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Rozvoj podniku ptisobiciho v cestovnim ruchu s vyuzitim nejnovéjsich trend

Anotace

Tato bakaldrska prace se zabyva konkrétnim subjektem v cestovnim ruchu a jeho ndslednym
rozvojem. V teoretické casti jsou kromé vymezeni pojmU cestovni ruch a jeho déleni definovany
pojmy kultura, muzeum, jeho uplatnéni v cestovnim ruchu a jeho vyvoj. Ddle je v praci zminéno
také déleni muzei, marketing v cestovnim ruchu a video marketing. V praktické ¢asti je predstaveno
Technické muzeum Liberec, provedeno dotaznikové Setfeni a zavérem navrzena rlizna opatfeni pro

rozvoj muzea.

Klicova slova
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Development of a company operating in tourism using the latest trends

Annotation

This bachelor thesis deals with a specific entity in tourism and its subsequent development. In the
theoretical part, besides defining the terms tourism and its division, the concepts of culture,
museum, its application in tourism and its development are defined. Furthermore, the division of
museums, tourism marketing and video marketing are also mentioned in the thesis. In the practical
part, the Technical Museum Liberec is introduced, a questionnaire survey is conducted and finally

various measures for the development of the museum are proposed.
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Tourism, museums, trends, culture, questionnaire survey, Liberec Region.
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Uvod

V dnesnim rychle se rozvijejicim svété cestovniho ruchu je nezbytnou schopnosti a dovednosti
sledovani a implementovani nejnovéjsich trendl pro udrZeni a dosaZzeni ristu daného podniku.
JelikoZ jsou muzea nositeli historie a vzdéldvaji nejen pro déti a mladistvé, ale i dospélé, je velice
dilezité zachovavat chod téchto instituci a neustdle si pripominat jejich vyznamnost

a nepostradatelnost.

V prvni ¢asti této bakalarské prace budou definovany pojmy cestovni ruch, kultura, muzea a jejich

rozdéleni, marketing v cestovnim ruchu a druhy marketingu.

V dalsi ¢asti dojde ke kratkému sezndmeni s Technickym muzeem Liberec, poté k dotaznikovému
Setfeni a zavérem budou predstaveny navrhy pro rozvoj a zlepSeni muzea. Také v této ¢asti dojde

k popisu reklamniho videa, které bylo pro muzeum fyzicky zhotoveno.

Cilem této bakaldrské prace je navrhnout Technickému muzeu Liberec strategii pro zvyseni jejich

navstévnosti. Dlraz bude kladen na vyuZivani nejnovéjsich trendd v oblasti modernich technologii.
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1 Cestovniruch

V nasledujici kapitole bude vymezen a formovdn pojem cestovni ruch, jeho rozdéleni, formy

a strucnad spojitost mezi cestovnim ruchem obecné a konkrétné k tématu této bakalarské prace.

1.1 Definice cestovniho ruchu

Existuje spousta definic a vyjadieni pro cestovni ruch. JelikoZ jde o slozZity a rozmanity pojem,
je velmi obtizné najit a vybrat pouze jednu. VétSina autord se ve svych pracich odkazuje na definici,

kterou zformulovala Svétova organizace cestovniho ruchu.

Zjednodusené lIze cestovni ruch definovat jako aktivitu, kdy lidé cestuji ve svém volném case
do jinych zemi nebo lokalit, které pro né nejsou obvyklé, po dobu kratsi nez jeden rok, se zdmérem,

ktery nijak nesouvisi s pracovni ¢innosti (UNWTO, 2023).

Lidé cestovali uz od nepaméti, ale cestovni ruch jako takovy, se zacal formovat a rozvijet teprve od

poloviny 19. stoleti (Kotikova, 2013).

1.2 Druhy cestovniho ruchu

Rozdéleni druh(i cestovniho ruchu se opét lisi dle autord a rlznych zdrojl, pficemzZ primarné

se odvijeji od rozdéleni podle rGznych kritérii a podminek.

Syrovatkova rozdélila druhy cestovniho ruchu do nékolika kategorii, s nékolika podkategoriemi

(Syrovatkova, 2013).

Dle mista realizace Ize rozdélit cestovni ruch na vnéjsi cestovni ruch a vnitfni cestovni ruch. Vnitini
(domdci) znamend pohyb osob v ramci dané republiky, ve které trvale pobyvaji. Vnéjsi oznacuje

vyjezd z domaci zemé.

Podle puvodu ucastnikl jsou rozliseny tfi podkategorie, prvni z nich je domaci cestovni ruch, coz
znamena, Ze rezident neprekroli hranice své zemé. Zahrani¢ni cestovni ruch znadi vycestovani
za hranice. Prihrani¢ni cestovni ruch kombinuje oba predchozi, miZe se jednat o pfihranicni

regiony, které spolu v ramci spoluprace utvafi regiony pro turisty.
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Vzhledem ke vztahu k platebni bilanci zaleZi na tom, zda Gc¢astnik cestovniho ruchu podporuje svymi

cestami financné svou zem, nebo vyjizdi do zahraniénich zemi, kde své penize utrati.

Dale rozlisujeme cestovni ruch dle poc¢tu Ucastnikld. Ten délime na individuaini cestovni ruch,
do néjz se fadi jednotlivci a malé skupiny. Do kolektivniho cestovniho ruchu fadime vétsi skupiny
osob. Jako posledni sem patfi masovy cestovni ruch, ten oznacuje obrovské davy osob, Casto

organizované zdjezdy za nejvyznamnéjsimi pamatkami a obdivuhodnosti.

Na predchozi rozdéleni z ¢asti navazuje rozdéleni dle zplsobu priibéhu. Organizovany cestovni ruch
je zajistén zprostredkovatelem, naptiklad cestovni kancelafi, zatimco neorganizovany cestovni ruch

je spontdnni a bez dlouhodobého planovani.

Dle zpusobu financovani je rozliSovan na komercéni cestovni ruch a socidlni cestovni ruch.
Na socidlnim cestovnim ruchu se nepodili financovanim pouze Ucastnik, ale je mu na néj pfispivano

napfiklad od statu, ¢i pojistovny. V komerénim cestovnim ruchu je Gcastnik samoplatcem.

Podle mista pobytu rozliSujeme Sest podkategorii. Prvni je méstsky cestovni ruch, cilem a mistem
ubytovani jsou mésta vice zalidnéné oblasti. Druhym je pfiméstsky cestovni ruch, pfi némi
se Ucastnik vraci do svého mista pobytu. Tfetim je venkovsky cestovni ruch, cilem je ubytovani blize

prirodé a na venkové. Dale se sem fadi vysokohorsky, morsky a pfimorsky cestovni ruch.

Mimo klasické rozpéti dospélych je rozdéleni dle véku uUcastnika. Jsou jimi mladeZnicky cestovni
ruch s vékovym rozpétim od 15 do 24 let, dalSim je seniorsky cestovni ruch, kde jsou ucastniky lidé

po ukonceni pracovni aktivity.

Dalsim rozdélenim je rozlozeni béhem roku, bud' celorocni, nebo sezénni. Sezénni se tyka hlavné

horskych ¢i primofrskych region(.

Posledni rozdéleni je dle geografického hlediska. RozliSuje se na regionalni, vnitrostatni, narodni,

zahrani¢ni a mezinarodni.

Veskeré tyto druhy se kombinuji navzdjem a vytvafi konkrétni preferenci jednotlivych ucastnikl

cestovniho ruchu.
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1.3 Typy a formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu oznacuji konkrétni charakter dovolené a traveni volného casu.

Dle Syrovatkové jsou tedy hlavni podstatou motivace a co je ucelem cestovani. Syrovatkova

ale nepopisuje jen formy cestovniho ruchu, ale také typy, které nejsou az tak standardni v klasickém

rozliSeni cestovniho ruchu. Syrovatkovd popisuje typy cestovniho ruchu jako soubor aktivit

cestovniho ruchu, které maji konkrétni podobu a urcity osobity charakter. Formy turismu se také

odvijeji podle motivace k navstévé daného mista, ale jsou spojené s mensi sférou typickych ¢innosti

(Syrovatkova, 2013).

Nékteré formy cestovniho ruchu definovala Ryglova (Ryglova et al., 2011):

Rekreacni cestovni ruch - soucasti je chatareni a provadi se za ucelem odpocinku a nabrani
sil. Nejéastéji je praktikovan v lese, v horach a v blizkosti vody. Soucasti muze byt i rybareni
a houbareni.

Sportovni cestovni ruch - aktivni odpocinek spojeny s cestovanim, ale také se sem muze
fadit pasivni sport, jehoz soucasti jsou vyjezdy za sportovnimi zapasy, napf. organizované
zajezdy na fotbal, formule atd.

Lazensky a lécebny turismus - primdrni zaméreni je na péci o fyzické a psychické zdravi.
Soucasti mlze byt také prevence onemocnéni ¢i postoperacni péce spojena s poznanim
nového mista.

Kulturné - poznavaci cestovni ruch - Ucastnici této formy cestovniho ruchu jezdi primarné
za poznanim a kulturnim obohacenim spojenym s ndvstévou muzei, galerii a historickych

pamatek.

Tato bakalarskd prace bude zaméfena pravé na Technické muzeum Liberec, a proto budou

v teoretické Casti detailnéji popsany kultura a muzea, jejich dileZitost, prospésnost pro spolecnost

a v neposledni fadé modernizace v této oblasti.

1.4 Specifické formy cestovniho ruchu

Do této kategorie se fadi formy, které se néjakym zplisobem lisi od téch, které jsou nejcastéji

klasicky definovdny a vice obvyklé. Do specifickych forem se fadi intenzivni a osobni zajmy

Ucastnika, ktery si cestovani témto zajmuim prizpUsobi.
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Mezi konkrétni formy radi Syrovatkova diaspora cestovni ruch, nakupni cestovni ruch, lovecky
cestovni ruch, mladeznicky, ale také filmovy cestovni ruch nebo také svatebni cestovni ruch.
Specifické formy cestovniho ruchu jsou zdroven velkym prinosem pro ekonomiky jednotlivych statd

(Syrovatkova, 2013).

Diaspora cestovni ruch je forma, pfi které se lidé vraci na mista svych predk( a snazi se poznat blize

svou kulturu nebo navstévuji své pfibuzné v lokalitach, které jsou vzddlené od jejich mista bydlisté.

Loveckym cestovnim ruchem se rozumi forma, pfi niz Gcastnici cestuji do lokalit, kde Ize lovit zvér

&i ryby. Casto je k tomu tfeba specialni povoleni spojené s poplatky za odstfel.

