodiny. Muzejicko je témto navstévnikim pfizplisobeno a méni kazdé 3 mésice tematiku

interaktivnich vystav.

Docasné expozice a piredndsky muzea jsou cileny na vetejnost jakéhokoliv véku a kazda
byva individudlné¢ zaméfena na urcitou veékovou kategorii. Navstévnici muzea jsou
pfedevSim studenti, dospé¢li, dichodci, ale i Skoldky =ze zdkladnich Skol spolu
s pedagogickym doprovodem. Muzeum navstévuji rovnéz odbornici a specialisté v dané
oblasti, ktefi pfichazeji se zdyjmem o zhlédnuti vystavy nebo dokonce o proplijceni vystavy

do vlastnich muzejnich zatizeni.

9.3 Behavioralni

Behavioralni segmentace neboli segmentace podle chovani zédkaznika rozliSuje zdkazniky
do skupin podle jejich Cetnosti navstév a loajality k muzeu. Vérni zdkaznici muzea jsou
tzv. nadSenci do historie a uméni, silné motivovani a s pozitivnim postojem k uméni.
Tito pravidelni navitévnici pochazi predeviim ze Sumperka a okoli a jsou pro muzeum

velice vzacni a je dilezité s nimi udrZzovat komunikaci.

Obcasni navstévnici muzea jsou lidé ze Sumperského regionu ¢i vzdalené;si, ktefi maji
pozitivni postoj k muzeim, ale zavitaji pouze vyjimeén¢, pokud si najdou chvilku volna

ve svém harmonogramu, nebo se jim libi aktudlni vystava muzea.

Jako nahodili navs$tévnici jsou ti, ktefi zavitaji do mésta Sumperk jako turisté ¢i jen
projizdi kolem. Tito navstévnici jsou tzv. nepravidelni zadkaznici a mlze se jednat rovnéz
o obyvatele Sumperského regionu, ktefi se vyjimeéné rozhodnou navstivit muzeum.

Jejich motivy k navstévé muzea jsou riznorodé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

10 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Muzeum jako piispévkova organizace by se méla umét vhodné a rozsahle prezentovat tak,
naklady. Marketingova komunikace je prostfedkem k interaktivnimu dialogu mezi muzeem
a jejich zékazniky, potencialnimi zakazniky a ostatni vefejnosti (umélci, kritici, Zurnalisté,

sponzoii atd.).

Ukolem marketingové komunikace je informovat vefejnost o existenci muzea a jeho
nabidce (stald expozice, vystavy, akce, publikace)tak, aby si zaroven budovalo pozitivni
image. Komunika¢ni prvky musi byt voleny tak, aby zasahly ten segment potencialnich
zakazniki, pro ktery je dana expozice urCena. Finan¢ni prostfedky muzea jsou omezené,

proto jsou moznosti placené propagace limitované.

Muzeum komunikuje prostiednictvim svého komunika¢niho mixu, ktery tvofi: reklama,
podpora prodeje, public relations, eventy, osobni, direct a internetovy marketing. Kazdému

z uvedenych komunikaénich nastrojti se podrobnéji vénuje nasledujici ¢ast prace.

10.1 Reklama

Reklamni sdéleni muzea v Sumperku se soustiedi predeviim na kratkodobé vystavy,
pfednaSky a akce pro vefejnost. Vzdy jsou propagovany pouze kratkodobé akce
s minimalnim vynaloZenim finan¢nich prostfedki. Muzeum pouzivéa jak placenou formu

reklamy, tak i1 neplacenou formu.

Aby mohly vznikat reklamni materidly, tak v prvni fad€ probih4 v pllce daného mésice
sbér a kontrola informaci (vstupné, datum, atd.) o planovanych vystavach, odbornych
pfednaSkach a vefejnych akcich na nasledujici obdobi (mésic). Z fotek od botanicky jsou
grafickou vytvareny plakaty, které nesou informace a design dle tématu vystavy, vysi
vstupného, logo muzea, datum a Cas konani vystavy a ptipadné, jestli je vystava zahajena
vernisazi. Vytvaii se rovnéz anotace k vystavam, velky program vystav atzv. piehled.
Tento ptehled je v barevném papirovém provedeni ve velikosti cca A7 a jsou v ném
zékladni tdaje o programu muzea na nasledujici mésic. Reklamni programy, ptipadné
1jiné papirové reklamni materidly, si muzeum tiskne samo vlastni tiskarnou. Plakaty a jiné
reklamni materialy, které maji byt vice reprezentativni, ty muzeum nechéva tisknout
v Sumperské tiskarné. Propagace prostfednictvim letdkd probihd minimélné¢ 14 dni

pied nadchézejici vystavou, a pokud se jedna o vyznamnéjsi vystavu, tak vylep plakati
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probihd jiz mésic predem. Pouze vyjimecné se vytvaii video k nadchazejici vystave,

které je nataCeno samotnymi zaméstnanci muzea a upraveno grafickou.
Tisk

Muzeum na propagovani svych cinnosti vyuziva jak placenou tak neplacenou formu
reklamy. Vzhledem k omezenym finanénim prostfedkim pracovnici muzea znacné
zvazuji, které tiskoviny jsou vhodné a osvédCené. Muzeum do minulého roku platilo
reklamu v KAPesnim KAtalogu volného casu, avSak se tato spoluprace neosvédcila
vzhledem k finanéni néarocnosti a zpétné vazbé. Kazdy meésic se objevuje clanek
o Vlastivédném muzeu v Sumperku v Muzejnich novinach TIM pro $koly a rodiny, které
vychézeji kazdy mésic. Placené reklamni plochy je rovnéz vyuzivano v MORAVIA

magazinu, ktery je pro vetejnost k dispozici zdarma na informacnich centrech.

Moznost reklamni plochy v neplacenych tiskovinach vyuzivd muzeum v Sumperském
zpravodaji — Ziva brana Jesenikd, ktery vydava Mésto Sumperk jednou mésiéné v nakladu
cca 15000 wvytiskli a je kdostani zdarma. Novindiim jsou zasilany informace
o planovanych vystavach spolu s letdkem ke kazdé vystavé a nékdy i1 zpétné fotografie z jiz
uplynulych vystav a informace o jejich prib¢hu. Noviny obsahuji informace o kulturni,
sportovni a spoleCenské nabidce meésta. Informace o vystavach muzea jsou k nalezeni
1 v Casopise tzv. KROK (Kulturni revue Olomouckého kraje), ktery vychazi ctvrtletné a je
k dostani v informacnich centrech 1 v mnoho kulturnich zafizeni a v Casopise Splus2,
kterych vychazi tydn€ 800 tis. ks. DalSim komunika¢nim neplacenym nastrojem je
dvoumésiénik Véstnik AMG (Asociace muzei a galerii CR), ktery vychazi Sestkrat roéné
anese informac¢ni sdéleni mnoha kulturnich zafizeni. Vzhled reklamy a rozséhlost text
v neplacenych tiskovinach urcuji sami novinéfi.

Propagacni letaky ve formatu A3 jsou roznaseny do skol, informacnich center a do Domu
kultury v Sumperku. Nasledna distribuce letaktl zaleZi jiz na $kolach, kde letdky vyvési,
jestli to oznami ve Skolnim rozhlase apod. Na informacnich centrech si letdky berou

vetSinou turisti, kteti zavitaji do mésta.
Rozhlas

Reklamni audio spoty na vystavy Vlastivédného muzea v Sumperku jsou vysilany
na zpoplatnéné stanici Radio Hand, které patifi mezi nejstar§i na trhu s poslechovosti
116 000 posluchacti za tyden a je vysilano v Olomouckém kraji. Reklamni spoty se vysilaji

tyden pted akci, trvani jednoho spotu je 20 sekund a rocné celkova cena vcetné zhotoveni
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avysilani &ini 32 065 K& Neplacené reklamni spoty muzea se vysilaji v Ceském

rozhlase Olomouc, vzdy jeden spot tyden pted planovanou akei.
Televize

Pokud je vystava Ci sbirka muzea zajimava pro televizi, tak se spoji s muzeem a domluvi
se na reportazi. Tato propagace je muzeem velmi vitand, jelikoz se o muzeu dozvi mnoho
lidi. Mezi TV média, kterd se v minulosti ozvala, patii naptiklad Ceska televize a TV

Morava — Zpravodajstvi z Olomouckého kraje.
Online reklama

Znacéné¢ komunikacni prostiedky muzea najdeme rovnéz v online propagaci. Jedna
se napiiklad o placenou online inzerci na webové strance menusumperk.cz a atlasceska.cz.
MenuSumperk je velice popularni web s vysokou navitévnosti, kde mésiéni ¢astka inzerce
gini 1000 K&. Atlas Ceska je webovy turisticky priivodce po Ceské republice, kde se
nachdzi informace o kultufe, ubytovani, pamatkach, hradech, zdmkéach atd. Roc¢ni
marketingova spoluprace s timto webem stoji 4 598 K¢. Medidlni prezentace akci na webu
sumpersko.net ¢ini roéné¢ 6 050 K¢&. Neplacenou online reklamu na vystavy, pfednaSky

a akce muzea poskytuji weby, jako jsou: kudyznudy.cz a sumperky.denik.cz.
Venkovni reklama

Jak jiz bylo zminéno, Vlastivédné muzeum nechava tisknout plakaty ve formatu A3,
které jsou nasledné rozneseny na plakatovaci plochy po celém mésté Sumperk. Tento
vylep vykonava Diim kultury Sumperk kazdé utery a vylepeni 22 kust plakatu stoji 600 K&

na tyden.

Podél Pavlinina dvora, kde sidli muzeum, jsou vyhrazeny plochy na umisténi plakata
a riznych kreativnich poutacii. Ve venkovni vitrin€ se nachazi tabule s jednotlivymi nazvy

vystavnich sali a k nim jsou pfifazeny plakaty vystav ¢i pfednasek, které prave probihaji.

10.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje je v muzeu chapéano vse, co motivuje zdkazniky ke koupeni vstupenky
na vystavu, pirednasku, vetfejnou akci ¢i publikace. V uvodnim prostoru u pokladen je
posezeni, které nabizi ndvstévnikim teplé i studené napoje a lehké pokrmy. Tato malé
obCerstveni 1akd kolemjdouci vefejnost k navStiveni a posezeni v prostorach muzea.

Pti posezeni jsou zdkaznici obklopeny plakaty a riiznymi poutaci k vystavam, které prave
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probihaji. Na stolech jsou stojaté letdCky lakajici jak na stdlou expozici muzea,
tak 1 na docCasné vystavy a publikace muzea. V mistnosti je umistén stojan, ve kterém jsou

malé kalendéfe na probihajici rok a nesou na zadni strané obrazek a logo Muzejicka.

Jak jiz bylo zminéno v piedchazejici kapitole, tak nékteii zakaznici maji slevu na vstupné
ato je pro mnohé zékazniky piivétivé a motivujici k zakoupeni vstupenky. Snizené
vstupné ¢ini 50 % z plné ceny a je urceno pro déti zékladnich Skol, studenty stfednich

1 vysokych skol, seniory nad 65 let, ZTP vcetné¢ doprovodu apod.

Ve stalé expozici je jiz od roku 2008 k dispozici osobni automaticky pravodce
GuidePORT, ktery poskytuje navstévnikim komentovanou prohlidku v jejich rodném
jazyce a prostiednictvim sluchatek se k nim dostdvaji zajimavé informace o vystave
a historii mésta Sumperk. Navitévnici mohou libovolné a v riizném poiadi prochazet stalou
expozici diky automatickému priivodci, ktery se sadm spusti podle mista, kde se navstévnik

nachazi.

Muzeum misto turistické znamky, kterd ma dievénou podobu, nabizi turistickou vizitku,
kterd se lepi do tzv. Turistického deniku. Tyto vizitky s Turistickym denikem jsou
turistickym fenoménem, proto Vlastivédné muzeum v Sumperku je zapojeno do tohoto

programu a nechalo si ud€lat vizitky nesouci fotografii muzea s prodejni cenou 12 K¢.

Muzeum casto potfadda soutéze pro navstévniky, které probihaji v rdmci dané vystavy.
Nasledné je na misté¢ vybran vyherce, ktery obdrzi volnou vstupenku na pfisti navstévu.
Neékdy jsou vysledky soutéze vyhldSeny na facebookové siti a jsou vyzvani k vyzvednuti
vstupenek na pokladndch muzea. Tento systém vyhldSeni vysledkl prostiednictvim
internetu je marketingovym krokem, ktery vede zakazniky k sledovani déni (vystav)
muzea. Vyherci vstupenek ptichdzeji s kamarady ¢i rodinou, tak je tato podpora prodeje

efektivni

10.3 Public relations

Pro kontakt a budovani dobré image u vefejnosti vyuzivd muzeum mimo jiZ zminéné
vlastni propagacni materidly (plakaty, pozvanky, informace v tisku atd.) i jiné komunika¢ni
nastroje tzv. public relations. Jednim z hlavnich nastroji public relations jsou slavnostni
udalosti, jako jsou napiiklad vernisaze, slavnostni zahdjeni vystav a kiest vydanych
publikaci muzea. Vrdmci téchto slavnostnich udalosti se muzeum reprezentuje

pfed méstem, krajem, zastupci jinych kulturnich organizaci, sponzory a novinafi.
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Pted samotnou vernisazi nebo kitem publikaci se rozesilaji pozvanky jak v papirové forme
(pro funkcionafe a sponzory), tak i elektronicky prostfednictvim emailu (do knihoven,
informacnich center, obcim, minulym navstévnikim, ubytovacim zafizenim, tabortm,
Skolam apod.). Informace o vernisdzi jsou zaroven propagovany na internetovych webech
jako je Atlas Ceska, Vyletniek a jiné. Plakaty s danou slavnostni udalosti jsou rozmistény
dle propagacnich mist muzea spolu s plakaty vystav. Zaméstnanci muzea maji vstupné

na vSechny poradané vystavy a akce muzea zdarma.

Koncem roku vydava Vlastivédné muzeum v Sumperku vyroéni zpravu &innosti
uplynulého roku. VSechny vyroéni zpravy jsou dostupné pro vefejnost na webové strance
muzea v elektronické verzi. Vyro¢ni zprava obsahuje zakladni povinné udaje o organizaci,
hospodateni, dotacich, vynosech a vSech odbornych Cinnostech. Na webové strance je
k nalezeni rovnéZz tzv. plan ¢innosti na nésledujici rok. Témito dokumenty muzeum sdéluje
vefejnosti, novinaiim a sponzorim informace o svych ¢innostech a tim vytvari pozitivni

image.

10.4 Osobni prodej

Osobni prodej v muzeu chidpeme jako kontakt zaméstnancl s navstévniky. Pfi osobnim
prodeji hraje dulezitou roli osobnost, profesionalita, znalost, vzhled a celkové chovani
zamé&stnancl pii kontaktu ,,tvafi v tvai“. Muzeum nemd dany pfesny dress code, ktery
by zaméstnanci museli dodrZovat, avSak dodrZzuji zasadu byt oblecen slusné a plsobit
upravenym dojmem. Zameéstnanci jsou proskoleni, jak vystupovat a vzdy jsou s novym
typem vystavy obeznameni, aby znali podrobnosti a zajimavosti vystavni expozice.

Privodkyné plisobi vstiicnym dojmem, jsou usmévavé a ochotné.

K osobnimu kontaktu dochazi ptedev§im v prostorach pokladen, kde si navstévnici kupuji
vstupenku v rdmci vystav a prednasek, kdy odborni ptednasejici nebo pravodci poskytuji
vyklad k jednotlivym prvkim expozice ¢i danému tématu. V rdmci akci pro vetejnost jsou
zaméstnanci zapojeni do ¢innosti s vefejnosti, kdy s nimi vytvaii rizné kreativni vyrobky,

které souviseji se slavnostni udalosti.

10.5 PFimy marketing

Komunikaénim néstrojem piimého marketingu, ktery muzeum pouziva, je pravé direct

mail. Muzeum m4 Sirokou databazi kontaktli, na které rozesila riizné druhy nabidek akci,
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které muzeum planuje. Zhruba v poloviné mésice zacind sbér informaci a tvorba
propagacnich materidli. Jakmile je vSe shromédzdéno a stanoveno, zasilaji se tyto
dokumenty (anotace, plakaty, pozvanky) prostfednictvim emailu médiim (mistni tisk,
Ceska televize), sponzorim, vedoucim kulturnich zafizeni, do informacnich center
a zakazniklim (tém, ktefi uvedli svou emailovou adresu a souhlasili s odbérem). V piipade
konani néjaké vétsi akce (vernisaz), jsou fyzicky zasilany papirové pozvanky piimo

do postovnich schranek sponzora a funkciondiim, piipadné i jinym osobam.

10.6 Event marketing

Spolecenské udalosti pro vefejnost jsou dalsi nedilnou soucasti marketingové komunikace
a Vlastivédné muzeum v Sumperku jich potada mnoho. Slavnostni eventy jsou diilezité
pro podporu image organizace a jejich Cinnosti (vystav, pfednasek a publikaci). Behem
roku se organizuji rizné spolecenské akce pro verejnost, kde jsou nadvstévnici rovnéz
zapojeni do programu. V ramci téchto akci se mohou navstévnici t€sit na spolecenské hry,
soutéZe, dilni€ky a plno dalSich. Jednd se o jednodenni akce pofadané ve vnitinich

prostorach Sumperského muzea nebo ve venkovnich prostorach Pavlinina dvora.

Béhem roku se miiZze verejnost t¢Sit na nékteré z téchto akci: Velikonoce v muzeu, Paleni
Carodéjnic, Muzejni noc, Hafan, Pravéky den, Prazdniny v muzeu, Vanocni den apod.
V ramci eventu Noc v muzeu mohou navstévnici projit vSechny aktudlni vystavy a zaroven
je ptipraven doprovodny program (rtizné tkoly a zajimavosti, ochutnavka tradi¢nich jidel
zemi EU atd.). Finance na tyto spoleCenské udélosti muzeum cerpé z dotaci a zaroven je

vybirdno symbolické vstupné, které vzdy ¢ini maximalné 50 K¢.

10.7 Internetovy marketing

Pro kaZdou organizaci v dneSni dobé€ je dilezité mit kvalitné zpracované webové stranky
a byt aktivni 1 na socidlnich sitich jako je naptiklad Facebook, Instagram nebo Twitter.
Vlastivédné muzeum v Sumperku je aktivni vramci online marketingu nejen
prostiednictvim reklam na mnoha webech, ale také pfedev§im na své webové strance

a na Facebooku.
Webova stranka

Webova stranka muzea se nachdzi na webové doméné¢ www.muzeum-sumperk.cz. Webova

stranka byla pfed dvéma lety kompletné ptredéldna do moderniho designu. Web plisobi
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velice pekng, barevné a je prehledny. Hned na ivodni strané se nachéazi obrazové vizualy
produktii Vlastivédného muzea v Sumperku a zaroven odkazy na muzea spadajici pod tuto
organizaci. Pfi pfichodu na web se jako prvni zobrazi reklamni banner, ktery informuje
navstévniky webové stranky o vystavach a akcich muzea. V horni Casti internetové stranky
se nachdzi navigace neboli tzv. menu, které obsahuje sedm zdlozek, které se po piejeti
Sipkou na obrazovce rozvinou a odkryji dalsi podzalozky. Zalozky v menu nesou tyto
nazvy: Home, VM gumperk, Nase muzea, Co délame, Publikace, Oteviraci doba + vstupné
a v neposledni fad€ zalozku kontakty. V horni hlavicce se automaticky jednotlivé zobrazuji
akce muzea, které pravé probihaji, nebo jsou naplanované vcetn¢ reklamy na publikace
muzea. Ve spodni Casti ivodni stdnky webu je uvedena nabidka putovnich vystav,
programt a pfednédsek a nabidka femesel a sluzeb pro vetfejnost. Pod touto liStou se nachdzi
fotogalerie ze spoleCenskych akci pofddanych Vlastivédnym muzeem v Sumperku.
Webova stranka je jiz prizplisobena i mobilnim zafizenim.

Socialni sité

Sociélni sit€¢ jsou v dnesni dob€ jiz nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace
s vefejnosti a zaroven k budovani povédomi a dobré image organizaci. Na facebookové
strance Vlastivédného muzea v Sumperku je evidovano jiz pfes tisic lidi, ktefi stranku
sleduji. Tato socidlni sit’ také slouzi k ziskavani zpétné vazby a k zjiStovani ptéani
navstévnikii. Na facebookové strance jsou predevSim zvefejiiovany informace
o probihajicich 1 planovanych vystavach, piednaskach, akcich, vernisazich apod.
Tyto informace jsou doplnény obrazky jednotlivych plakéti, které vefejnost mize vidét
1 ve fyzické podobé¢ v jejich okoli. Tato socidlni sit’ slouzi také jako komunikacni kanal

na vyhlaSovani vyherct a uvetejiiovani fotografii a videi z uplynulych akci.

Dal8im komunika¢nim néstrojem ze socidlnich siti je Instagram. Organizace zde neni pfili$
aktivni a zatim uvetejnila pouze 39 ptispévkll a ma 166 sledujicich. Ptispévky jsou tvoieny
pouze reklamnimi plakity a nejsou zde Zadné fotografie ze slavnostnich udalosti

¢1 fotografie vystav.
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11 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Uskute¢nény dotaznikovy prizkum byl zaméfen na marketingovou propagaci a celkové
pusobeni Vlastivédného muzea v Sumperku. Zamérem dotaznikového prazkumu bylo
zjistit u respondent povédomi o daném muzeu a efektivnost soucasné marketingové

komunikace.

Sbér informaci probéhl kvantitativnim vyzkumem — dotaznikovym Setfenim a to v obdobi
od 25. 2. do 30. 3. 2018 a zhastnilo se ho dohromady 173 respondenti. Cast
dotaznikového prizkumu probihala v papirové podobé v prostorach muzea (76 dotazniki)

a dal$i dotazniky (97) byly vyplnény elektronicky (sdilenim a Sifenim na Facebooku).