Filmovy cestovni ruch se tési velké oblibé. Tyka se lokalit, kde se natacely vyznamné filmy a serialy.
Mezi nejpopuldrnéjsi ve svété patfi Novy Zéland (Pan Prsten(, Hobit), Skotsko (Harry Potter) nebo
napfiklad Chorvatsko (Hry o triiny). V Ceské republice se natacely naptiklad svétoznamé filmy jako

Casino Royal, prvni dil trilogie Letopisy Narnie, nebo oscarovy trhak Edith Piaf.

Svatebni cestovni ruch se tyka parQ, které se rozhoduji, kde si feknou své , ano”. Dle mddniho
¢asopisu Harper’s Bazaar jsou poslednimi trendy oblasti jako tfeba pobrezi Amalfi v Italii, Irsko,
Londyn, Maraké$ v Maroku, indonéské Bali, Thajsko, Spanélsko, Karibské ostrovy, Cartagena

de Indias v Kolumbii, Napa v Kalifornii a mnoho dalsich (Hall, 2019).

Temny cestovni ruch zahrnuje navstévy bojist, hrbitovd, pamatnikd, instituci a muzei, které jsou
vénovany tragickym udalostem z minulosti. Motivace turistll pro provozovani temného cestovniho
ruchu byva rGzna. Mize se jednat napfiklad o vyhledavani pouceni z historie nebo o vzdani pocty

obétem katastrof (Hroncekova Gregorova a Hroncek, 2023).

1.5 Potencial cestovniho ruchu

Cestovni ruch ma ve vétsiné regionech velkych vyznam a jeho rozvoj zavisi na mnoha faktorech.
V dané oblasti se proto potencial cestovniho ruchu posuzuje komplexné, s ohledem na rlzné
aspekty. Zahrnuje se hodnoceni potencidlné dostupnych podminek a zdrojl pro rlzné aktivity,

kterymi jsou napfiklad cykloturistika, relaxacni pobyty a kulturni turistika (Houska, 2014).
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2 Kultura a cestovni ruch

V této ¢asti bude detailné definovana kultura a jeji vliv na muzea. Dale zde budou rozebrany druhy

muzei, jejich cil, stru¢nad historie a posledni modernizace a trendy v této oblasti.

2.1 Kultura

Dle Sociologického Ustavu Akademie Véd CR je kultura: ,(z lat. colo = vzdéldvat, obdéldvat,

péstovat; cultura = péstovdni, vzdéldvdni) — jedna z centrdlnich kategorii spoleCenskych véd, ve svém

.....

objektivovany ve vysledcich fyzické a dusevni prdce. Pojem byl plivodné spojovdn s obdéldvdnim
zemédélské pldy (agri cultura)” (Matéjl, 2020). Kultura je v kazdé ¢asti zemé jina, a proto je tfeba

respektovat danou zemi a jeji zvyky (Daniels et al., 2017).

2.2 Kulturni cestovni ruch

Dle Kesnera se s pojmem kulturni cestovni ruch mizZeme setkat jiZ od osmdesatych let 20. stoleti,

rozsitil se vSak aZ po revoluci v roce 1990 (Kesner, 2005).

Jednotna definice této formy neni a autofi se ve vSem zcela neshodnou, ale Paskovd a Zelenka
(2012, s. 293) ji definuji jako ,formu cestovniho ruchu, jejiz ucastnici jsou motivovdni predevsim
moZnosti pozndvdni kulturniho dédictvi a kultury dané zemé a jejich rezident(i.” (Zelenka a Paskova,

2012)

Indrova zahrnuje do kulturniho cestovniho ruchu navstévy (Indrova, 2009):
e Kulturnich zafizeni (muzea, galerie, knihovny, obrazarny atd.).
e Kulturnich historickych pamatek - hradd, zamkd, historickych lokalit, skanzend, pamatnik,
lidové architektury a dalSich podobnych objektd.
¢ Planovanych kulturnich akci - festival(, lidovych a folklornich slavnosti a predstaveni.

e Historickych zahrad a parkd.

Dle Tittelbachové se daji turisté, ktefi jsou k tomuto cestovnimu ruchu motivovani, délit na dva

typy, a to na turisty specifické a obecné. Specificti kulturni turisté cestuji primarné, ba i vyhradné
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se zamérem kultury, jakoZto hlavnim cilem. Pro obecné turisty neni navstéva kulturnich zafizeni

prioritou a jsou pouze dopliikem ostatnich aktivit (Tittelbachova, 2011).

2.3 Vztah mezi kulturou a cestovnim ruchem

Kultura je nejstarsim, ale zaroven nejvyznamnéjsim motivem cestovani. Odlisna kultura umi naldkat

vevs

Cestovni ruch, obzvlasté hromadny ¢i masovy turismus, muZze kulturu zavazné poskodit, a to nejen
v materidlnich statcich jako jsou pamatky, ale také muZe nevratné ovlivnit identitu kultury
konkrétniho prostiedi. K nejohrozenéjsim oblastem patfi ne plné rozvinuté destinace, které jsou

ochotné zaménit kulturni bohatstvi za pokrocilou civilizaci (Keller, 2000).

Stéle se vSak mezi neodmyslitelnd pozitiva cestovniho ruchu fadi velkd zaméstnanost v destinacich,

kde je chod ekonomiky zavisly na cestovnim ruchu.

Mezi takové destinace se radi tfeba Antigua a Barbuda, Aruba, Svata Lucie, Panenské ostrovy (US),

Britské Panenské ostrovy, Macau, Maledivy, Svaty Krystof a Nevis, Bahamy a Anguilla (Hutt, 2020).
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3 Muzeum jako kulturni instituce

Muzea jsou soucasti kultury a fadi se pravé pod instituce, jejichz ukolem je vefejnosti
zprostiedkovat kulturu v rozmanitych formach. Cambridge Dictionary definuje muzeum (museum)
jako budovu, ve které jsou uchovany historické, védecké a umélecké artefakty (Cambridge

dictionary, 2024).

V roce 2022 byla pfijata nové platna definice muzea ve znéni: ,,Muzeum je stdld neziskovd instituce
ve sluzbdch spolecnosti, kterd odborné zpracovavd, sbird, konzervuje, interpretuje a vystavuje
hmotné i nehmotné dédictvi. Muzea jsou oteviena verejnosti, pristupnd a inkluzivni. Podporuji
a rozvijeji rozmanitost a udrZitelnost, funguji a komunikuji eticky, profesiondlné a za ucasti rtiznych
komunit. Nabizeji rozlicné podnéty pro vzdélavani, potéseni, reflexi a sdileni védomosti.”

(Lehmannova, 2020).

3.1 Rozdéleni muzei

Asociace muzei a galerii rozdélila muzea dle nékolika kritérii ndsledovné (Asociace muzei a galerii

Ceské republiky, 2023):

Hlavni rozdéleni je dle sbirek:
e Obecna (vlastivédna) muzea.
e Archeologickda muzea.
e Umeélecka a historicka muzea.
e Etnografickd muzea.
e Pfirodovédna muzea.
e Geologickd muzea.
e Muzea védy.
e Vojenskd muzea.

e Prlimyslova muzea.

Dale rozliSujeme muzea dle zfizovatele na:
e Statni muzea.
e Krajska ¢i méstska muzea.
e Univerzitni muzea.
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e Soukroma muzea.

e Komercéni muzea.

Dle akvizi¢ni oblasti rozdélujeme muzea na:
e Narodni.
e Regionalni.

e Lokalni.

Podle typu navstévnikl, pro ktera jsou muzea zfizena, se déli muzea na:
e Edukacni.
e Specializovana.

e Muzea pro obecnou verejnost.

Posledni déleni muzei je dle zplsobu predstaveni expozice na:
e Tradi¢ni (standardni) muzea.
e Skanzeny.
e Muzeav pfirodé.

e Historicka sidla.

Silova uvadi, Zze v roce 2019 bylo v Ceské republice 481 muzejnich instituci. Dale uvadi,
Ze: ,Struktura muzei podle zfizovateli je velmi podobnd predchozim rokum: stat zfizuje 32 muzei,
kraje 93, obce a mésta 252 muzejnich instituci, 104 muzei je privdtnich (z toho 59 provozuji fyzické
a pravnické osoby a 45 spolky, obecné prospésné spolecnosti, nadace, cirkve aj. spolecnosti).
Zdsadné se nezménila ani struktura zaméreni a specializace muzejnich instituci. Nejpocetnéji jsou
zastoupena muzea vseobecnd, tzv. viastivédnd (kolem 50 %). Ze specializovanych muzei tvori 14 %
muzea uméni (galerie) a uméleckoprimyslovd muzea; muzea zamérend na prumysl, védu a techniku

8 %; archeologie a historie 7 %” (Silova, 2019).

3.2 Vyznamnost muzei

Carlsson uvadi, Ze v dnesni dobé mohou muzea fungovat jako kotva v boufi. Existuje totiz silny

argument, Ze muzea mohou pomoci feseni klicovych spolecenskych problém (Carlsson, 2023).

Definuje také pét dlvodu, které argumentuji, proc jsou muzea potieba vice nez kdy jindy.
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Prvnim dlvodem je to, Ze ndm muzea pomohou poucit se z minulosti. PfestoZze muzeum nem{ze
poskytnout plny obraz, mohou se lidé poucit z uddlosti, které vedly k tragédiim
a nezapomenutelnym udalostem. Toto pouceni je nutné zd(razriovat obzvlasté dnes, kdy nelze
ignorovat eskalujici napéti mezi narody, mezi politickymi stranami a mezi rlznymi kulturnimi

skupinami, které by mohly vést k opakovani nékterych udalosti (Carlsson, 2023).

Druhym davodem je funkce muzei jakoZto spojovacich ¢lank( komunity. Lokalni muzea poskytu;ji
oporu a oslavuji dédictvi kolektivu, rodokmenu a nabizeji nesporny zplsob, jak poznat konkrétni
oblast. Tato muzea mohou poukazat na nehmotné pamatky (znalosti, zkusenosti, viru), ale také

hmotné statky, do kterych mizeme zaradit vSe od obleceni az po détské hracky (Carlsson, 2023).

Treti dGvod je velmi konkrétni - muzea si stoji za tim, Ze dfive nebylo Iépe a je tfeba ukazat i druhou

stranu mince. Stoji pevné tvari tvar nepfizni osudu.

Jako ¢étvrty divod uvadi Carlsson, Ze muzea jsou centry digitalizaci, inovaci a interakci. Se vzestupem
raznych technologii je mozné navstévnikovi zintenzivnit prozitek naptiklad diky virtuaini prohlidce,
detailnéjsim skendim atd. KdyZ je totiz zafizeni namifeno na urcité sochy, artefakty nebo obrazy,

zptistupni se o nich vice informaci (Carlsson, 2023).

Poslednim bodem podle Carlsson je neopomenutelny fakt, Ze muzea vzdélavaji budouci generace.
Jistd konkrétni muzea prizpUsobuji expozice mladsim navstévnikiim nebo podporuji skoly, pro néz

maji vyhodnéjsi cenu vstupd, originalni programy a podobné (Carlsson, 2023).

Ve Spojenych statech Americkych poskytuje pfiblizné 80 % vSech muzei edukacéni programy pro déti
a dle Americké aliance muzei utrati vice nez 2 miliardy dolar( za rok na vzdélavaci aktivity (Carlsson,

2023).
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4 Marketing v cestovnim ruchu

V této Casti si predstavime pojem marketing jako takovy, dale marketing v cestovnim ruchu

a vSechny dalsi potfebné informace.

4.1 Definice marketingu

Marketing je komplexni proces, ktery zahrnuje jak manazerské, tak spolecenské aspekty. Umoziuje

jednotlivedm i skupindm uspokojovat své touhy a potfeby skrze produkci a vyménu hodnot

a produkttd (Johnova, 2008).

4.2 Druhy marketingu

Marketing mdZeme rozdélit do nékolika skupin. Mezi zakladni skupiny patti nasledujici priklady:
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Offline marketing - tradi¢ni marketing, znamy i jako offline marketing, predstavuje soubor
osvédcenych strategii, které oslovuiji Siroké publikum bez nutnosti internetového pfipojeni.
Mezi tyto metody patfti televizni a rozhlasové reklamy, billboardy, tisténé inzeraty, postovni
zasilky apod (Gottwaldova, 2023).

Online marketing - miZeme ho také najit pod pojmem digitalni marketing. Netyka se jenom
webovych stranek a reklamy. Jde o komplexni strategii, ktera zahrnuje Sirokou skalu kanal(
a nastroju, které specifickym subjektim pomadhaji oslovovat cilové publikum v online
prostiedi a budovat s nimi dlouhodobé vztahy. Mezi nékteré metody mizeme zaradit
napfiklad PPC (Pay-Per-Click), emailovy marketing, obsahovy marketing, marketing
na socialnich médiich a dalsi (Gottwaldova, 2023).

B2B marketing - neboli marketing mezi firmami, zaméruje se na budovani strategickych
vztah( s jinymi podniky. Jeho cilem je propagace produktl a sluzeb firmam, které je mohou
nasledovné vyuZit ve svém vlastnim podnikani (Gottwaldova, 2023).

B2C marketing - tento typ marketingu cili na na bézné lidi, koncové spotrebitele, kteti chtéji
sluzby a produkty pouzivat, bud’ pro své vlastni nezbytné potreby, nebo jen tak pro radost
(Gottwaldova, 2023).

Inbound marketing - zaméfuje se na prilakani potencidlnich zakaznik( tvorbou poutavého
a uzite¢ného obsahu, ktery odpovida jejich zajmim a potfebam. Diky tomu se zékaznici

stavaji aktivnimi ucastniky marketingového procesu a s vétsi pravdépodobnosti se stanou



vérnymi klienty. Mezi hlavni techniky inbound marketingu miZeme zaradit blogovani,
content marketing, emailovy marketing a dalsi (Gottwaldova, 2023).

Outbound marketing - vyznacuje se aktivnim pfistupem k oslovovani zakaznikd. Misto
pasivniho ¢ekani na zajem podniky s outbound marketingem aktivné vyhledavaji a oslovuji
cilové publikum. Vyuzivaji k tomu reklamu, telemarketing nebo pfimy prodej (Gottwaldova,
2023).

Globalni marketing - predstavuje pro firmy ldkavou cestu pro rozsifeni plsobnosti
a dosaZeni novych vysin. TaktéZ se ale jedna o komplexni vyzvu, ktera vyZzaduje strategicky
pfistup a peclivé zvazeni. Predpoklada se také porozuméni v oblasti pravnich predpis(,
odlisnych kulturnich zvyklosti a trznich trendd v jinych zemich (Gottwaldova, 2023).
Lokalni marketing - zaméfuje se na budovani Uzkych vztah( se zakazniky v dané lokalité.
MuZe se jednat naptiklad o rusny region nebo malé mésto. Hlavni poslani lokalniho
marketingu tkvi v porozuméni specifickym potfebdm a preferencim lokalnich klientd

a v budovani dobrych vztah( s nimi (Gottwaldova, 2023).

4.3 Marketingovy mix

Hlavnimi slozkami marketingového mixu jsou:

Produkt - predstavuje zakladni prvek marketingového mixu, jedna se o jakoukoliv nabidku
zadkaznikovi. Ma dvé podoby, hmotnou a nehmotnou. Hmotny produkt miize predstavovat
zboZi nebo vyrobek. Nehmotny produkt muize mit vice podob. Napfiklad se mize jednat
o sluzbu, udalost, misto, myslenku, zkusenost, ¢innost ¢i zaZitek (Johnova, 2008).
Distribuce - ma za ukol zajistit, aby se produkt ¢i sluzba dostaly k zakaznikovi ve spravny ¢as
a na spravném misté. Co se muzei, pamatek a galerii tyce, vétSinou nemaji moznost si misto
vybrat sami, jelikoZ sidli v historickych objektech. Mohou ale zdkaznikovi pomoci
zorientovat se, naptiklad pomoci umisténi navadécich znacek, iniciovat zastavku pro
hromadnou dopravu nebo vystavbu parkovisté. Dale se jedna o cas, ktery je vymezen
oteviraci dobou a planovanim mimoradnych akci (Johnova, 2008).

Cena - patfi mezi zakladni faktor, ktery ovliviiuje poptavku. V neziskové oblasti ma ale
trochu jiné postaveni, protoZe kulturni dédictvi je zCasti vefejnym majetkem, ktery
je dotovan z verejnych rozpoctll. Mezi omezujici vnéjsi faktory patti naptiklad legislativa,

rozpoctové moznosti a to, jak vefejnost vnima danou aktivitu (Johnova, 2008).
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e Komunikaéni mix - hlavni slozkou komunikacniho mixu je propagace. Ta se sklada
z nasledujicich ¢asti:

o Reklama - ktera zahrnuje veskeré neosobni placené druhy komunikace (Johnova,
2008) (Johnova, 2008).

o Public relations - tedy vztahy s verejnosti, patfi mezi jednu z nejdUlezitéjsich casti
komunikacniho mixu v oblasti kultury (Johnova, 2008).

o Sponzoring - ktery je také velmi dulezity v kulturni oblasti, a proto je samostatnym
nastrojem (Johnova, 2008).

o Podpora prodeje - v oblasti neziskovych organizaci se vyuziva napfiklad v podobé
letakl, docasnych slev a tak podobné (Johnova, 2008).

o PFimy prodej - mohou neziskové organizace vyuzit napfiklad v podobé informovani
pomoci databaze a internetu, nebo také mohou k propagaci vyuzit pfimé akce

(Johnov4, 2008).

4.4 Art marketing

Tento druh marketingu otevira dvere do svéta vytvarného uméni a kulturniho dédictvi. V zavislosti
na tom, zda se pohybujeme v oblasti obchodu s uménim anebo v neziskové sfére, se lisi cile tohoto

marketingu (Johnov4d, 2008).

V neziskovém odvétvi neni hlavnim cilem komercni zisk, ale zejména zvySovani povédomi
o kulturnim dédictvi, zpfistupnéni uméni Siroké verejnosti a celkova propagace uméni (Johnova,

2008).

V odvétvi obchodu s uménim je hlavnim cilem prodej uméleckych dél a generovani zisku z tohoto
prodeje. Aktivity v oblasti marketingu se zaméruji na prezentaci nejen samotnych dél, ale také jejich

umeélcl za ucelem zaujmuti potencialnich kupcl (Johnova, 2008).

Trhy s uménim se daji rozdélit na primarni a sekundarni trh.
e  Primarni trh s uménim se tyka prvniho prodeje nebo darovani uméleckého dila pfimo
z rukou autora. Jedna se tedy o situaci, kdy dilo méni svého majitele poprvé a tviirce

si z tohoto obchodu odnasi vytézek (Johnova, 2008).
e Sekundarni trh s uménim. Na tomto trhu se nachazi kazdé dilo, které muselo zakonité projit

trhem primarnim. Tvdrce dila uz nemlzZe Zadnym zpUsobem ovlivnit pohyb svého
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prodaného dila, na tomto trhu se totiz zprostfedkovavaji dalsi prodeje a nabidky mezi

zdjemci a majiteli. Jedna se vétsinou o prodej nebo vyménu (barter) (Johnova, 2008).

Subjekty vyskytujici se na tomto trhu mGzeme dle Johnové rozdélit do tfi kategorii (Johnova, 2008):
e Autofi.
e Zprostiedkovatelé (obchodnici s uménim, galeristé, znalci).

e Zajemci (sbératelé, muzea, galerie).

Umeéleckd dila jako takova také slouzi k uspokojeni urcitych lidskych potfeb. Mezi dva zakladni
zpUsoby jakymi umélecka dila naplnuji tyto potfeby, fadime nakup daného uméleckého dila

a prohlizeni uméleckého dila (Johnova, 2008).

Nakup plni funkci investi¢ni, dekorativni ¢i prestizni, zatimco prohliZzeni zastava roli zabavnou,

vychovnou, vzdélavaci a estetickou (Johnova, 2008).

4.5 Marketing na internetu

Internet a jeho vliv na marketing, obchod a komunikaci je bezprecedentni. Tato celosvétova
komunikaéni platforma se stala nezbytnou soucasti pro chod a fungovani instituci, firem, organizaci

i jednotlivcl v nejriznéjsich odvétvich (Prikrylova a Jahodova, 2010).

JakoZto velice vyuzivané médium pro marketing ma spoustu dllezitych charakteristik. Napfiklad
poskytuje velkou Siti funkci a obsahu s moznosti rychlé aktualizace, plisobi po celém svété, mlze
pouzivat nespocet médii (zvuk, obraz, text, video), je schopné zacilit na individualizaci obsahu
komunikace, disponuje vysokou interaktivitou a v neposledni fadé minimalizuje naklady a je dobre

méfritelné (Prikrylova a Jahodova, 2010).