Vyplnéni dotazniku zabralo respondentim kolem c¢tyi minut a cely dotaznikovy formuléf
je uveden v ptiloze pod ndzvem P II. Dotaznik se sklddal z celkem 14 otazek, kdy tfi z nich
byly identifikani. Ostatnimi otazkami se jiz tykaly Vlastivédného muzea v Sumperku,

kdy specifikace dotaznikovych otazek je nasledujici:

o Jak jste se dozvédéli o Vlastivédném muzeu v Sumperku? Tato otizka
zjisStovala, ktery komunikacni prvek zaplsobil na navstévniky a motivoval
k nasledné navstévé muzea. V otdzce bylo mozné zvolit vice variant, proto
vysledna procenta kazdého komunikac¢niho prvku znaci celkovy podil respondenti
ze 100 % (tato moznost vybirat vice moznosti byla rovnéz u otazek 2, 5, 6,9 a 11)

e Za jakym ticelem jste navstivili Muzeum Sumperk? Otazka zjistuje, jaky méli
respondenti motiv k navstéveé Sumperského muzea.

e Byli jste spokojeni s nav§tévou muzea? (pokud ne, uved’te pro¢) Zamcrem
otazky je dozvédét se diavod nespokojenosti, pokud navstévnici néjakého
negativniho dojmu nabyli.

e Ohodnot’te nasledujici vyroky na Skale 1 az 5 vzhledem k muzeu (kdy 1 je
nejlepSi a 5 nejhorsi) Cilem otazky je zjiSténi, jak jednotlivé marketingové
nastroje muzea plsobi na respondenty.

e Maite povédomi o néjaké z uvedenych akci poradané Vlastivédnym muzeem
v Sumperku? Tato otazka zjistuje, jestli respondenti muzea znaji akce
pro vefejnost pofadané Vlastivédnym muzeem v Sumperku a zarovei mnoZstvim

uvedenych druhti akci informovat o jejich existenci ty, ktefi je neznaji.
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Navstivili jste néjaké z niZe uvedenych muzei? Cilem otdzky je dozvédét se,
jestli respondenti navstévuji mimo Sumperské muzeum 1 dalSi, ktera ma
pod spravou Vlastivédné muzeum v Sumperku.

Uved’te, co vam v porovnani s jinym muzeem chybélo a naopak, co se vam
libilo vice v Sumperském muzeu? Otazka si klade za cil, zjistit plusy a zapory
muzea oproti jinym muzeim, které respondenti v minulosti navstivili.

Jak &asto navitévujete internetové stranky Vlastivédného muzea v Sumperku?
(webova stranka, facebook, instagram)? Zamérem otazky je zjistit, kolik
respondentll a jak Casto navStévuje internetové stranky Vlastivédného muzea
v Sumperku.

Za jakym ucelem navStévujete internetové stranky muzei? Otazka slouZzi
ke zjisténi motiva navstévy internetovych stranek muzei, a jaké informace je tam
zajimaji. Zjisténim motivi se budou moci optimalizovat internetové stranky muzea.
VyuZivate mozZnosti internetovych recenzi na kulturni akce? Cilem otazky je
zjistit, jestli si respondenti v§imaji recenzi na kulturni akce a zda je 1 sami pisi.
Které typy interaktivnich vystav pro déti by se vam libily v Sumperském
Muzejicku? Tato otdzka slouzi ke zjisténi atraktivity uvedenych témat

interaktivnich vystav, které by se mohly v budoucnu realizovat v Muzejicku.

11.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

1. Jak jste se dozvédéli o Vlastivédném muzeu v Sumperku?

Nejvice volenou odpovédi bylo, Ze se respondenti o muzeu dozvédeli chlizi kolem,

kterou zvolilo 46 % respondentli. Dal§im komunika¢nim nosi¢em byl pravé Internet (34

%) ahned za nim se umistila rodina a znami (30 %). Venkovni inzerci uvedlo 22 %

respondentll a 18 % respondentll se dozvédélo o muzeu na vefejné akci. S nizSimi

procenty se umistila varianta ve Skole (11 %) a z tisku (11 %). Radio a infocentrum bylo

zminéno pouze 3 % respondentil.
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Graf 1. Jak se respondenti dozvédeéli o Viastivédném muzeu v Sumperku

(vlastni zpracovani)

2. Za jakym ucelem jste navitivili Muzeum Sumperk?

wev

Respondenti uvedli jako nejéastgjsi Gcel navitévy Muzea v Sumperku interaktivni
Muzejicko (51 %) a docasnou vystavu zvolilo 41 % respondentti. 30 % dotazovanych
uvedlo Ucel navstévy straveni volného Casu a 25 % pfislo do muzea na stalou expozici.
Vetejnych akei se zic¢astnilo 23 % z dotazovanych a pouze 3 % navstivilo muzeum kviili

prednasce a zakoupeni publikaci muzea.
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Graf 2. Jak se respondenti dozvédeéli o Viastivédném muzeu v Sumperku

(vlastni zpracovani)

3. Byli jste spokojeni s nav§tévou muzea?

PotéSujicim zjiSténim u této otazky je, ze 97 % respondentd uvedlo, Ze byli spokojeni
s navstévou muzea a pouze 3 % dotazovanych nebylo zcela spokojeno s navstévou. Jednim
z uvedenych divodl byl ten, Ze na vystavu v Muzejicku pfislo 5 dalSich déti a uz si déti
na interaktivni expozici zavazely — chtélo by to vétsi prostor, mozna vice exponatii, aby se

déti prostiidaly.
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Graf 3. Spokojenost s navstéevou (vlastni zpracovani)

4. Ohodnot’te nasledujici vyroky na Skale 1 aZ 5 vzhledem k muzeu (kdy 1 je nejlepsi

a 5 nejhorsi).

U této otazky se ukazalo, ze u ctyf hodnocenych nastrojii komunikace uvedlo vzdy
ptes 50 % respondentl nejlepsi hodnoceni pro dostupnost muzea spolu, kvalitu personalu,
cenu vstupll a prostiedi muzea. 49 % respondentti hodnoti akce pro vefejnost nejlepSim
hodnocenim a 10 % s nimi nemé¢lo zkuSenost. O néco huie si vedou webové stranky
muzea, avSak stdle hodnoceni neni nijak kritické. Diky této otdzce bylo zjisténo, Ze 35 %
respondentli nema zkuSenost s webovou strankou muzea a az 58 % respondentli nezna

facebookovou stranku.
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Graf 4. Hodnoceni vyroku (viastni zpracovani)
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5. Mate povédomi o néjaké z uvedenych akci poradané Vlastivédnym muzeem

v Sumperku?

Mezi nejvice zndmé akce pro vetejnost uvedlo 40 % respondentli Muzejni noc, dale mezi
nejvice zminéné patii Carod&jnice (29 %) a Velikonoce v muzeu (28 %). 18 %
dotazovanych uvedlo, ze nemaji povédomi o zadné z akci pofddané muzeem. Kromé akce
Vystava lega (uvedlo pouze 3 % respondentll) byly zminény ostatni akce zhruba stejnym
procentem respondent: Sumpersky hafan (18 %), Den v pravéku (17 %), Prazdniny

v muzeu (17 %) a Vanocni den (12 %).

40% 5
40% [ ] Sarodéjnice
Sumpersky hafan
30% Muzejni noc
B Prazdniny v muzeu
20% on H Den v pravéku
B Vanocni den
10% M Velikonoce v muze
Vystava lega
0% Nevim o Zadné

Graf 5. Povedomi o akcich pro verejnost (viastni zpracovani)

6. Navstivili jste néjaké z niZe uvedenych muzei?

Piijemnym zjisténim bylo, ze respondenti navstivili i jind muzea, kterd jsou pod spravou
Vlastivédného muzea v Sumperku. Na vrchni pfi¢ce se umistilo Lovecko-lesnické muzeum
v Usové (41 %). Druhé v pofadi je Muzeum Zabieh (18 %), se stejnym poétem hlasii se
umistily Muzeum Mohelnice a Pamatnik Adolfa Kaspara v Losticich (12 %). Na druhou

stranu 49 % dotazovanych uvedlo, Ze zatim nenavstivilo Zddné z danych muzei.

\ / m Lovecko-lesnické
50% 7/_4_1.%_ 39% muzeum v Usové
40% | Muzeum Zabreh
30% B Muzeum Mohelnice

167
20% - 2% 1 ® Pamétnik Adolfa
10% - Kaé/para v Losticich
M zatim ne
0%

Graf 6. Navstiveni muzel, které organizace spravuje

(vlastni zpracovani)
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7. Uved’te, co vam v porovnani s jinym muzeem chybélo a naopak, co se vam libilo

vice v Sumperském muzeu?

Mezi pozitivnimi komentafi se objevovalo, Ze respondentim v muzeu nic nechybi,
prostory jsou pékné a dobré umisténi muzea. Piedevsim bylo mnoha respondenty pozitivné
hodnoceno Muzejicko, interaktivnost expozic, riznorodost akci a dobry persondl.
Nedostatky muzea vidi respondenti v malé rozmanitosti obcerstveni, absenci video
prezentace k exponatim a zamykatelnych skiin€k na odloZeni véci. Zamykatelné skiinky
se vSak nachdzeji v prostorach kuchyiky vedle Muzejicka, proto je mozné, Ze si jich

respondentka pouze nevsimla.

8. Jak Casto navitévujete internetové stranky Vlastivédného muzea v Sumperku?

(webova stranka, Facebook, Instagram)?

Respondenti v 41 % odpovédéli, Ze viibec nenavstévuji internetové stranky muzea. 23 %
dotazovanych navstévuje 1x do mésice, 19 % jednou az dvakrat do roka, 12 % ctvrtletné

a4 % tydné. 2 % respondentii navstévuje internetové stranky denné.

1% 4%

Hdenné

W tydné

M 1x do mésice
M tvrtletné

B 1-2x do roka

H vibec

Graf 7. Jak casto respondenti navstévuji internetové stranky

organizace (vlastni zpracovani)

9. Za jakym ucelem navStévujete internetové stranky muzei?

Z této otazky vyplynulo, Ze hlavnim ucelem navstévy internetovych stranek muzei jsou
zékladni informace — otviraci doba a cena vstupu (64 %), po tom nasleduji informace
o probihajicich vystavach a ptfednasSkach (46 %). 30 % respondentli navstévuje internetoveé
stranky kvili inspiraci na program a 19 % se zajima o novinky muzea. 6 % respondentt
navstévuje internet kvuli fotografiim z vystav, 1 % respondentli se zajima o védecké

¢innosti a 3 % dotazovanych viibec nenavstévuje.
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M zékladni informace
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Graf 8. Ucel navstévy internetovych stranek muzei (viastni zpracovéni)

10. Vyuzivate moZnosti internetovych recenzi na kulturni akce?

Témet polovina respondentl (47 %) viibec nevyuziva internetovych recenzi na kulturni
akce, 41 % dotazovanych recenze pouze ¢te a 12 % nejen Ze recenze Cte, ale i piSe.
Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze je dobré si v§imat recenzi, které jsou smeéfovany na organizaci

a v piipadé zapornych recenzi se snazit o odstranéni pficiny.

M ano, recenze Ctu i pisu

H ano, recenze pouze Ctu

M ne

Graf 9. Vyuzivani internetovych recenzi na kulturni akce

(vlastni zpracovani)
11. Které typy interaktivnich vystav pro déti by se vam libily v Muzeji¢ku?