Nabizi spolecnostem a firmam fadu moZnosti pro marketingovou komunikaci. Internet mlze byt
v tomto pfipadé vyuzivan jako prostor pro prezentaci vyrobkd a firem, zdroj informaci, prostredek
pro fizeni vztah( s klienty (zdkazniky), obchodni kanal, distribuc¢ni kanal, a také pro fizeni vnitfnich

aktivit a procesu firmy (Prikrylova a Jahodov4, 2010).

Mezi nejvice vyuzivané sluzby patfi elektronickd posta a webové stranky. Nejcastéji je internetovy
marketing provozovan v téchto podobach: marketingovy vyzkum, komunikace nabidek firmy,

prodej zboZi a sluzeb, pomoc zdkaznik(im a platebni operace (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
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Tento pristup navazuje na tradi¢ni obchodni praktiky a ty nasledné pfenese jen do prostredi online
komunikace. V tomto pfipadé vsak zdakaznik aktivné ovliviiuje chod komunikace a stava se jejim
iniciatorem, v pfipadé tradi¢nich médii tomu je naopak. Dochazi k obratu roli, ktery je revolucni,
a to konkrétné mezi prodejci a zakazniky. Zakaznik, ktery je vybaveny rozsahlou informacni paletou,
ma moznost vyhledat a nasledné se rozhodnout pro nejlepsi nabidku na internetu. Informace jsou
nedilnou soucasti rozhodovaciho procesu, proto se internetova komunita snazi co nejvice podpofit

vymeénu nazorl a poskytovani informaci, ne jim naopak branit (Prikrylova a Jahodova, 2010).

4.6 Video marketing

Videomarketing patfi mezi moderni marketingové nastroje dnesni doby. Jeho cilem je zaujmout
a udrzet pozornost lidi (potencidlnich zakaznik() za pomoci kratkych, vystiznych a srozumitelnych
videi (v priméru nemaji vice jak 5 minut). Tento typ marketingu je vhodny pro predstaveni

produktl, sluzeb nové technologie, ¢i celé firmy nebo podniku (KlimeSova, 2021).

4.6.1 Druhy marketingovych videi

Existuje nékolik druhl marketingovych videi, KlimeSova ¢leni tento druh videi nasledovné

(KlimesSova, 2021):

e Brandova videa - tato videa Casto tvofi jadro velkych reklamnich kampani. Za hlavni cil

tohoto druhu videi povazujeme posileni image znacky a zaujeti cilové skupiny zakaznikd
Video by mélo v lidech probudit predevsim emoce, popohanét zakaznika k poZzadované
akci, at uz je to nakup, sdileni ¢i registrace (KlimeSova, 2021).
Predstavuji produkty v akci, demonstruji jejich prednosti a funkce a mohou dokonce
zahrnovat také rozbaleni produktu, testovani produktu a samotnou recenzi daného
produktu. Diky tomu si tak zdkaznici vytvoti lepsi obrazek o daném produktu (Klimesova,
2021).

e Diskuze s experty - tento typ videa je pro dany druh oboru skvélym zplsobem, jak je mozné
dosahnout davéry a autority u cilového publika. Experti predavaji své zkusenosti a znalosti
s produktem verejnosti. Diky tomu posiluji divéryhodnost produktu a znacky (Klimesova,
2021).
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4.6.2

4.6.3

Edukacni videa a navody - videa jsou predevsim uréena ke vzdélavani a informovani
zadkaznikd. Napfiklad se mohou zamérovat na chod podniku, fungovani produkt( a sluzeb.
Dale mohou nabizet navody postupné bod po bodu, jak produkt nebo vyrobek pouzivat.
Vzdéldvaci videa jsou dobrym pomocnikem v oblasti posilovani loajality zdkaznik(
(Klimesova, 2021).

Animovana videa - druh téchto videi je idealni pro prezentaci opravdu sloZitych koncept(
a tézko uchopitelnych myslenek. Za pomoci animace je mozné presné a zajimaveé vysvétlit
i komplexni sluzby nebo produkty. U videi, kterd jsou animovana, se vyskytuje vétsi
procento zabavného obsahu a nasledného sdileni, diky tomu se zvysSuje jejich dosah

(KlimeSova, 2021).

Vyhody videomarketingu

Zvyseni navstévnosti webu - jelikoz se video stdva nejoblibenéjSim typem internetového
obsahu, je vhodné ho zvolit jako jednu z mozinosti pro reklamu produktu ¢&i sluzby
(KlimeSova, 2021).

Video patfi mezi nejoblibenéjSi médium - platformy, kterymi jsou napfiklad
Youtube, Tiktok s vice nez dvéma miliardami aktivnich uzivatel( ukazuji, Ze zdjem o tento
format opravdu roste. Pouziti videa v marketingové strategii oslovi Sirsi publikum a zvedne
tak povédomi o znacce nebo produktu (Klimesova, 2021).

Pomoci videa je moiné lépe prezentovat sluzbu Ci produkt - video napomaha k vétsi
informovanosti zdkaznikl a dlsledkem toho dané znadce vice dlvéruji a s vétsi
pravdépodobnosti tak uskuteéni svlj nakup (Klimesova, 2021).

Verejnost radéji sleduje videa - lidé v posledni dobé neradi ¢tou, preferuji struény a jasny
obsah. Video umoznuje predat zdkaznikovi informace poutavéji a v kratSim ¢asovém Useku

nezli psany text (Klimesova, 2021).

Video marketing na socialnich sitich

Soucasny svét je povaZovan za digitalni éru, obsah ve formé videa se stava stale dominantnéjsi silou.

V tomto ohledu se socialni sité ukazuji jako skvéla platforma pro sdileni poutavého videoobsahu.

Tento typ platformy oslovuje Siroké publikum a pfispiva k dobrému povédomi o znacce. Diky hravé,

atraktivni a zdbavné formé videa je mozné dosahnout oZiveni socialnich profili a webovych stranek.
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Néktefi z uzivatelll navstévuji socialni sité nékolikrat tydné a naprosta vétsina travi na socialnich

sitich celé hodiny denné (Holubik, 2023).

Optimalni délka videa se muze lisit v zavislosti na druhu konkrétni socialni sité. Na socialni sit
Facebook se naptiklad doporucuje vkladat videa o celkové délce maximdlné jedné minuty.

Pro platformu Instagram se doporucuje rozmezi mezi tficeti az padesati sekundami(Holubik, 2023).

Videa by také méla zahrnovat titulky, protoze ne kazdy si video v daném momentu mUze pustit

se zvukem. Popfripadé ani nema takovou moznost (Holubik, 2023).

4.7 SWOT analyza

Jadro strategického pldnovani tvori SWOT analyza. Tato analyza se sklada z identifikace silnych
stranek, slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb daného podniku. V anglickém jazyce zkratka SWOT
ukryva slova strengths, weaknesses, opportunities a threats. Teprve po dikladném zhodnoceni
vnéjsi a vnitfni situace podniku je moziné zvolit adekvatni strategii. Volba této strategie by méla

vychdzet z poznatkd, které byly diky analyze ziskany (Mallya, 2007).

analyza prostredi firmy

/\

analyza vnitiniho prostredi analyza vnéjsiho prostredi
Y Y Y Y
silné stranky slabé stranky pfilezitosti hrozby

I I I |
¥

SWOT matice

Obrdzek 1 SWOT analyza jako vysledek komplexni analyzy
Zdroj: (Jakubikova, 2012)
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Jakubikova popisuje jednotlivé stranky SWOT analazy takto (Jakubikova, 2012):

Silné stranky predstavuji interni faktory, které firmé ptinaseji komparativni vyhodu na trhu a
generuji pfinosy jak pro firmu samotnou, tak i pro zakazniky. Jednd se konkrétné o zdroje,

schopnosti a dovednosti, kterymi firma oplyva a které ji tak odlisuji od konkurence.

Slabé stranky jsou interni faktory, které podnik oslabuji a brani mu v dosazeni trvalého Uspéchu na

trhu, nebo se jedna o faktory, ve kterych je konkurence predchazi.

Prilezitosti predstavuji externi faktory, které firmé oteviraji dvere k trvalému rdstu a Uspéchu na

trhu. MUze se jednat o zvyseni poptavky Ci o lepsi uspokojeni zakaznika.

Hrozby ve SWOT analyze predstavuji externi faktory, které firma nema pod kontrolou a mohou

negativné ovlivnit jeji trzni postaveni a konkurence schopnost.

29



5 Technické muzeum Liberec

Jako konkrétni podnik v cestovnim ruchu bylo pro tuto bakalafskou praci zvoleno Technické
muzeum Liberec, které se nachazi v Masarykové ulici. Jedna se o zajmovy spolek, ktery byl zalozen
v roce 2014 dobrovolnymi nadsenci s poslanim prezentace primyslové vyroby v Liberci a v okolnich
regionech a déle také kvili technickému vzdélani déti a mladeze. PGvodné mélo muzeum pouze
jeden pavilon s exponaty, postupem casu se ale rozrostlo do ¢ty pavilon(. Vnéjsi prostory od roku
2022 poskytuji herni prvky pro déti. V muzeu jsou k vidéni napriklad auta a motorky z 20. stoleti,
kola, primyslové stroje a letadla, historické tramvaje a autobusy, veterany véhlasnych znacek,
dokonce i ponorka. Nékteré exponaty jsou ze sbirek soukromnik(l. Muzeum funguje ze ziskanych
dotaci od Ministerstva kultury Ceské republiky a od Libereckého kraje plus ze vstupného
od navstévnikd. Dale generuje pfijmy z prondjmu prostord, z prodeje suvenyrl, ze sponzorstvi
¢i zdarll nebo dalSich provozovanych aktivit. V soucasnosti zde probiha petice proti vystavbé

bytovych jednotek a prodlouZeni ulice (Technické muzeum Liberec, 2017).

5.1 Vyhodnoceni soucasného stavu Technického muzea Liberec pomoci

SWOT analyzy

Jak jiz bylo zminéno, cilem této baldrské prace je rozvoj Technického muzea Liberec za pomoci
nejnovéjsich trendd. K dosazeni tohoto cile je nejprve zapotrebi provést analyzu aktudlniho stavu
tohoto muzea, aby mohlo dojit k samotnym navrhdm. K analyzovani bude pouzita SWOT analyza,
ktera vznikla na zakladé rozhovoru s pani inZenyrkou Janou Marii Vysockou, kterd je zaméstnankyni

Technického muzea Liberec a to v sektoru marketing a prodej.