Respondenti zvolili jako nejvice atraktivni interaktivni vystavu Lidského téla (56 %), hned
za ni s 52 % Vystavu her a hlavolaml a Zvitatka kolem nas (49 %). Podmoisky svét
a Dinosaufi byli zvoleni 48 % respondentli. O néco malo atraktivni byly zvoleny vystavy
Lidé v pravéku (33 %), Rise pohadek (26 %) a Krteek 25 %. Nejnizsi zdjem projevili

respondenti u vystavy Mimoni (12 %), Madagaskar (12 %) a Barbie (11 %).
Identifika¢ni otazky

Tyto identifikani otazky pomohly k zdkladnimu rozdéleni respondenti podle pohlavi,

veéku a mista bydlisté. 68 % respondentti bylo zenského pohlavi a zbylych 32 % muzského.
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Nejvice respondentli bylo ve véku 31 — 36 let (23 %), 21 % respondentt ve véku 37 —
42 let, 19 % respondentl spadalo do kategorie 25 — 30 let a 15 % ve véku 19 — 24 let.
skupinou byli respondenti 49 — 54 let (3%). Nejvétsi pocet respondentli bylo z mésta
Sumperk (33 %), z okoli Sumperka do 30 km (36 %) a z okoli Sumperka nad 30 km (7 %).
Daéle byly zastoupeny i jiné kraje nez jen Olomoucky, ale i Moravskoslezsky kraj (5 %).
Zastoupen byl také Zlinsky (4 %), StfedoCesky (4 %), Pardubicky (3 %) a Jihocesky kraj
(2 %), Praha (4 %) i dokonce Viden (2 %)

Shrnuti dotaznikového prizkumu

Dotaznikového priizkumu se Gcastnilo 68 % Zen a 32 % muzd, piedeviim z Sumperka
aokoli. Respondenti se o muzeu dozvédéli predevSim chiizi kolem, na internetu
a od rodiny ¢i zndmych. Proto by muzeum mélo dbéat na vné&jsi vzhled budovy a stéile
pusobit komunika¢nimi néstroji i na internetu. Motivem k navstévé Vlastivédné muzeum
v Sumperku bylo u vétsiny respondenti Muzeji¢ko. Toto zjisténi je pro organizaci
dilezité, jelikoz by méla dbat zvySeny zijem o navrhovéni tematiky vystav v tomto
vystavnim séle, tak aby byly vystavy pro zdkazniky atraktivni. Pozitivnim zjiSténim je,
zevice jak 90 % respondentil bylo snavs§tévou muzea spokojeno. V hodnoceni
jednotlivych komunikacnich nastroji uvedli respondenti pozitivni hodnoceni pro
dostupnost muzea, cenu vstupu, kvalitu personalu a prostfedi muzea. V téchto oblastech je
dilezité dbat alespont o udrZeni si kladného hodnoceni. Dotaznikem bylo zjisténo velmi
nizké povédomi o facebookové strance organizace, které bude potieba zvysit (viz projekt
v zavéreCné Casti prace). Co se tykd akci pro vefejnost, tak pouze 18 % respondent
0 zadné nevédelo, jinak vétSina respondentii nejméné o jedné akci ma povédomi. Kladnym
zjisténim vyplyvajicim z dotazniku je znalost respondenti i jinych muzei, které jsou
pod spravou Vlastivédného muzea v Sumperku. Kladné hodnoceni v umperském muzeu
ziskalo predev§im Muzejic¢ko (jeho interaktivita), prostfedi muzea a riznorodost akci. Jako
nedostatky v muzeu respondenti vidi malou rozmanitost obcerstveni a absenci video
prezentace k exponatim. Motivem k navstéve internetovych stranek muzei jsou predevSim
zakladni informace (oteviraci doba a vstup) spolu s informacemi o probihajicich vystavach.
Dale bylo zjisténo, Ze respondenti se zajimaji o internetové recenze, proto by i jim meélo
Vlastivédné muzeum v Sumperku vénovat pozornost a umét reagovat. Dle vyzkumu by se
respondentim do budoucna libila pfedevsim interaktivni vystava: Lidské télo, Vystava her

a hlavolamtl, Zvitatka kolem nas, Podmotsky svét nebo i Dinosaufi.
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12 SITUACNI ANALYZY

Tato kapitola analyzuje vnitini a vngj§i prostiedi Vlastivédného muzea v Sumperku
prostiednictvim analyzy SWOT. Provedenim SWOT analyzy mitiZze organizace zjistit své

ptfednosti oproti jinym, slabiny a potencial ristu.

PEST analyza Vlastivédného muzea v Sumperku je analyzou makroprostiedi a hodnoti
vlivy, které na néj pasobi. Tyto vlivy jsou politické, ekonomické, socialni a technologické.
Identifikaci téchto vlivli piisobicich na organizaci umozni zaméfeni se na ty, které jsou

pro ni v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi a klicové.

Pro analyzu mikroprostiedi se tato kapitola zabyva mimo jiné i blizkou konkurenci muzea,
ktera se vyskytuje v blizkosti mé&sta Sumperk. Jelikoz muzeum je neziskovou organizaci,
tak neklade velky dlraz na konkurenci, ale pfedevsim se snazi u vefejnosti vzbudit zajem

svymi ¢innostmi.

12.1 PEST analyza
Politické vlivy

Politické vlivy jsou zavislé na faktu, Ze Vlastivédné muzeum Sumperk je neziskova
organizace. Pravidla pro fungovani neziskovych organizaci upravuje statni politika. Mezi
politické faktory se fadi naptiklad stabilita vlady Ceské republiky, kulturni politika
nebo legislativa vztahujici se k instituci muzea a ptispévkové organizace. V soucasné dobé
pomérné nestabilni politicka situace ovliviiuje kulturu Ceské republiky, ktera se Gasteéné
vztahuje i na Vlastivédné muzeum Sumperk. Ministerstvo kultury Ceské republiky vydalo
dokument Statni kulturni politika CR 2015 — 2020, ktery podporuje kulturu na zakladé
usneseni vlady. Novym politicko-legislativnim vlivem vroce 2018 je nové nafizeni
pro staty v EU, které se tyka zptisnéni ochrany osobnich udaji obcania tzv. GDPR, které
vstoupi v uinnost 25. 5. 2018. Tato nova legislativa ma zvysit ochranu osobnich dat
obcanil v evropském prostoru a h4jit jejich prava. GDPR musi dodrzovat vSechny firmy
a instituce, které zpracovavaji osobni data a v pfipad€ poruseni pravidel budou vysoce

pokutovany. (Skorni¢kova, © 2018)
Ekonomické vlivy

Ekonomické faktory vnéjsiho prostfedi mohou silné ovlivnit fizeni i samotné fungovani

ptispévkové organizace. Mezi ekonomické faktory se fadi napiiklad mira inflace, rist
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nebo pokles HDP, nezaméstnanost, dale pak primérna hruba nebo primérné realnd mzda
obyvatelstva, zvySovani cen energie ¢i rist DPH a dan¢ z pfijmt. DalSim faktorem muze
byt navstévnost a konkurence muzea, nebo moznost financovani ze soukromého sektoru,
z dotaénich programd Ministerstva kultury CR nebo Evropské unie. Pro muzeum, jakoZto
neziskovou organizaci, je obtizné ziskavat finanéni prostiedky. Cast finanéniho obnosu
ziskava od Olomouckého kraje, od mésta Sumperk a formou grantfi a dotaci od EU. O tyto
prostiedky je vzdy potfebné zazadat, pficemz konkurence predstavuje urcitou hrozbu.
Zadosti zasila veliky poéet kulturnich organizaci. Touto formou ziskd muzeum vétsinu

potiebnych prostredki, zbyly finanéni obnos ziskdva od nadaci a od darci.
Socialni vlivy

Socialni jevy zahrnuji pohled na zivotni uroven, vzdélani, veék, navyky a dalsi aspekty
Zivota jednotlivce a celé spolecnosti. Jak se vyvoj v této oblasti projevi v dané organizaci?
Muzeum Sumperk ma navitévniky z fad Siroké vefejnosti. Do muzea chodi viechny
veékové kategorie, Skoly i seniofi. Vyznam navstévnika je pro muzeum velice dulezity.
Klima a trendy ve spolecnosti se stdle méni a naristd podil ,,masové kultury*, kterd dava

pfednost nakupnim centriim a zabavnim parkiim.
Technologické vlivy

Technologické faktory pfedstavuji tspéch organizace a ovliviiuji okoli. Je potieba sledovat
trendy a nezaostavat za ostatnimi. Rozvoj a pokrok je na prvnim misté, je to prostfedek
pro efektivni fungovani. Co se tyka muzea Sumperk, tak samotné vybaveni muzea je
na dobré urovni — svétla, audio privodce, ozvuceni, sily a celkové technické zazemi.
Technologické faktory vnéjsiho prostiedi Muzea Sumperk zahrnuji jednak cenu
prezenta¢ni techniky, technologie pouzivané pro uchovavani a pecCovani o sbirky,

tak investice vlady do vyvoje novych technologii.

12.2 SWOT analyza

Jak uvadi praktickd c¢ast prace, tak SWOT analyza je tzv. nastroj k rozpozndni
a identifikaci vnitinich a vnéjsich faktorti souvisejicich s organizaci. Diky SWOT analyze
organizace stanovi své silné a slabé stranky (vnitini prostiedi) a piilezitosti a hrozby
(vn¢jsi prostiedi). V tabulce €. 1 jsou identifikovany vnitini a vnéjsi faktory souvisejici

s Vlastivédnym muzeem v Sumperku, konkrétné s Muzeem Sumperk.
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Tab. 1. SWOT analyza Viastivédného muzea v Sumperku (viastni zpracovaini)

» Umisténi muzea » Zavislost na dotacich

» Dobra dopravni dostupnost » Nedostate¢né vyuziti vSech

» Nadseni zaméstnanci komunikacnich nastroji

» Velky pocet cilovych skupin » Rezervy v oblasti sponzoringu
» Historie muzea » Program pro interni komunikaci
» Prispiva k vzdélavani obcanti » Vyzdoba interiéru

» Spoluprace s dal§imi muzei » Absence e-shopu

> Rozsahla stala expozice
» Zajimavé¢ kratkodobé vystavy

» Prizniva cena vstupenek

» Podpora muzea méstem Sumperk a Financovani

Olomouc Vznik konkurence

» Starnuti obyvatelstva, nutno tvofit Maly zajem a navstévnost
nabidku aktivit pro seniory Mehnici se zivotni styl obcanti

» Zacileni na skoly v mésté ZlepSeni sluzeb v Olomouci

vV V. V V V VY

» Moznost stat se odbornym centrem Finance a pojiSténi vystav
» Internetova reklama
» Spoluprace se zahrani¢nimi

institucemi

12.2.1 Silné stranky

Do silnych stranek Vlastivédného muzea v Sumperku patii dobra dostupnost, muzeum
je situovdno v pekném parku nedaleko vlakového a autobusového nadrazi. Dalsi silnou
strankou jsou zamé&stnanci, ktefi se snazi davat navstévnikiim nejlepsi sluzby. V neposledni
fad¢ prave je silnou strankou historie muzea, kterd sahd az do roku 1896. Muzeum je
instituce, ktera pfispiva k vzd€lavani obCant prostiednictvim svych péti muzei, které
spravuje, a které piinasi rozsahlou stalou expozici, piedndsky a docCasné vystavy. Ceny
vstupll nejsou vysoké a muzeum poskytuje urcitym kategoriim navstévnikl i zlevnéné

vstupne.
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12.2.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii zavislost muzea na dotacich, muzeum nema takika jiné zdroje
financovani nez z krajskych dotaci a ¢ast darG zjinych zdroji (darcti). Nedostatecna
propagace patii mezi slabé stranky muzea a jde pfedevSim o nevyvijeni dostate¢né aktivity
na facebookové strance a vyuzivdni moznosti, které poskytuje. Také nedostate¢na
propagace v okolnich obcich a absence cedule s napisem muzea nad hlavnim vchodem.
Slabou strankou je také, ze muzeum postrada zcela komunikacni program pro interni
komunikaci, protoZze komunikace zaméstnancli probihd pouze na bazi emaild. Prostory
muzea pusobi trochu prosté, chladné, bezbarvé zdi ¢i poutavé vyzdoby dopliujici pozitivni
dojem z navstévy muzea. Muzeum prodava publikace, avSak je zapotiebi si je koupit
osobné nebo objednat prostfednictvim emailu. Cely proces koupé publikaci ¢i jinych véci

by zjednodusil e-shop.