Silné stranky:
e Zajimavé sbirky - muzeum nabizi navstévnikim kvidéni cenné a rozmanité sbirky,
a to z oblasti techniky, pridmyslu a dopravy. Nékteré nejsou v zadné dalsi instituci k vidéni,
jelikoZ se jednd o unikaty, mnohé pochazeji z okoli regionu.
e Interaktivni expozice - muzeum disponuje i interaktivnimi expozicemi, diky kterym oslovuje
Sirokou skalu navstévnik(. Tyto expozice nevSednim zplUsobem prezentuji soucasnou

techniku i jeji historii.
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Edukativni aktivity - aktivni u€ast muzea na edukaci a vzdélavani déti patfi neodmyslitelné
k velice duleZitym c¢innostem. Edukativni prohlidky pro déti predskolniho véku (détska
prohlidkova trasa Hledej naradi), skolaky (soutéz Uhodni, co vidiS - poznavani stroju
a pristrojll), komentované prohlidky pro stfedoskolaky.

Casova schranka - muzeum také plni funkci zachovani technického dédictvi, které se pfenasi
po generace.

Dostupnost - muzeum se nachazi v centru Liberce. Diky tomu je jednoduse dostupné pésky,
autem ¢i MHD.

Aktivni prezentace muzea - Muzeum se snazi aktivné prezentovat na socialnich sitich,
webovych strankdch, v radiich a regionalnich televizich. To pFispiva ke zvySovani povédomi
o instituci. Muzeum také porada kulturni akce v prostorech arealu, burzy i srazy veterand.
Spoluprace - muzeum spolupracuje s divadlem F. X. Saldy, Narodnim technickym muzeem
v Praze. Ddle muzeum navdzalo preshranicni spoluprace s dalSimi muzei, predevsim
v Némecku.

Zameéstnanci - management muzea jsou zkuSeni byvali manazefi velkych firem, kustodi
muzea jsou nadsSenci, které jejich prace upfimné tési.

Parkovisté - v okoli muzea se nachazi nékolik parkovist, coz umoznuje navstévnikiim prijezd

autem pfimo k aredlu muzea.

Slabé stranky:

Ekonomicka situace — muzeum ma omezené finan¢ni zdroje. To omezuje jeho moZnosti ve
vSech oblastech rozvoje, kterymi jsou napfiklad modernizace webovych stranek, prestavba
a udriba internich a externich prostor, zakoupeni elektronického vybaveni, koupé
materialu a drobného majetku potfebného k udrzovani muzea.

Nizkd mira propagace - muzeum vynaklddd malo financnich prostifedk(i na propagaci
a reklamu. To sniZuje povédomi a ndvstévnost muzea.

Zastarald budova - vzhledem k horSimu vzhledu budovy dochazi ke zbytecnému snizovani
prvotniho dojmu ze strany ndvstévnikd.

Zameéstnanci - muzeum nema financni prostifedky pro nabor novych zaméstnancd, diky
tomu jsou stdvajici zaméstnanci pretézovani.

Nedostatek provoznich pracovnikli pro drobné opravy — zdlvodu Uspor je snaha

zaméstnavat invalidni zaméstnance.
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e Nizké finaéni ohodnoceni zaméstnancll - zaméstnanci muzea jsou diky ekonomické situaci
i pres kvalitni praci nedostatecné financné ohodnoceni. To muiZe postupné vést

k demotivaci.

PrilezZitosti:
e Ziskavanidotaci a grantl - muzeum by mohlo zazadat o dotace a granty, coz by pomohlo
s financovanim a modernizaci.
e Spoluprace s dalSimi institucemi - navazdni spoluprdce s dalSimi muzei, kulturnimi
institucemi a Skolami by mohlo pomoci s rozsifenim a oslovenim nového publika.
e Poloha - muzeum je umisténo v krajském mésté.

e Spoluprace s domy seniord - seniorsky cestovni ruch.

Hrozby:

e Potencialni pokles zajmu - v dnes$ni dobé klesa zajem o muzea a techniku mezi mladymi
lidmi. Toto by mohlo vést k postupnému zaniku muzea.

e Konkurence - v Liberci se nachazi dalsi instituce, jako je napfiklad Severoceské muzeum
¢i Oblastni galerie Liberec, které by mohly Technickému muzeu konkurovat a snizit tak
jeho navstévnost.

e Ekonomickd krize - tento druh krize by mohl zapficinit snizeni financovani muzea
a omezeni jeho aktivit.

e Covid-19 nebo jina virova pandemie - vétsinu pfijmd muzea tvofi vstupné.



6 Dotaznikové setreni

K zjisténi potfebnych dat a informaci pro tuto bakalafskou praci byl vytvoren online dotaznik na
platformé Google Formulafe. Pro dotaznik byla zvolena distribuce pres internet mezi vSechny
vékové skupiny od osmndcti let, ktefi alespon jednou v Zivoté navstivili mésto Liberec. Dotaznik byl
napriklad zaslan pomoci Facebooku studentlim Technické univerzity v Liberci, kde se tohoto Setfeni
zUcastnili zejména studenti Ekonomické fakulty. Dale se tohoto Setfeni zucastnilo velké mnozstvi
dospélych pracujicich uz mnoho let v rliznych spolec¢nostech, napriklad ve firmé BusLine a.s.,
zaméstnanci ve statni sféfe, jako je napiiklad policejni nebo hasi¢sky sbor Ceské republiky nebo lidé
pracujici jako OSVC. Tento dotaznik jim byl poskytnut pomoci emailu a aplikace WhatsApp. Blizsi
segmentace konkrétnich respondentl(l neprobéhla, jelikoz pro potrebné vysledky byla nejvice

validni Sirokd verejnost.

6.1 Vysledky dotaznikového Setreni

207 respondentll zodpovédélo 20 otazek, 4 z téchto otazek navazovaly na pfedchozi odpovédi u

danych otazek.
V jaké vékové kategorii jste?

Na tuto otazku méli respondenti na vybér z 5 moZnosti, které odpovidaly jejich véku. 19,9 %
dotazovanych zodpovédélo, Ze se nachazi ve vékovém rozpéti mezi 18 - 24 let. V rozmezi 25 - 34 let
odpovédélo 17,5 % dotazovanych. 26,2 % respondentl zaskrtlo pro odpovéd kategorii 35 - 44 let,
dale na vékové rozpéti mezi 45 - 54 let odpovédélo 23,8 % respondentd a 12,6 % respondentu

se fadi do kategorie 55 let a vice.
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©® 18-24 let

® 25-34 let
35-44 let

® 45-54 let

® 55 a vice let

Obrdzek 2 Vék respondenti
Zdroj: vlastni

Jaké je vase pohlavi?

Na tuto otdzku odpovédélo 38,8 % respondentd, Ze jsou Zeny, 60,7 % respondentl odpovédélo,

Ze to jsou muZzi. MoZnosti nechci uvadét vyuzilo 0,5 % respondent(.

® Zena
® Muz
Nechci uvadét

60,7%

Obrdzek 3 Pohlavi respondenti
Zdroj: vlastni

Jaky je vas soucasny profesni status?

Zde méli respondenti na vybér z 8 danych odpovédi, devatad odpovéd byla oznacena jako jing, takze
pfi volbé této odpovédi mohl respondent blize specifikovat sv(j soucasny profesni status. Nejvétsi
zastoupeni mezi respondenty tvofi zaméstnani lidé na plny Uvazek, kterych je 63,6 % a studenti,
kterych je 16 %. Dale 7,8 % respondent( patfi mezi OSVC. 5,8 % respondent( se fadi mezi seniory,
1,9 % respondentll je v domacnosti, 1,5 % respondentl je nezaméstnanych a stejné tak 1,5 %
je zaméstnanych na Castecny Uvazek. 1 % respondentd je na materské Ci rodicovské dovolené a1l %
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respondentl odpovédélo, Ze prezencné studuje a ma 100hodinovy uUvazek. Jeden respondent

nezaskrtl Zadnou moznost, tudiz jeho odpovéd se nedda  blize specifikovat.

® Zameéstnany/a na plny Uvazek @ Prezencni studium + 100 hod dvazek
® Zameéstnany/a na castecny Uvazek
osve
@ Student’ka
& Senior
@ VvV doméacnost
@ Mezaméstnany/a
® Ma matefskérodicovske dovolena

Obrdzek 4 Profesni status respondentu
Zdroj: vlastni

Jaké aktivity provozujete v Liberci?

Respondenti si mohli v této otdzce vybrat z nasledujicich odpovédi: studuji, pracuji, bydlim tu, jsem
pouze turista nebo jinou moznost, kde opét mohli blize specifikovat. Odpovédi bylo mozné vybrat
vice. 64,6 % respondentl zvolilo mozZnost jsem pouze turista, 14,6 % respondent( zvolilo moZnost
studuji, 13,6 % respondentt v Liberci pracuje, 10,2 % respondentl v tomto mésté bydli a 4,9 %
respondentl zvolilo moZnost jind, bez dalsiho upresnéni. Blize specifikované byly tyto odpovédi:
jezdim sem na nakupy, do nemocnice, pracovné k soudu, na navstévu zdravotnickych zatizeni, jsem
rodak a bydlela jsem tam 35 let, ani jedna z moZnosti, dojizdim za zdbavou a za nakupy, jezdim
do Liberce k |ékafi, pfilezitostné nakupy a vylety, sluzebné a navstévnik meésta z didvodu nakupovani.

Kazdd ze zminénych odpovédi ptedstavuje 0,5 % respondent(.

Studuji

Pracuji

Bydlim tu

Jsem pouze turista

30 (14,6 %)
28 (13,6 %)

21 (10,2 %)
133 (64,6 %)

10 (4,9 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)

0 50 100 150

Jezdim se na nakup, do ne...
navstevy zdravotnickych zari...
ani jedna z moznosti

Dojizdim za zabavou a za n...
Jezdim do Liberce k Iékafi
Jsem rodak a bydlela jsem t...
PFileZitostn& nakupy a vylety
Sluzebné

Navstévnik mésta z divodu...

Obrdzek 5 Aktivity respondentu v Liberci
Zdroj: vlastni
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S kym jste v Liberci pobyval/a?

Tato otdzka navazovala na predchozi otazku. Pokud respondent neodpovédél jsem pouze turista,
v této otazce zvolil odpovéd nejsem turista. 41,4 % respondentll, ktefi v predchozi otazce
odpovédéli jsem pouze turista, pobyvalo v Liberci s rodinou, 23,1 % s prateli, 21,5 % respondentt
odpovédélo nejsem turista. 7,5 % respondentl pobyvalo v Liberci s partnerem, 0,5 % respondentt
odpovédélo, Ze zde pobyva prevaziné sama vyjimecné se synem, nakupuje a syn studuje v Liberci.
0,5 % respondent odpovédélo na otazku obvykle s doprovodem rodinného pfislusnika a 0,5 %

zvolilo odpovéd jiné.