12.2.3 Prilezitosti

Mezi pfilezitosti muzea v Sumperku mize patfit podpora muzea méstem, at’ uz inzerovani
v méstskych novinach, ¢i propijceni nekterych zreklamnich ploch. Dale starnuti
obyvatelstva a s tim spojené moznosti vytvofit nabidku aktivit pro seniory. V neposledni
fad¢ internetova reklama, ktera by mohla velice prospét propagaci samotné. Muzeum by se
mohlo stat odbornym centrem, které na jednom misté soustfeduje vice informacénich
databazi (o regionu, chranéné krajin€ v okoli, odborné knihy apod.) Vzhledem k neustale
se rozvijejicim moZnostem na internetu se jevi prileZitost novych technik v oblasti
internetové reklamy. Potencidl je také v moznosti spoluprace se zahrani¢énimi institucemi,
které¢ by poskytovaly informace o piisobeni muzea a pftildkaly by nové zakazniky

a vyhodou by také byla moznost propiij¢eni doCasnych vystav.

12.2.4 Hrozby

Hrozbou muzea miiZze byt zejména financovani, tedy nepfijeti grantovych zadosti a dalsi
problémy s tim spojené. Pravé vznik nové konkurence pfedstavuji nejen nova muzea,
ale 1 divadla ¢i kina a jiné kulturni pfilezitosti. Velkou hrozbou je také ménici se zivotni
styl obyvatelstva ,,Masova kultura“ a stim spojend obliba multikin, traveni vikendu
v nakupnich centrech, tedy mensi navstévnost a celkové pokles z4jmu a traveni Casu
v muzeich. Dals$i hrozbou muzea je rust finan¢ni nakladovosti a rlst pojiSténi vystav, které

by mohly ohrozit &innost muzea. Mésto Sumperk je par desitek kilometrti vzdalené
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od mésta Olomouc, kde se nachdzi mnoho muzei a jejich Cinnosti a zlepSovani sluzeb

v

mohou ohrozit Sumperské muzeum vzhledem k rozmanitéj$im nabidkam a atraktivité.

12.3 Konkurence

Konkurenci pfedstavuji vSechna kulturni zafizeni v Ceské republice, ktera lakaji
navstévniky k nim na vystavy ¢i tematické akce a tim snizuji navstévnost Vlastivédného
muzea v Sumperku. Vsak hlavni konkurenci v mésté Sumperk a okoli se daji povazovat
veskerd kulturni zafizeni, jako jsou muzea, kterd maji své historické sbirky, interaktivni
vystavy, potadaji volnocasové aktivity na podobna témata, nebo to mohou byt jina kulturni

zafizeni, jako je divadlo a kino.

Jednim z konkurenti je Pradédovo détské muzeum, které je od mésta Sumperk vzdaleno
5 km. Jedna se o prvni regionalni détské muzeem v Cesku. Toto muzeum je otevieno
celoro¢né a nabizi détem zabavni park, mnoho hravych (interaktivnich) expozic v interiéru.
Vstupné pro dité do 15 let je 120 K&/ 2 hod, dospéli 30 K&/ 2 hod a celodenni vstupné
pro dité je 175 K¢. Nabizeji slevu pro rodinu (2 dospéli a 4 déti) 10 % na celkové vstupné.
Muzeum ma ctyfi tisice fanouskl na Facebooku, ackoliv aktivita na ném je o néco malo
niz§i nez Vlastivédnému muzea v Sumperku a piispévky jsou zaloZeny predevsim

na fotografiich hrajicich a tvoficich déti v muzeu a ptispévki ladkajicich na tematické akce.

Dalsim konkurentem je Muzeum silnic ve Vikytovicich u Sumperka. Muzeum ma stalou
expozici vénovanou silniéni historii 1 soucasnosti silnic, 500 sbirkovych pfedméti, 500
publikaci se silni¢ni tématikou, 2 saly s tematickymi vystavami a jeden prednaskovy sal.
Vstup pro dospélého je 30 K¢, dité¢ 30 K¢ a rodinné vstupné (2 dospéli a 3 déeti) 110 K.
Na Facebooku ma muzeum 411 fanouskl a ptispevky jsou vénované fotografiim z vystav

a ptispévkliim tykajicich se planovanych vystav.

Konkurenci piedstavuje rovnéz Divadlo Sumperk, které ma dlouholetou historii. Divadlo
pofadd nejen mnoho divadelnich ptedstaveni pro déti a dospélé, ale 1 plesy ¢i jiné
spolecenské akce. Na Facebooku mé necelé dva tisice fanouskli. Ceny vstupenek se
pohybuji od 70 — 220 K¢, n€kdy 1 vice. Dalsim ptlisobici kulturni organizaci je Kino Oko
v Sumperku, které je momentalné v rekonstrukci, proto momentalné nevyviji témét zadnou
aktivitu ani na internetovych strankach a do provozu by se mélo vratit v cervnu 2018.
Pocet fanouskti na Facebooku je skoro Ctyii tisice a aktivita v podobé piispévkll jesté

pted rekonstrukci byla znacna (kazdy den 1 — 2 ptispévky).
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13 NAVRHY A DOPORUCENI

Webové stranky

Analyzou webové stranky Vlastivédného muzea v Sumperku bylo zjisténo par nedostatka,
1 pfesto Ze ma pomérné noveé vytvorenou webovou stranku, kterd nabizi pomérné Siroké
spektrum informaci a obrazki. Jednim z vylepSeni je urcité optimalizace pro vice jazyku,
protoze zatim se webova stranka zobrazuje pouze v ¢eském jazyce, proto pielozeni stranky
do anglického a némeckého jazyka je vhodné vzhledem k navstévnikiim i jiné narodnosti
nez Ceské. DalSim vylepSenim pro web je umoznit navstévnikim webové stranky psat
komentate a vést diskuze pomoci propojeni s i¢tem na facebookové strance. Tuto moznost
nabizi tzv. Facebook plugin s komentafi, diky kterému zlstanou zaméstnanci muzea
v kontaktu s ndvstévniky a budou moct na komentafe reagovat a dozvédét se motivy
jednani zakaznikd. Dalsi novinkou pro webovou stranku by byla ikonka Instagram, ktera
jednim kliknutim pfesméruje navstévniky na tuto socialni sit, kde jsou fotografie a videa

pfidana Vlastivédnym muzeem v Sumperku.

DalSim doporucenim je, aby muzeum piidalo na své stranky kalendar svych aktivit,
kde lidé uvidi, které aktivity muzea probihaji v urcity den, tyden ¢i mésic. Toto usporadani
vSech aktivit na jednom misté bude Cinit program pro vetejnost pirehlednéjSi vzhledem

pfesnému oznaceni od jakého dne, do kdy a kolik aktivit muzea je pravé aktudlnich.
Facebook

Aktivita na Facebooku neni na Spatné trovni, ale vzhledem 1 k neustale pfibyvajicim
moznostem na socialnich sitich, tak je stale co zlepSovat. Na facebookovém profilu muzea
by mohla byt o néco pestiejsi a Castéjsi aktivita zajimavych prispévki nejen tykajicich se
praveé probihajicich vystav, ale i pfispévky zakulisnich informaci (kdo je autorem vystavy
ajak vystava vznikala), vzdélavaci ptispeévky (zajimava fakta, pikantnosti tykajicich
se historie ¢i soucasnosti), fotografie zajimavych hodnoceni z navs§tévni knihy a jiné.
Do textu k prispévkiim je dobré pokladat i n¢jaké otazky, aby Ctenafi vloZzenim komentare
vyvolali diskuze, zvysili aktivitu stranky a hlavné, aby se pfispévek slogem muzea

zobrazil vice lidem (napftiklad jejich ptatelim na Facebooku).

Jelikoz muzeum vibec nevyuziva jednu ze silnych stranek Facebooku, kterou je placena
propagace na Facebooku, tak toto je dalsim doporuc¢enim do budoucna. Propagovany
mohou byt pfispévky na Facebooku, samotny facebookovy profil nebo jind reklamni

sdéleni Vlastivédného muzea v Sumperku. Vyhodou této formy propagace je to, Ze se
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jedné o levny nastroj zviditelnéni, dostani se do povédomi vetejnosti a hlavné jde presné
zacilit na urcity segment — podle véku, pohlavi, lokality, zajmi, spojitosti s organizaci

a podle mnoha jinych faktori.

Pro zapojeni soucasnych fanouskti Facebooku a ziskani novych fanouskii je dobré udélat
sem tam néjakou soutéz, protoze vétSina uzivateli Facebooku ma rado vyhry, chce
se bavit, ukazat co vnich je ¢i vyvolat svou reakci diskuze. Pravé soutéze pomohou
k virdlnimu Sifeni aktivit muzea na socidlnich sitich a zvysi povédomi o ném. Soutéze
mohou byt: produktové (vyfot'te se unds v muzeu a napiste, co se vam tam nejvice libilo
— vSe vlozte do komentart pod prispévek), tipovaci (uhodnéte, kolik se obarvilo
velikono¢nich vajic¢ek), fotosoutéz (ukaz, jak si uzivas 1éta; najdi a vyfot’ se s houbovym
ulovkem) komentare (dopli vtipné vétu; napi$ nejvtipnéjsi komentar), aplikace (napiiklad
koloto¢, kde je moznost vytocit slevu, vyhru nebo néco jiného). Aby se o porddané hie
dozvédélo co nejvice uzivateli Facebooku, tak se muize propagovat placenou reklamou
(zacileni na urcité segmenty), sdilenim soutéze na facebookovém profilu, natocenim videa

s vyzvou k soutéZeni, ilustracnimu fotkami k soutéZi a podobné.

V neposledni fad€ je vhodné vytvaret na Facebooku tzv. udalosti k vystavam ¢i konajicim
se pfednaSkdm a akcim muzea. Tim, Ze budou uZivatelé Facebooku klikat na policko
,,ZuGastnim se“, tak to uvidi jejich ptatelé, ktefi o Vlastivédném muzeu v Sumperku tieba
ani nevédi. Udalosti k akcim 1ze zauymout soucasné fanousky strdnky 1ty potencidlni

a motivovat je k navstéveé muzea.
YouTube

Dal$im né&vrhem, ktery slouzi pro efektivnéj$i marketingovou komunikaci, je natdceni
videi z prostiedi muzea — vystavy, pfednasky, vefejné akce a zajimavé rozhovory s autory
vystav €i jinymi odborniky na uréité téma. K uvetejnéni téchto videi slouzi internetovy
server YouTube, kde lze sdilet videosoubory. Zejména edukacni videa, zamétené napf.
na praktick¢é predvadéni sbirkovych predméti by byly zajimavou novinkou
a zvysi to sledovanost muzea na internetu a nasledné navstévnost muzea. Dobrym
marketingovym tahem je udélat i n€jaké promo video lakajici na navstiveni Vlastivédného
muzea v Sumperku, které bude z ¢asti komentované a predevim ukaZze prostory muzea

a sluzby, které muzeum nabizi.
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Instagram

Utet na Instagramu s kvalitnimi fotografiemi a zajimavostmi ma uréité potencial stat
se zajimavym a sledovanym komunikacnim kanalem muzea. Dulezitym piedpokladem
je ovSem projevovat aktivitu na Gctu pomoci prispévkl s fotografiemi a byt v kontaktu
s uzivateli. Dilezitym néstrojem pro zviditelnéni se je pridavani vhodnych hashtagl
k fotografiim spolu s chytlavym textem, ktery by mohl byt ptelozen i do anglického jazyka
pro SirSi sledovanost. Na Instagramu existuje nové sluzba Instagram Stories, ktera
umoznuje natacet kratké filmové useky, nebo kratké fotokoldze, které se po 24 hodinach
automaticky smazou. Na Instagram Stories miize muzeum uveiejnit probihajici vernisaz,
vetejné akce, pfipravu nové vystavy a vSe, co by mohlo verejnost zajimat. Bylo by dobré
najit mezi zaméstnanci mladého ¢lovéka, nebo néjakého takového zaméstnat, ktery ma

dobré napady a umi zaujmout okoli.
E-shop

Muzeum vydava kazdoro¢n€ své publikace, které si mohou zajemci zakoupit osobné
na pokladnach nebo objednat pies email. Pro usnadnéni, urychleni ndkupu a zpfistupnéni
publikaci muzea vice lidem i z jiného regionu nez je Sumperk, je vhodné umoznit prodej
publikaci na internetu vytvofenim e-shopu (internetovy obchod). Na e-shopu budou
vytvoreny kategorie produktli a navstévnici internetového obchodu si budou moct zakoupit
muzejni publikace, pohlednice, turistické vizitky, ptipadné jiné nové produkty (DVD —
naucnd nebo zabyvajici se sbirkami). Na e-shopu bude i kategorie s aktualnimi zlevnénymi

produkty, které si diky atraktivni niZ8i cené najdou své kupce.
Reklama

Reklama na vystavy a akce Vlastivédného muzea v Sumperku vilbec nesaha do okolnich
obci a vzhledem k tomu, Ze se ani Sumpersky tisk k lidem z okolnich obci nedostane
do schranek, tak by bylo dobré zaméfit se i na propagaci do téchto mist. Vhodnym
propagacnim prvkem jsou plakatovaci plochy, kde se mésicné nechaji vylepit plakaty

naplanovanych akci muzea.