@ Pisteli

@ Rodinou
Sam/sama

® Partnerem

@ Nejsem turista

® S partnerem

@ Prevazné sama, vyjimeéné se synem
nakupy, studuje v Lbc

@ Obvykle s doprovodem rodinneho pris...

Obrdzek 6 Doprovod respondentt
Zdroj: vlastni

Z jakého kraje jste do Liberce zavital/a?

Tato otdzka také navazovala na to, zda respondent odpovédél, Ze je v Liberci pouze jako turista.
Pokud neodpovédél, Ze je turista, v této otazce odpovidal nejsem turista, téchto respondentl bylo

20,7 %.

Liberecky kraj mél nejvétsi zastoupeni, a to konkrétné u 46,2 % respondent(, 8,2 % respondentu
bylo z Hlavniho mésta Praha, 6,5 % z JihoCeského kraje, 6 % z Kralovehradeckého kraje, 3,8 %
ze Stfedoceského kraje, 2,7 % z Karlovarského kraje, 2,2 % z Jihomoravského kraje a zbyvajici
Plzensky kraj, Moravskoslezsky kraj a Pardubicky kraj byli zastoupeni kazdy z nich po 1,1 %

respondentd.
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Obrdzek 7 Trvalé bydlisté respondentd
Zdroj: vlastni

Kolik dni jste v Liberci stravil/a?

@ Hlavni mésto Praha
@ Jihocesky kraj

@ Jihomoravsky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Krilovehradecky kraj
@ Liberecky kraj

@ Moravskoslezsky kraj
@ Clomoucky kraj

@ Pardubicky kraj
@ Plzensky kraj

@ Stiedofesky kraj
® Vysofina

© Zlinsky kraj

@ Mejsem turista

Otdzka jako posledni navazovala na to, zda respondent odpovédél, Ze je pouze turista. Pokud

turistou nebyl, v této otazce vybral moZnost nejsem turista, takto odpovédélo 24,4 % respondentd.

27,2 % respondent(l odpovédélo, Ze v Liberci stravili 1 - 3 dny, 26,7 % respondentl zde stravilo

1den, 16,1 % respondentli odpovédélo 3 dny - tyden. Déle nez 1 tyden odpovédélo 3,9 %

respondenty. PfileZitostné, nékolikrat béhem roku a jinad odpovéd zde mély zastoupeni po 0,6 %

respondentd.

Obrdzek 8 Pocet dni strdvenych v Liberci
Zdroj: vlastni

@® 1den

® 1-3dny

@ 3 dny - tyden

@ Déle nez 1 tyden

@ Nejsem turista

@ Piilozitostné

]

@ Né&kolikrat b&hem roku
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Jakym zplUsobem se nejéastéji po Liberci pfrepravujete?

Zde méli respondenti na vybér z 5 odpovédi: pésky, méstskou hromadnou dopravou, na kole, autem
a jind. 45,6 % respondentl odpovédélo, Ze se po Liberci pohybuji nej¢astéji méstskou hromadnou
dopravou, 42,2 % respondentl zvolilo moZnost prepravy autem, 11,2 % respondentl se pfepravuje
pésky a mezi odpovédmi jina byla pfeprava motorkou a na parkovisté, zbytek pésky byla zastoupena

u 0,5 % respondent.

® Pasky

@ Méstskou hromadnou dopravou (
autobus, tramvaj)
Na kole

® Autem

@ na parkovisté, zbytek pésky

® Moto

Obrdzek 9 Zplsob prepravy po Liberci
Zdroj: vlastni

Kterou z uvedenych instituci jste za posledni rok navstivil/a?

V této otdzce méli respondenti moznost vybéru ze 6 odpovédi a mohli jich zvolit vice najednou.
Moziné odpovédi byly nasledujici: Technické muzeum Liberec, Severofeské muzeum v Liberci,
Oblastni galerie Liberec, Automuzeum Liberec, Rodny dim Ferdinanda Porscheho, ani jednu
z uvedenych. 36,9 % respondentl nenavstivilo ani jednu z uvedenych instituci. 23,3 % respondentd
navstivilo Technické muzeum Liberec, 21,4 % respondentl navstivilo Oblastni galerii Liberec,
Severoceské muzeum v Liberci navstivilo 20,4 % respondent(, 12,1 % zavitalo do Rodného domu

Ferdinanda Porscheho a nejméné respondentl 10,2 % navstivilo Automuzeum Liberec.
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Technické muzeum Liberec 48 (23,3 %)

Severoteské muzeum v Liberci 42 (20,4 %)

Oblastni galerie Liberec 44 (21,4 %)

Automuzeum Liberec 21 (10,2 %)

Rodny diim Ferdinanda

0,
Porscheho 25(12,1%)

Ani jednu z uvedenych 76 (36,9 %)

0 20 40 60 80

Obrdzek 10 Ndvstévnost riznych instituci
Zdroj: vlastni

Znate Technické muzeum Liberec?

V této otdzce respondenti vybirali mezi tfemi moZnostmi: ano zndm, ne nezndm nebo znam,
ale nenavstivil/a jsem. 67,5 % respondentd zvolilo moznost ano znam, 18,7 % odpovédélo

ne neznam, a zbylych 13,8 % respondentt Technické muzeum Liberec zn4, ale nenavstivili ho.

@ Ano, znam
® Ne, neznam
() Znam, ale nenavétivil/a jsem

Obrazek 11 Povédomi o existenci Technického muzea Liberec
Zdroj: vlastni
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Jakym zplUsobem jste se o muzeu dozvédél/a?

Tato otdzka navazuje na otdzku predchozi. Pokud respondenti odpovédéli v predchozi otazce,
Ze neznaji Technické muzeum Liberec, tak v této otazce zvolili odpovéd neznam Technické muzeum

Liberec, téchto respondentl bylo 5,2 %.

vs v

Naprosto nejvétsi ¢ast respondentd, tj. 66,7 %, se 0 muzeum dozvédélo z internetu, 12,1 % diky
tomu, Ze sli kolem, 11,5 % od znamych, 1,1 % z televize. 0,6 % respondent( se o0 muzeu dozvédélo
z rozhlasu, stejné tak jako 0,6 % netusi, kde se o muzeu dozvédélo, 0,6 % respondentll to prosté
a jednoduse vi. Diky navstévé a od vnucky se dozvédélo o Technickém muzeu Liberec v obou

pripadech dalsich 0,6 % respondentd.

@ Z internetu @ Metudim

@ Od znamych @ Prosté vim
Selia jsem kolem @ Navitéva

@ 7 rozhlasu @ COdsve vnudky

@ 7 televize

@ 2 tisku

@ 7 informacniho centra
@ Meznam Technicke muzeum Liberec

Obrdzek 12 Zpisob ziskani povédomi o muzeu
Zdroj: vlastni

Jak €asto navstévujete muzea?

V této otdzce méli respondenti moznost vybéru ze 6 odpovédi: jednou za tyden, jednou za mésic,
2 - 3 krat ro€né, jednou za rok, méné neZ jednou rocné nebo jind, kde mohli odpovéd blize
specifikovat. 29,8 % respondentl odpovédélo, Ze navstévuji muzea 2 - 3 krat ro¢né, 22 % jednou
zarok, 18 % méné neZ jednou rocné, 14,1 % jednou za mésic a taktéz 14,1 % respondentl
odpovédélo jednou tydné. 0,5 % respondentl odpovédélo malokdy, taktéZz stejné procento

odpovédélo pfilezitostné, velmi mdlo a nebo muzea v podstaté nenavstévuji.

40



@ Jednou za tyden

@ Jednou za mésic

() 2-3 krat roéné

@ Jednou za rok

@ Méné ne? jednou roéné

@ Malo kdy

29,8% @ Prilezitostne, spise velmi malo
® Prilezitostné

@ V podstaté nenavatévuiji

Obrdzek 13 Ndvstévnost muzea
Zdroj: vlastni

vs ooz

Vyuzivate aktivné aplikace v chytrém telefonu?

Enormnich 92,7 % dotazanych odpovédélo ano, zbylych 7,3 % respondentl odpovédélo, Ze aplikace

v chytrém telefonu nevyuzivaji.

® Ano
® Ne

)

Obrdzek 14 Pouzivdni aplikaci v mobilnim telefonu
Zdroj: vlastni
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vrs o 7

Pouzivate socialni sité napriklad Facebook, Instagram atp.?

V této otazce zvolilo odpovéd ano 90,8 % respondentl a 9,2 % poté odpovéd ne.

® Ano
® Ne

90,8%

Obrdzek 15 PouZivdni socidlnich siti
Zdroj: vlastni

Pouzivate QR kody?

Zde méli dotazovani na vybér ze 3 moznych odpovédi, 87,9 % respondentl odpovédélo, Ze QR kddy

pouzivaji, 10,7 % tyto kddy nepouziva a 1,5 % dotazovanych nevi, co QR kéd je.

® Ano
® Ne

) Nevim co to je

Obrdzek 16 PouZiti QR kdd(i

Zdroj: vlastni
Co vas na internetu vice zaujme?
V této otdzce méli respondenti moznost zvolit 4 varianty odpovédi: videoreklama, reklama

v podobé textu, oba typy reklamy se mi libi stejné nebo Zadny typ reklamy mé nezaujme. 68,8 %
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dotazovanych odpovédélo, Ze je nejvice zaujme videoreklama, 12,7 % nezaujme zadny typ reklamy,

12,2 % respondentl se oba typy reklamy libi stejné a 6,3 % se nejvice libi reklama v podobé textu.

® Videoreklama
@ Reklama v podobé textu

Oba typy reklamy se mi libi stejné
@ Zadny typ reklamy mé nezaujme

Obrdzek 17 Internetové preference
Zdroj: vlastni
Modelova situace: Pfedstavte si situaci, Ze stojite na zastavce a cekate na tramvaj nebo autobus.

Vsimnete si poutavé reklamy na tramvaji, na jeji plose je QR kéd. Naskenovali byste ho?

V tomto pfipadé mohli respondenti odpovédét ctyrmi zplisoby: ano, spiSe ano, spise ne, ne. 56,3 %
dotazovanych zvolilo odpovéd ano, 22,3 % by QR kod nenaskenovalo, 12,6 % respondentl

by naskenovani spiSe neprovedlo a 8,7 % dotazovanych na tuto otazku odpovédélo spise ano.