Ptivétivou novinkou propagace muzea jsou zalozky do knih, kde bude umisténo logo
a kontakt na Vlastivédné muzeum. Tyto zalozky budou barevné, z tvrdého papiru a budou
se rozdavat v knihovnach, informacnich centrech nebo mohou slouzit 1 jako vyhra

v soutézich potradajicich muzeem.
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Slack

Prostiednictvim analyz Vlastivédného muzea v Sumperku bylo zjisténo, Ze v organizaci
neni zadny interni systém pro komunikaci zaméstnancii a je pouzivan pouze email, telefon
nebo osobni kontakt. Proto jednim z doporuceni je pravé komunikacni aplikace Slack,
ktera funguje v pocitacich i jinych zafizeni se systémem iOS. Tato platforma v ramci

organizace usnadni skupinovou komunikaci, sdileni dat, rychlou odezvu a plno dal$ich.
Podpora prodeje

Jednim z lakadel pro zakoupeni publikaci muzea je udé€leni slevy naptiklad 15 %, pokud
zajemce o koupi publikace navstivil néjakou z vystav Sumperského muzea. Timto se nejen
zvysi zajem o publikace, ale rovnéz navstévnici budou mit pocit, ze dostavaji néco navic.
Dal$im motivaénim prvkem je vytvotfeni mini dotaznikii na urCitou expozici, kde si déti
1 dospéli budou moci zasoutézit a spravnym zodpovézenim vSech otdzek dostanou néjakou
malou cenu (napiiklad zalozku do knihy s logem muzea). Timto bude nejen zpestfeny
program pro navstévniky, ale také navstévnici budou vice vSimavy v expozici (vice
si zapamatuji z expozice) a odnesou si bonus z vystavy v podobé& zalozky do knihy, ktera
jim bude pfipominkou navStévy muzea. Jinou aktivitou podporujici navstévnost je
vytvotfeni karticek, kde dostanou drzitel¢ karticky za navStévu vystavy ¢i vefejné akce
dostavat razitko. Pokud drzitel karticky nasbira urCity pocet razitek, tak dalsi vstup
na vystavu bude mit zdarma. DalSim nastrojem podpory prodeje je nécjakd soutéz
pro studenty stfednich Skol, do které se budou moct zapojit. Timto navrhem soutéZe

se podrobnéji zabyva nasledujici kapitola.
Osobni marketing

Jelikoz zaméstnanci muzea nemaji dany dress code, tak jednim z doporuceni je praveé
vizualni odliSeni zaméstnancii od névstévniki. Muzeum si mize nechat udé€lat jednoduché
kosile nebo polo trika, ktera budou potisténa logem Vlastivédného muzea v Sumperku
nebo k dané vystavé nechat udé€lat tematické kostymy (piedev§im na akce pro vefejnost).
Sjednoceny dress code s vySitym logem pro zaméstnance muzea by ptsobil na navstévniky
vice profesiondlné a vice by se dostalo logo muzea do povédomi navstévnikd. Jinou
a trochu levnéjsi variantou je zakoupeni visacek s piipinacim klipem, do kterych se vlozi

potisténa vizitka s logem muzea a jménem zaméstnance pracujiciho s navstévniky.
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Guerilla marketing

4

Jak jiz bylo zminéno v teoretick¢ Casti prace, tak organizace miize pouzit i netradini
formu propagace, kterou je pravé guerilla marketing (viz Ptiloha III). Tento marketingovy
nastroj je netradicniho typu doslova ma Sokovat vetejnost. DalSim navrhem ke zviditelnéni
Vlastivédného muzea je tvorba plastové desky se stojanem, ktera bude tematicky
pokreslena dle planované vystavy, nebo jiného prvku. Tato deska bude mit otvor na hlavu,
kde se lidé prochézejici parkem budou moct fotit. Na desce bude umisténo logo muzea
a hashtag pro umisténi fotografii na Instagramu. Tim se bude propagovat muzeum

w7

na socialnich sitich a dostane se do povédomi Siroké vetejnosti virdlnim Sifenim.
Prostiedi muzea

Jak vyplynulo z dotaznikového prizkumu, tak navStévnikiim muzea chybi rozmanitost
obCerstveni. Tento nedostatek se da feSit pokrmy, které maji dlouhou trvanlivost —
pernicky, oplatky, miisli tyCinky a jiné. V mistnosti s obCerstvenim je k dispozici lednicka,
které se da vyuzit predevsim pro doplnéni obcerstveni o par sendvicl ve tvaru trojhrankd

nebo bagetek.

DalSim doporu¢enim v ramci komunikacnich nastrojli muzea, je tvorba vstupni cedule
snazvem organizace. Tato cedule zcela chybi nad vchodem do Muzea Sumperk.
Pfed vchodem do muzea jsou pouze poutaci cedule informujici o vystavach. Na boku
vchodovych dvefi se nachazi zdkladni informace muzea (oteviraci doba) a logo Muzejicka.
Vzhledem k tomu, Ze hlavni vstupni branou budovy se nechodi, tak by bylo dobré vice

zvyraznit bo¢ni vstup chytlavou ceduli nad vstupem, kterd zaujme kolemjdouci.

V dotazniku dale byla zminéna absence video prezentace k exponatim. Muzeum ma
k dispozici LCD televizi, ktera se na nékteré vystavy piidélava do Muzejicka a pousti se
nani pohadky souvisejici s tematikou. Resenim je tedy pouzit tento televizor i k jinym
vystavam v dalSich vystavnich sélech. Aby bylo co promitat, tak je zapotiebi najit vhodné
video souvisejici s tematikou vystavy. Také se miize natoCit reportdz, kde bude sam
kuréator vystavy mluvit o pfedmétech vystavy a zajimavostech na dané téma. Toto video
se mize nasledné¢ vlozit ina YouTube, ja jiz bylo vySe uvedeno v ndvrhu. Video
prezentace vramci vystavy se bude promitat ve smycce a na Zzidle umisténé
pied televizorem (cca 5 zidli) si budou névstévnici moct sednout a sledovat zaznam dlouhy

kolem 5 - 15 minut.
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14 PROJEKT ZLEPSENi MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Projekt na zlepseni sou¢asné marketingové komunikace Vlastivédného muzea v Sumperku
bere v potaz vysledky marketingovych analyz, které jsou v praci provedeny. Na zaklade
provedenych analyz spolu s teoretickymi poznatky a ndvrhy jsou v této ¢asti prace uvedeny

Ctyfi marketingové projekty na zlepSeni propagace muzea.

Diulezitym faktem je, ze projekt na zlepseni marketingové komunikace muzea musi brat
v iivahu, Ze Vlastivédné muzeum v Sumperku je neziskovou organizaci. S financemi musi
organizace hospodatit uvazlivé a na marketingovou komunikaci neni vynakladana velka
finan¢ni Castka, jako je tomu napiiklad v ziskovém sektoru. Tento fakt berou v tvahu

vSechny navrhy a doporuceni uvedené v praci a jsou tomu ptizplisobeny.

Samotny projekt se zabyva komplexnim souhrnem potfebnych ¢innosti k jeho realizaci,
jejichz cilem je zvySeni povédomi vefejnosti o organizaci, zvySeni navstévnosti muzea
a zvySeni navitévnosti internetovych stranek Vlastivédném muzeu v Sumperku. Projekt
fe§i rovné€z casovou, ndkladovou a rizikovou analyzu, které tvoii dileZitou cast

v marketingovém planovani a tvorbé marketingové strategie.

14.1 Zakladni charakteristika projektu

Plakaty do obci (navrh €. 1)

Muzeum vyuziva pouze vylepni plochu v méstu Sumperk a viibec nedistribuuje propaga¢ni
materidly do obci v blizkém okoli, a proto vznika nizsi pravdépodobnost, Ze se o vystavach
a jinych akcich muzea dozvédi také obyvatelé vedlejsi obci. Prave tento projekt je zaméeten
na distribuci plakath velikosti A3, na kterych budou uvedeny naplanované vystavy
Vlastivédného muzea v Sumperku. Plakaty bude rozvazet dobrovolnik jednou za mésic
a budou mu proplaceny naklady spojené s benzinem a amortizaci auta. Vylepni plochy
v téchto obcich nejsou zpoplatnény, proto nebudou vznikat dal$si nalady spojené
s distribuci plakatd. Plakaty se budou rozvazet do 7 obci: Dolni Studénky, Sudkov,
Bludov, Olsany u Sumperka, Busin, Ruda nad Moravou a Hrabenov. Trasa prochazejici
témito obcemi tvoii kruhové schéma a délka trasy celkem je 34 km. K =ziskani
dobrovolnika muzeum umisti poptavkovy letdk v muzeu, na bezplatnou inzerci
Jobs.cz/brigady a do obce Olsany u Sumperka a Ruda nad Moravou. Celou trasu distribuce

letakd do obci zobrazuje obrazek €. 4.
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Obr. 4. Trasa distribuce plakatu (viastni zpracovani)
SoutéZ pro zaky stiednich §kol (navrh &. 2)

SoutéZ spociva v tom, ze kreativni jedinci nebo skupiny zaki zaSlou fotografie svych
vytvorti (malby, zajimavé fotografie, sosky, hackované vytvory, zajimavé sbirky a dalsi)
do zprav na facebookovou stranku Vlastivédného muzea v Sumperku. Nasledné budou
vybrani tii vyherci (jednotlivei ¢i skupinky) s nejvice hlasy, kterym se spoleéné na mésic
poskytne vystavni sal Galerie mladych, kde budou mit svou ,,prvni“ vystavu a zcela
zdarma. Pro sbirani hlast a sdileni soutéznich fotografii vytvofi muzeum zvlastni slozku
pro dané soutézni fotografie. Hlasovat budou moci vSichni, kteti maji facebookovy profil,
kliknutim na kolonku ,,like* k soutézni fotografii. Sami soutézici budou moct jejich
fotografie sdilet a zasilat svym pfatelim, aby nasbirali co nejvice hlasti. SoutéZ bude
probihat mésic a pul a vyhlaSeni probéhne na Facebooku. Aby se zéci stfednich Skol
dozvédéli o této soutézi, tak muzeum rozesle feditelim Skol emailem elektronicky plakat
s informacemi, ktery budou moct Skoly zvefejnit na jejich webovych a facebookovych
strankéach. Jedna ¢ast plakath bude distribuovana v papirové form¢ prosttednictvim posty
na Skoly: Stfedni odborna Skola; Stfedni odborné Skola a Stfedni odborné ucilisté; Stfedni
Skola Zelezni¢ni, technickd a sluzeb. Druha ¢ast plakatl bude roznesena fyzicky vzhledem
k blizké vzdalenosti od muzea (Obchodni akademie a Jazykova Skola s pravem statni
jazykové zkousky; Gymnazium Sumperk; Stiedni zdravotnicka $kola; Vyssi odborna

a stiedni primyslova Skola).
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ZalozKky do knih (navrh ¢. 3)

Kazda zalozka bude barevna a ponese logo Muzeji¢ka a Vlastivédného muzea v Sumperku
spolu s odkazem na webovou a facebookovou stranku. Na nejdelsi stran¢ bude méfitko
uvadéjici jednotky v centimetrech. Zalozka bude velka 5 x 15 cm, vytisknuta barevné
natvrdy papir. Tento marketingovy komunikacni ndstroj bude slouzit predevsim
k propagaci muzea v prostiedi Méstské knihovny Sumperk a na Informacnim centru
Sumperk. Navstévnici knihovny si budou moct vzit krasné zalozky s barevnym obrazkem
sovy (znak moudrosti) na pokladné¢ knihovny a to zcela zdarma. Stejné¢ tomu bude
na Informaénim centru Sumperk, kde budou zalozky k dispozici pro turisty. Zalozky budou
také zdarma k dostani na pokladnidch muzea pro navstévniky, kteti si zakoupili vstup

na vystavu nebo publikaci muzea.

=/

VLASTIVEDNE M U Z EU M ¥ SUMPERKU

Obr. 5. Zdlozka do knihy

(vlastni zpracovani)

14.2 Cile projektu

Volba projektovych cilii, kterych ma byt dosazeno, je klicovym krokem pro planovani,
zpracovavani a samotnou realizaci projektu na zlepSeni propagace. Na zadklad¢
provedenych analyz a navrhl ke zlepSeni marketingové komunikace muzea jsou zvoleny

tf1 projekty, které povedou zejména k témto ciltim:

e zvySeni povédomi vefejnosti o Vlastivédném muzeu v Sumperku,
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e rozsifeni distribuce propagacnich plakatu,
e zvySeni navstévnosti webové stranky,
e ziskani vice fanouskd na Facebooku,

e zvySeni navstévnosti muzea.

14.3 Cilové skupiny

Cilovou skupinou prvniho navrhu jsou obyvatelé obci z blizkého okoli mésta Sumperk,
jelikoz je tu pomémné mald pravdépodobnost, ze tito lidé zahlédnou propagacni plakat
nebo reklamu v tisku, vzhledem k tomu, Ze do téchto obci tyto propagacni materidly

nedistribuuji. Cilovou skupinou jsou pfedevsim rodiny s détmi, ale 1 dospéli jednotlivci.

Na zakladé provedeni analyz bylo zjiSténo, ze komunikacni néstroje muzea nejsou
zaméteny na vékovou kategorii mladych do 18 let a mezi navstévniky ma tato kategorie
niz8i zastoupeni. Vzhledem k faktu, Ze sttednim Skoldm ndvstéva muzea mnohdy nezapada
do Skolnich osnov, tak mnoho stfedoSkoldkli se ani o muzeu a jeho ¢innostech nedozvi.
Proto druhy néavrh projektu bude cilit na tento segment — zaky stfednich Skol (15 — 19 let).
Soutéz pro kreativni Zaky stifednich Skol je urcena pro skupinky nebo jednotlivce, ktefi se
ve svém Case vénuji né¢emu navic, néco vyrabi, kresli €1 foti zajimaveé fotografie a zaroven
§ifenim soutéZe na socidlnich sitich se dozvi o Vlastivédném muzeu v Sumperku i $iroka

vetejnost.

Tteti navrh cili na navstévniky knihoven, muzea a turisty, ktefi navstivi infocentrum. Tito
navstévnici knihoven jsou piedev§im obyvatelé mésta Sumperk, ktefi radi Gtou, zajimaji
se o kulturu, vzdélani, pfirodu a jiné oblasti zajml. Veékova kategorie navstévnika
je rozmanitd od kategorie déti (jiz od 15 let i méne) az k v€kové kategorii seniord.
Do infocenter zavitaji turisti z riznych mist CR i zahraniéi, proto barevna zalozka do knih

bude propagovat muzeum i potencidlni navstévniky z jinych lokalit.

14.4 Financovani projektu

Vzhledem k faktu, 7e Vlastivédné muzeum v Sumperku je pfispévkovou organizaci,
tak finance na veskeré Cinnosti pochazi predevSim ze ziskaného rozpoctu zfizovatele -
Olomouckého kraje, z dotaci a zvydéleéné c¢innosti muzea. Financovéani projektu je
zaopatfeno prave z téchto prispévki jako je tomu 1 u jinych propagacnich kanala, kterych

Vlastivédné muzeum v Sumperku vyuziva k informovani a ptrildkani navstévnikt. Naklady
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na projekt jsou feSeny tak, aby byly co nejnizsi, finanéné¢ dostupné pro organizaci,

a aby byl projekt v rdmci omezenych finan¢nich zdroja realizovatelny.

14.5 Casova analyza

Pro ¢asové zobrazeni marketingovych aktivit souvisejicich s jiz zminénym projektem jsou
pouzity tabulky, kde je ndzorn¢ zobrazen cely Casovy harmonogram kazdého névrhu
marketingové komunikace. Tabulky zachycuji pfehledné¢ vSechny aktivity a jejich
pfibliznou Easovou naroénost. Casova analyza u druhého navrhu je provedena pomoci
metody kritické cesty (CPM), kterd vytyCuje tzv. kritické ¢innosti, které se nesmgéji
zpozdit, jinak se zpozdi cely projekt. Kritickd cesta je zpracovdna v programu QM

for Windows.

Plakaty do obci

Tab. 2. Casova analyza plakatii do obci (viastni zpracovani)

Casovy harmonogram
1. tyden 2. tyden Mésic

Popis ¢innosti

Zvetejnéni inzerce (hledani
dobrovolnika)

Vybér dobrovolnika a domluva

Uprava grafiky plakati

Schvaleni grafiky

Uprava grafiky

Tisk plakata

Predani plakatii rozvozci

Rozvoz plakati do obci

Doba vylepu plakatt

Platba rozvozci

Prvnim zahajovacim krokem prvniho névrhu je zvefejnéni inzerce kvili hleddni
dobrovolnika na rozvoz letaku jedenkrat za mésic. Inzerce bude zvetejnéna na plakatovaci
desce v muzeu, vylepena v obci Olsany u Sumperka a Ruda nad Moravou a také
na bezplatné inzerci Jobs.cz/brigady. Po deseti dnech se vybere ze zdjemcli vhodny
dobrovolnik a graficka upravi vzhled plakatl tim, na néj vlozi jiz vytvotené grafiky plakath
tykajicich se naplanovanych vystav. Marketingova pracovnice schvali grafiku, pfipadné
navrhne zménu, kterou graficka néasledné upravi. Po dokonceni grafiky se mohou plakaty

dat k tisku. Tisk je na pockani vyhotoven, jelikoz se jedna pouze o 7 kust plakati a hned
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ve stejny den jsou plakaty pfedany rozvozci. Na rozvoz ma dobrovolnik 2 dny, v ramci
kterych musi vylepit plakaty. Po vylepeni plakatu bude rozvozci zaplacena spotieba paliva.
Plakaty budou cca meésic vylepeny a po meésici se proces opakuje, kromé hledani

dobrovolnika, ten je jiz zajistén.
SoutéZ pro zaky stiednich Skol

Tab. 3. Casova analyza soutéze pro zdky stiednich kol (vlastni zpracovani)

Doba v ,
s .« x: . . . Predchozi
Cinnost Popis cinnosti trvani e
cinnost
(dny)

A Tvorba grafiky plakata a letaki 1
B Schvaleni grafiky 1 A
C Uprava grafiky 1 B
D Tisk plakatd a letaka 2 C
E Informacni email do stiednich skol 1 C
F Zaslani tiskovin poStou do skol 1 D,E
G Vlozeni ptispévku o soutézi na Facebook 1 F
u Pribéh soutéze (obdrzeni soutéznich fotografii 60 G

a vkladani na Facebook)
I Vyhodnoceni vyherct 2 H
J Kontaktovani a domluva s vyherci 14 I
K Instalace vystavy 3 J
L Propagace vystavy (Facebook, web, plakat) 14 H

Pribéh vystavy 30 K
N Demontaz vystavy 1 M

Tabulka €. 3 zobrazuje vSechny ¢innosti souvisejici s realizaci soutéze pro zaky stfednich
Skol. K jednotlivym cinnostem je uren piiblizny ¢as a jejich navaznost k pifedchozim
¢innostem. Pro zjisténi nejkrat$i mozné doby trvani projektu a kritické cesty je pouzit

program QM for Windows.
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Tab. 4. Casova analyza v programu OM for Windows (viastni zpracovani)

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
Project 17

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2 1 2 0
c 1 2 3 2 3 0
D 2 3 5 3 5 0
E 1 3 4 4 5 1
F 1 5 8 5 8 0
G 1 8 7 8 7 0
H 60 7 67 7 67 0
[ 2 67 69 67 69 0
J 14 69 83 89 83 0
K 3 83 ) 83 86 0
L 14 67 81 103 "7 36
l 30 86 116 86 116 0
N 1 116 17 116 17 0

Tabulka ¢. 4 zobrazuje nejkrat§$i moznou dobu trvani projektu, kterd je 117 dna.

K jednotlivym ¢innostem je ve sloupcich zobrazen nejdiive moZnym zacatek a konec.

Dalsi sloupce zobrazuji nejpozdéji mozny zacatek a konec jednotlivych ¢innosti. Posledni

sloupec zobrazuje moznou dobu (dny) prodleni ¢innosti a z toho lze vidét, ze kritické

¢innosti jsou v8echny kromé E a L. Kritickou cestu zobrazuje obrazek ¢. 6

Obr. 6. Sitova analyza pomoci programu QM for Windows (vlastni zpracovani)
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Zilozky do knih

Tab. 5. Casovd analyza zdlozek do knih (viastni zpracovani)

Casovy harmonogram
Popis ¢innosti Tydny (1. mésic) Mésice
1. 2. | 3. | 4 2. 3.

Kontaktovani
knihovny a infocentra
Tvorba grafiky
zalozek

Schvéleni grafiky

Uprava grafiky

Tisk zalozek

Roznos zalozek

Zalozky k dispozici

Doplnéni zalozek

Pocatecni Cinnosti zaloZzek do knih je kontaktovani knihovny a infocentra kvili domluve,
jaky projekt muzeum chysta, a kdy jim zhruba dorazi zdlozky do knih. Nasledné jsou
predany informace ke graficce, kterd do dvou dnd vyrobi grafiku zélozek, kterd projde
schvalenim a ptipadné se jeste¢ néco poupravi. Jakmile je vzhled zalozek do knihy hotov,
tak probéhne tisk 500 kust zalozek. Nejprve se vytisknou vzorky, které projdou zékladni
kontrolou, a nasledné se bude tisknout zbyvajici ¢ast. Zalozky budou béhem jednoho dne
rozneseny do knihovny, Informaéniho centra Sumperk a umistény na pokladng
Vlastivédného muzea v Sumperku. Propaga¢ni kampan bude podle zajmu o zalozky trvat

2 — 3 mésice.