® Ano
@ Spise ano
Spise ne

® Ne

Obrdzek 18 Modelova situace
Zdroj: vlastni
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Ktery z nasledujicich prvkl by podle vas mél byt zahrnut v tisténé reklamé pro muzeum, aby byla

co nejzajimavéjsi?

U této otazky mohli respondenti zvolit vice odpovédi. Na vybér méli tyto moznosti: logo muzea,
zajimavy fakt o muzeu, poutavy dvojsmyslny text, obrazek zajimavého expondtu, obrazek muzea,
recenze od navstévnika nebo jina. 63,7 % respondentl by doporucilo zajimavy fakt o muzeu, 61,8 %
fotografii zajimavého exponatu, 47,5 % dotazovanych doporucuje logo muzea, 40,7 % poutavy
dvojsmyslny text, 18,6 % by doporucilo pro reklamu obrazek muzea, 7,4 % recenzi od ndvstévnika

a zbylé 1 % respondent( by doporucilo oteviraci dobu, a nebo jiné.

Logo muzea 97 (47,5 %)

Zajimavy fakt o muzeu 130 (63,7 %)
Poutavy dvojsmysiny text 83 (40,7 %)
Obrazek zajimavého exponatu 126 (61,8 %)
QObrazek muzea 38 (18,6 %)
Recenze od navitévnika muzea 15 (7,4 %)
1(0,5 %)

Oteviraci doba |—1 (0,5 %)

0 50 100 150

Obrdzek 19 Nejzajimavéjsi reklamni prvek
Zdroj: vlastni

V oblasti reklamy pomoci videa (videomarketing) upfednostiujete radsi:

V této otdzce méli respondenti na vybér 3 odpovédi: kratsi video do 1 minuty, delsi video do 2 minut
a nebo neuprednostfiuji ani jednu z mozZnosti. Kratsi video do 1 minuty upfednostfiuje 89,7 %
dotazovanych, 8,3 % neuprednostiiuje ani jednu z moZnosti a 2 % respondentl by uprednostnilo

delsi video do 2 minut.
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@ Kratsi video (do 1 minuty)
@ Del3i video (do 2 minut)

/ Neuprednostiuji ani jednu z mozZnosti

Obrdzek 20 Uprednostnény druh videa
Zdroj: vlastni
Kdyby byl v muzeu k dispozici online priivodce, ktery by se naskenoval pomoci QR kédu, vyuZijete

ho?

V tomto pfipadé bylo moZné vybrat z 5 odpovédi: ano, spiSe ano, spiSe ne, ne a nebo radéji
upfednostnim kustoda. 62 % respondentl odpovédélo ano, 16,1 % odpovédélo spise ano, 8,8 % by
radéji uprednostnilo kustoda, 7,3 % dotazovanych by spiSe nevyufZili online privodce a 59 %

odpovédélo, Ze online privodce nevyuZije.

® Ano
@ Spise ano
Spise ne
o
' @ Radéji upfednostnim kustoda (fyzického
pravodce)

Obrdzek 21 Online privodce

Zdroj: vlastni
Vysledkem dotaznikového Setteni byly ziskany zajimavé informace ohledné cestovniho ruchu ve

mésté Liberec a také byly zajistény poznatky pro nasledny rozvoj Technického muzea Liberec.

Ohledné véku respondentl, nejvice z nich se pohybuje mezi 35 — 44 rokem Zivota, nejméné
respondentl patfi do kategorie 55 a vice let. Mezi respondetny prevazovaly Zeny nad muzi,

konkrétné zhruba 60 % Zen a 40 % muzi z 207 respondent(. Nejcastéji vyskytujici se odpovéd, co

45



se profesniho statusu dotazovanych tyce je ta, Ze zhruba 64 % respondentl je zaméstnanych na
plny uvazek. Nejvice respondentl odpovédélo, Ze jsou v Liberci pouze jako turisté a do Liberce
zavitali nejc¢astéji s rodinou a stravili zde nejcastéji 1 — 3 dny. Nejvétsi procento respondentt bydli
v Libereckém kraji a nejcastéji se po Liberci prepravuji méstskou hromadnou dopravou. Vétsina
respondentl zvolila moZnost u otazky navstévnost konkrétnich instituci, Ze nenavstivili Zddnou a
druhd nejcastéjsi odpovéd pripadla Technickému muzeu Liberec. Respondenti znaji Technické
muzeum Liberec, a to konkrétné 68 % z nich a 67 % respondentl se o muzeu dozvédélo na
internetu. Nejvétsi procento dotazovanych odpovédélo, Ze muzea navstévuji 2 — 3 krat rocné.
Respondenti z 93 % poutZivaji mobilni aplikace, 88 % respondentll umi pouZivat QR kédy a 91 %
dotazovanych jsou aktivni na socidlnich sitich. Videoreklama zaujme 69 % respondentd. Na
modelovou situaci, ktera se tykala naskenovani QR kédu, ktery by byl umistén na tramvaji
odpovédélo 57 % respondent(, Ze by tento kod naskenovali. Nejzajimavéjsi reklamni prvek zvolilo
64 % dotazovanych zajimavy fakt o muzeu. Reklamni video o délce jedné minuty upfednostiuje 90
% dotazovanych. Pokud by muzeum nabizelo online priivodce 62 % respondentl odpovédélo, Ze by

tohoto prlivodce vyuzilo.
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7 Navrhy pro rozvoj Technického muzea Liberec

V této Casti bakalarské prdce jsou zminény vSechny navrhy k rozvoji Technického muzea Liberec.
Hlavnim cilem je pfivést do muzea co nejvice navstévnik( a diky tomu zvysit celkovou navstévnost

a zisky muzea. Vsechny ndvrhy se opiraji o realné vysledky dotaznikového Setreni.

7.1 Navrh pro realizaci reklamy na tramvajich

Vzhledem k tomu, Ze Technické muzeum v Liberci je zajmovy spolek, neoplyva velkou finanéni
rezervou, tudiZz si nemUzZe dovolit velké naklady na realizaci reklamy. Proto byl zvolen druh této
reklamy, ktera patfi mezi jednu z nejlevnéjSich moznosti. Pfesnéji byla muzeu navrZena reklama
v podobé folii, které se vylepuji na tramvaje. Samoziejmé by dalsi variantou mohla byt félie
na autobusech. Prioritou Cislo jedna je ale félie na tramvaj, protoZe v samotném muzeu nalezneme
expozice s tramvajemi, a navic se muzeum nachdzi pfimo vedle tramvajovych koleji. Tento navrh

byl také odsouhlasen vedenim muzea.

7.1.1 Vizudlni stranka fdlie

Navrh, jak by méla dana fdlie vypadat a co by méla obsahovat je nasledujici. Jak jiz bylo zminéno,
muzeum nema velky rozpocet, takze by se jednalo o jednu z mensich reklamnich félii, ktera by byla
na tramvaji implementovana na zkousku po dobu jednoho mésice. Na ni by byl zajimavy jasny, ale
lakavy text, doplnény obrazkem budovy Technického muzea Liberec ¢i obrazkem zajimavé expozice
a hlavnim bodem celé reklamni plochy by byl QR kéd, ktery by si lidé mohli naskenovat a diky tomu
se dostat na propagacni video, které bylo zhotoveno pfimo pro Technické muzeum Liberec
za UcCelem pfrilakani navstévnikl a zvyseni povédomi o muzeu. Toto video je podrobnéji popsano

v kapitole 8.3 Propagacni video.

Na trhu se samoziejmé vyskytuje mnoho firem, které tento druh reklamy zprostfedkovavaji. Mezi
né patfi napfiklad Kangaroo group, a.s. a AiPT s. r. o. Existuje jich daleko vice, ale tyto dvé
spolecnosti zahrnuji ve své nabidce reklamu pfimo pro mésto Liberec, proto jsou v této kapitole

zminény pouze tyto dvé.
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7.1.2 Kangaroo group a.s.

Kangaroo group, a.s. je reklamni agentura se zamérfenim na komplexni feSeni tiskovych
a reklamnich potfeb zakaznik(. Nabizi nepfeberné mnoistvi sluzeb, jako je vyroba katalogl
a vizitek, 3D reklama, tvorba webovych stranek, velkoplosny tisk, vystavni systémy, reklamni

predméty a predevsim polepy aut, firemnich vozl a reklama na MHD (Kangaroo, 2024).

Mezi jejich hlavni cil patfi uspokojeni veskerych pozadavk( klientl a ziskani jejich dlvéry pro
navazani partnerstvi v oblasti reklamy a polygrafie. Diky tymu s bohatymi zkuSenostmi
a nejnovéjsim vybavenim je spole¢nost schopna realizace i téch nejnarocnéjsich projektd
v poZzadované kvalité a terminu. Firma pUsobi na trhu uZ vice neZ 10 let a za tuto dobu si stihla
vybudovat silnou pozici v Ceské republice, a dokonce i v zahrani¢i, napfiklad v Rakousku, Némecku
a USA. Spolupraci Kangaroo group navazala jak s malymi, tak i s velkymi korporacemi. Firma sidli
v moderni administrativni budové v Ujezdu u Brna pobliz sjezdu z dalnice D1, takie je idedlné

pfistupna (Kangaroo, 2024).

Co se reklamy na tramvajich tyce, firma poskytuje tento typ reklamy v nékolika méstech. Jmenovité
jsou to mésta: Brno, Praha, Ostrava, Plzer, Hradec Kralové, Usti nad Labem, Olomouc,
Ceské Budéjovice, Zlin, Jihlava, Pardubice, Karlovy Vary, Most, Litvinov a Liberec. Spole¢nost nabizi
razné velikosti folii, at uz od nejmensich, které stoji par tisic korun, tak po félie na celou tramvaj,

které se pohybuji v fadech statisicd korun (Kangaroo, 2024).

Pro mésto Liberec jsou k dispozici mezi mensimi typy folii napfiklad folie Cityboard, ktera
ma rozméry zhruba 120 cm na Sitku a 180 cm na vysku. Cena jednoho kusu této folie se pohybuje
od 3100 K¢. Samoziejmé je k této cené nutné pricist dalsi naklady, kterymi jsou tfeba ndaklady
za pronajem plochy tramvaje, zhotoveni samotného polepu, instalaci a poté také odstranéni. Také
se zde mohou vyskytnout naklady za grafickou prdci, pokud zakaznik jiz nema vlastni ndvrh
vyhotoveny, kde hodinova sazba grafika stoji pfiblizné 850 K&. Pro muzeum jsem nechala spocitat
zhotoveni félie o velikosti 300 x 60 cm, jeji celkova cena by Cinila 5 538 K& na mésic bez DPH. Fdlie
po zadani objednavky byva vyhotovend do tfech tydnd, maximdalné do jednoho mésice. Zalezi
samoziejmé na aktualni vytiZenosti spolecnosti a také na tom, zda je k dispozici prazdna plocha

na tramvaji (Kangaroo, 2024).
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Na obrdazku nize Ize vidét nazorné zobrazeni reklamni félie na tramvaji o velikosti 120 x 180 cm.