14.6 Nakladova analyza

Nékladova analyza shrnuje veskeré vydaje, které souviseji s realizaci projektu. V tabulce
¢.6jsou uvedeny jednotlivé polozky vztahujici se k projektu, pocet kusii a cena.
Vzhledem k tomu, 7e Vlastivédné muzeum v Sumperku je neziskovou organizaci a mi
omezené financni prostiedky, tak celkovy néklad na projekt nesmi byt vysoky, aby mohl byt
realizovatelny. Jak tabulka uvadi, tak celkovy finan¢ni naklad na realizaci projektu je pomérné

piijatelnych 3 597,5 K¢.
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Tab. 6. Odhadované naklady projektu (vlastni zpracovani)

Polozka Pocet Cena/ks Celkem
_ | Barevny jednostranny tisk A3 7 ks 14,5 K¢ 101,5 K¢
3}
2 Prace graficky muzea lh 140 K¢ 140 K¢
g Ptispévek na dopravu 1 x 200 K¢ 200 K¢
= Lepidlo Taposa na vylep 1 x 36 K¢ 36 K¢
Prace graficky muzea 2h 140 K¢ 280 K¢
f; Barevny jednostranny tisk A3 30 ks 14,5 K¢ 435 K¢
Z
}g Barevny jednostranny tisk A5 300 ks 4 K¢ 1 200 K¢
| | 6| mk | w
)‘q"é Propagace vystavy — A3 10 ks 14,5 K¢ 145 K¢
%!
Demontaz a uklid 2h 88 K¢ 176 K&
)%‘ Prace graficky muzea lh 140 K¢ 140 K¢
§ Tisk zalozek 500 1 K¢e 500 K¢
Souhrn naklada projektu - - 3597,5 Ké

14.7 Rizikova analyza

Pomoci rizikové analyzy pied zahajenim projektu se daji stanovit veskera rizika spojena s jeho
pribéhem, pravdépodobnost jejich vzniku, vyznam daného rizika a jeho celkové zhodnoceni.
Ke spravnému sestaveni rizikové analyzy je nutné si stanovit Skaly pravdépodobnosti nastani
rizika a jejich vyznamu. V préci je pouzita Skala hodnoceni od 0 do 5. Nasledujici tabulky ¢. 7

a €. 8 uvadi Skalové hodnoceni pro urceni pravdépodobnosti a vyznamu rizika.
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Tab. 7. Urcéeni pravdépodobnosti rizika (viastni zpracovani podle Nového, © 2015)

Skala | Pravdépodobnost | Bodové ohodnoceni Vyskyt rizika
1 skoro nemozné 0,1-1 ve vyjimeénych pripadech
2 nepravdépodobné 1,1-2 velmi ziidka
3 mozné 2,1-3 obcas
4 pravdépodobné 3,1-4 Casto
5 skoro jisté 4,1-5,0 skoro vzdy

Tab. 8. Urcéeni vyznamu rizika (vlastni zpracovani podle Nového, © 2015)

Skala Vyznam Bodové ohodnoceni Nasledek
1 t6m&F Zadny 0,1-1 c%nnogt tlmt? rizikem neni
citeln¢ ohroZena
, ohroZeni pouze urcitych
2 1,1-2 ..
nepatrny ’ aktivit
o nutnost okamzitého feseni
3 zavazny 2,1-3 .
situace
4 velmi zdvazny 3,1-4 zavazné poSkozeni
5 katastrofalni 4,1-5,0 ohrozeni vSech aktivit

Podle stanovenych $kal v uvedenych tabulkach ¢. 7 a €. 8 - pravdépodobnost nastani rizika

a vyznam rizika, 1ze nasledné pfifadit k rizikim pravdépodobnost jejich vzniku a vyznam

(ovlivnéni néavrhu). Nasledujici tabulka ¢. 9 zobrazuje rizika, kterd mohou vzniknout

pii realizaci projektu. K jednotlivym rizikiim je ciselné vyjadiena pravdépodobnost jejich

vyskytu a zavaznost.

pravdépodobnosti a zdvaznosti. Cim je hodnota rizika vyssi, tim je vyssi ohrozeni projektu a je

Ke zjisténi

hodnoty jednotlivého

rizika je proveden

dualezité vénovat tomuto riziku pozornost a snazit se o jeho minimalizovani.

soudin
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Tab. 9. zhodnoceni rizik projektu (vlastni zpracovani)
Riziko Pravdep (?dobnost Vyzpam Hodnota rizika
rizika rizika
Maly zdjem o rozvoz 2 1,6 3,2
Spatne vytvorena predloha pro 2.1 2.6 5.6
5 | tisk
‘f Havarie pii prevozu plakati 1,5 3,1 4,65
'; Nepeclivé nalepeni 2,1 3 6,3
%‘ Odlepovani plakati 2,8 32 8,96
= 2 p e - p
Prekr}’ftl plakatii na vylepnich 33 3.5 11,55
plochach
Vandalismus 3,5 4 14
POSkS)ZeI,ll Plakatu pii 1.2 3.1 3,72
dorucovani
%\ Poniceni plakatd studenty 2,1 3 6,3
S | Maly zdjem stfedoskolakii 3 3,5 10,5
§ Nekvalitni soutézni fotografie 3,1 2,5 7,75
[P ~
5 | Spatna prehlednost v soutéznich 21 31 6.51
e | fotografiich ’ ’ ’
a, R —
N Nizky zajem o hlasovani 3 2.5 7.5
= | na Facebooku
o v 7 v ;
7] N:adosta’tecnev mnovzitw 23 3 6.9
vystavnich predmétt
Zpozdéni projektu 2,5 3 7,5
° Nekvalitni tisk, barva 3,1 4,1 12,71
s
2= Nizka Zivotnost zalozek 2,1 2,5 5,25
N &
= ~ | Nezajem o zalozky 1,9 3,1 5,89
N Brani vice kust najednou 3,1 1,5 4,65

Prostfednictvim rizikové analyzy vychdzi najevo u kazdého zprojekti vzdy jedno

nejzavaznéjsi riziko, které ohroZzuje projekt:

Vandalismus — poniCeni plakati lze predejit pfedevSim preciznéjSim prilepenim

k vylepni plose, aby se nedaly plakaty lehce otrhavat. Pokud nejsou rohy plakatt zcela

piilepené k podlozce, tak mohou ldkat pfedev§im mladsi generaci k otrhavani. Vybér

vylepni plochy v obcich hraje také svou roli, jelikoz na nékterych mistech jsou plakaty

otrhavany Casto (u zastavek) a na jinych o néco méné. Vzhledem k tomu, Ze vylepni

plochy nejsou zpoplatnény, tak nelze zarucit, ze nékdo jiny nepielepi plakat muzea.

Pravée toto riziko prelepeni nabylo v tabulce se zhodnocenim rizik hned druhé nejvétsi

hodnoty.
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e Maly zdjem stiredoSkolaktu — pro minimalizovani rizika malého zajmu zakua stfednich
Skol o Gcastnéni se soutéze, je dulezité mit kreativné strukturovany a navrzeny plakat,
se zafivymi barvami. Dilezitou roli hraje postaveni Skoly, jak bude tuto soutéz
prezentovat. Nékdy praveé ucitelé jsou hlavnimi tahouny pro zapojeni se zakd, proto je
vhodné, aby ucitelé byli o této souté¢zi informovani a motivovali zaky k Ucasti. Ucitelé
mnohdy vidi, kdo je ve tfidé tvir¢i a kdo ma néjaky talent, proto pro ty stydlivéjsi
jedince mize byt praveé ucitel motivatorem k casti v soutézi.

e Nekvalitni tisk, barva — zalozky budou tisknuty na kvalitni tiskarn€, kterou vlastni
Vlastivédné muzeum v Sumperku, a proto si kvalitu tisku bude moct kontrolovat.
Pro minimalizaci zbyte¢nych nakladti do zalozek s nekvalitnim tiskem, je vhodné
nejprve otestovat par zalozek, jak tisk drzi a jak celkova zalozka vypada. Tisk se nesmi
odlepovat ¢i barvit. Pokud by se tiskdrna v organizaci neovétila pro tisk zéalozek,
tak Ize udélat objednavku do mistni tiskirny v Sumperku. Dalsi feSenim nekvalitni
barvy je mozZnost laminovani zalozek. Laminaci ziskaji zalozky krasny leskly vzhled

a budou odolné proti vodé a ohybani se. Laminace lze provadét i s 3D efektem, avSak

wewr
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ZAVER

Neziskovy sektor je nedilnou soucasti naSeho zivota a mnozi z nas by si zivot bez n¢j
jiz nedovedli pfedstavit. Aby mohly neziskové organizace plnit své cile, pro které vnikly,
tak je zapotiebi umét co nejlépe vyuzit své marketingové a komunikacni nastroje. Pravé
diky spravné zvolenym komunikacnim ndstrojim mohou organizace oslovit co nejvice
potencialnich zakaznikl a také zjiStovat jejich prani a potieby. Marketingova komunikace
je u neziskovych organizaci dulezitym ndstrojem zejména pro ziskdvani dotaci, dari

a sponzoru.

Prace se =zabyvala analyzou marketingovych Ccinnosti, zejména marketingovymi
komunika¢nimi néstroji Vlastivédného muzea v Sumperku. Provedenymi analyzami bylo
zjiSténo  nékolik nedostatkii  soucasné marketingové komunikace organizace.
Dotaznikovym prizkumem byla zjisténa pomérné neznalost facebookové a webové
stranky, které spolu s dal$imi néstroji marketingové komunikace patii v dnesni internetové

dobé k hlavnim a nepostradatelnym komunika¢nim néstrojiim kazdé organizace.

Jednim z cild diplomové prace bylo navrhnout zlepSeni soucasné marketingové
komunikace Vlastivédného muzea v Sumperku, kterého bylo dosazeno. Na zakladé
provedenych analyz byly zjistény nedostatky v marketingové komunikaci, na které
reagovalo hned nékolik navrzenych inovativnich doporu€eni v oblasti marketingové

komunikace.

Druhy splnény cil prace byl dosazen navrhem projektu, ktery obsahoval komunikacni
nastroje vedouci ke zvySeni povédomi vefejnosti, nav§tévnosti muzea v Sumperku
ake zvySeni navs§tévnosti internetovych stranek dané organizace. Cést projektu se
vénovala rozsifeni propagace do okolnich obci mésta Sumperk. Jako souéast projektu byla
navrZena soutéz, kterd cili na zaky stfednich Skol. Dalsi ¢ast projektu se zaméfila na tvorbu
nového propaga¢niho materidlu — barevné zéalozky do knih, které poslouzi nejen
k propagaci organizace, ale i jako praktickd pomtcka. Projekt byl navrZzen v zavére¢né

¢asti prace, kde byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Vsechna uvedena doporuceni v diplomové praci jsou realizovatelna a finanéné dostupna
vzhledem k faktu, ze se vztahuji k neziskové organizaci. VE&fim, Ze navrhy a doporuceni

uvedené v praci budou vitanym pfinosem pro Vlastivédné muzeum v Sumperku.
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PRILOHA P III: PRIKLAD GUERILLA MARKETINGU
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