Obrdzek 22 Reklamni félie na tramvayj
Zdroj: (Kangaroo, 2024)

7.1.3 AiPTs.r.o.

Tato firma pUsobi na trhu jiz vice nez 24 let, oplyva bohatymi zkusenostmi v oboru a realizacemi
nepreberného mnozstvi riznych kampani. Ruci za efektivitu, nizkou cenu a rychlost. Svymi sluzbami
spole¢nost disponuje po celé Ceské republice. Firma realizovala nékolik stovek reklamnich kampani,
jako naptiklad celoplosSnou kampan pro klienta Rudolf Jelinek nebo pro firmu ESET Research Czech
Republic s. r. o v Brné. Cenik je identicky s firmou predeslou, takZze neni tfeba ho znovu zminovat.

Sidlo spolec¢nosti je v Liberci (AiPT, 2024).

7.1.4 Vybér dodavatele reklamy

Zavérem k této kapitole je tfeba shrnout argumentaci, pro¢ byla pfednostné oslovena firma
Kangaroo a. s. a ne firma AiPT s. r. o. Hlavnim dlvodem bylo, Ze spole¢nost Kangaroo a. s.
ma vizudlné lépe zpracované webové stranky. Marketing a komunikace se zdkaznikem a vizualni
strdnka proto hraji velice dileZitou roli pti prvotnim osloveni potencidlniho zakaznika a toto

rozhodnuti je tomu prikladem.
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7.2 Navrh pro modernizaci webovych stranek

Webové stranky Technického muzea Liberec jsou jiz pfi prvnim otevieni evidentné zastaralé, jejich
rozloZzeni obsahu je chaotické, font je také zvolen nevhodné, je tézké se v nich spravné orientovat.
Barevna paleta by také stéla za Upravu a celkové zjednoduseni. Kvalita prispévk( také neni nejlepsi,
maji nizké rozliseni, a tak kazi celkovy dojem. Lidé nemaji radi prepldcané a slozité véci, nad kterymi
museji dlouho premyslet. Pro podnik jako takovy maji obrovskou vypovédni hodnotu, jelikoz vétsina
potencidlnich navstévnik( pred tim, neZ samotnou navstévu podniku zrealizuji, vyhleda nejprve
webové stranky. Jde tedy o prvni dojem, ktery jiz znovu neudélate. Je velmi dllezZité, aby tyto
stranky byly atraktivni, informativni, pfehledné a jednoduché. Po diskusi, kterd na toto téma v
muzeu probéhla, vedeni usoudilo, Ze by bylo na misté, aby se vzhled zménil a aktualizoval.
Naposledy byly stranky obnoveny v roce 2017. Trendy v dnesni uspéchané dobé se méni kazdym
rokem a obména je tedy nevyhnutelna. Na obrazku niZe jsou aktualni webové stranky Technického

muzea Liberec.

* Technické muzeum Liberec UVOD / OMUZEU v / NOVINKY / PROJEKTYv / PRODETIv / CENIK / PODPORTE NASv / PODEKOVANI / VICE v

Technické muzeum {iberec

Vitejte na strankach naSeho muzea!

Petice za zachovani
Technického muzea Liberec

Obrdzek 23 Webové stranky Technického muzea Liberec
Zdroj: https://www.tmliberec.cz/
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7.2.1 Porovnani webovych stranek

Pro predstavu a porovnani webovych stranek jiné instituce v Liberci je idedlni k tomuto ucelu pouZit
Severoleské muzeum v Liberci. Na téchto strankdach muZeme vidét minimalisti¢téjsi design,
kvalitnéji zpracované prispévky a fotografie bez nekvalitniho rozliseni, tlumené jednoduché
a decentni barvy, font je zde také zvolen lépe. Nachazi se na nich dokonce pohyblivy panel, kde
probiha aktudlni déni, coZ navstévniky stranek také daleko vice zaujme a nendpadné jim tak nabidne
napad k budouci navstévé muzea. Zaroven usporadani a fazeni obsahu je zvolené vhodnéji, to vede
k minimalizaci tapani a dlouhého hledani daného vyrazu. Nové prispévky jsou razené hezky vedle
sebe, takzZe je jich vidét v jeden moment vétsi pocet a razem ma navstévnik webovych stranek
moznost vybirat ze Sirsi palety moznosti. V pravém hornim rohu je jasné viditelnd moznost pfepnuti
stranek do anglického jazyka, coZ potencidlni navstévnici ze zahranici rozhodné oceni a také funkce

vyhleddvani je urcité velkym bonusem. Technické muzeum Liberec tuto funkci na svych webovych

strankdch také m3, ale bohuzel je v nabidce az uplné ve spodni ¢asti stranky.

Aktuality Muzeum Akce Détem Knihovna Publikaéni &innost Média Sluzby E-shop Kontakty o a @

Akce v muzeu

Loutkové nedéle - O Filmové patky - Maly pan MUZA - predstavujeme
medvidku Hajackovi . novou vizualni identitu
patek 24.05. od 19 hodin
nedéle 2. &ervna od 15 hodin - Muzeum soucasné a Zivé. Severofeské e

Obrdzek 24 Webové stranky Severoceského muzea
Zdroj: https://www.muzeumlb.cz/

Celkovy dojem pUsobi uhlazenéji, méné chaoticky a je vidét, Ze webové stranky jsou novéjsi a Castéji

aktualizované.
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7.2.2 Webfusions.r.o

Nejlepsi zplsob pro realizaci zmény je prenechat tuto cinnost odbornikovi v tomto oboru.
Spolecnosti existuje nepreberné mnozstvi, jedna z moznych variant pro zadani rekonstrukce

a optimalizaci webovych stranek pro muzeum je firma Webfusion s. r. o.

Zakladatelem firmy je Petr Sanetrnik, ktery svoji firmu wvytvofil v roce 2015, na popud
nespokojenosti s jiz existujicimi spole¢nostmi, které mu nedokazaly vyhovét s jeho tehdejSimi
pozadavky pro vytvorfeni webu. Nejdfive firma zacdinala s malymi zakazkami pro znamé nebo
na doporuceni, v roce 2018 se k Petrovi pfidal dalsi ¢len, Martin Nasswettr a firma rychle vzrostla.
Firma ma v dnedni dobé desitky zaméstnanct, zaklada si na znalostech, lidském a profesionalnim
pfistupu, na neustalém vzdélavani zaméstnancl a na monitorovani aktudlnich trend( v zahranici.
Mezi jejich hlavni pfednosti patfi tvorba webu, e-shopu, online marketing, vyvoj aplikaci, graficka

tvorba a mnoho dalsich sluzeb v co nejvyssi kvalité za prijatelnou cenu (Webfusion, 2023).

Proces vytvoreni novych webovych stranek spociva v nékolika krocich, od zaddni samotné poptavky
po dorucéeni nového webu. Cely tento proces a doba zhotoveni webovych stranek potom trva firmé
zhruba dva mésice. Cena se pohybuje od 30 000 K¢ aZ po stovky tisic korun. V pfipadé muzea
by stacil zakladni nejlevnéjsi navrh, ktery se pohybuje v cenové relaci 30 000 K¢. Navratnost takové
investice odhaduje firma na 5 mésic. Samoziejmé ani tato nejlevnéjsi moznost neni pro muzeum
zrovna pfijatelna, jelikoz jak uz bylo zminéno, muzeum nema nadbytek financi. Proto by bylo dobré
uvazovat o mozné potencidlni zazadani o dotaci od Libereckého kraje. Hypotéza je ale takova,
Ze by se i pres fakt, Ze by byla investice draisi, do budoucna by se opravdu vyplatila, vzhledem
k tomu, Ze pro kazdou organizaci jsou webové stranky neodmyslitelnou soucasti marketingu

a komunikace s verejnosti (Webfusion, 2023).

7.3 Navrh pro implementaci QR kédu k expozicim muzea

Dal$i moznosti pro rozvoj Technického muzea Liberec je zavedeni QR kodl pfimo do vnitfnich
prostor muzea, konkrétné rozmisténi téchto kédd k tém nejvice obdivovanym a zajimavym
expozicim. Po naskenovani takového QR kdédu by se ndvstévnikovi otevielo napfiklad zajimavé
video s komentafem k danému exponatu, nebo komentovana audio nahravka, kterd by mohla
personalu ulehdit praci, co se vykladu tyce. Toto by mohlo pomoci i pti vysoké navstévnosti, kdy

by kustodi nestihali predavat své znalosti vSem navstévnikiim. Dale by se diky této funkci dalo zvysit
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zpristupnéni v podobé textu k danému exponatu v rldznych jazycich, které by mohlo eliminovat
jazykovou bariéru. V tomto pripadé by bylo uréité vhodné pridat text v anglickém jazyce a déle také
v némeckém jazyce, vzhledem k poloze Liberce. Jednou z dalSich moznosti a vyuZiti QR kodu
je zavedeni détské hry pomoci této funkce, konkrétné napfiklad hledani pokladu ¢i pInéni rlznych
ukoll, kde na konci by pro déti byla pfipravena odména. Déti si rady hraji a tato forma zabavy
a poznani v jednom by pro né byla skvélou volbou, narozdil od bézného vykladu ¢i textu, ktery
by spiSe zaujal fady dospélych. Diky této funkci by se také eliminovalo prehlédnuti urcitych expozic,
které nejsou pro navstévniky tak zajimavé. Tento druh rozvoje podniku je pro Technické muzeum
Liberec velice vhodny, jelikoZ minimalizuje ndklady na potencidlni vyvoj a tisk novych informacnich
popiskl danych expozic ve fyzické podobé. Jejich zavedeni je jednoduché a nemusel by se kvali této
¢innosti najimat specialista v tomto oboru, cozZ by také minimalizovalo naklady. Tento druh rozvoje

byl diskutovan s vedenim Technického muzea Liberec a byl taktéZ podporen.
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8 Propagacni film

V této Casti je popsano, co si miZzeme predstavit pod pojmem propagacni film a nasledné je popsan

samotny propagacni film, ktery byl natocen pro Technické muzeum Liberec.

8.1 Propagacni film neziskovych organizaci

Propagacéni filmy hraji pro neziskové organizace dileZitou roli, a to konkrétné v marketingové
komunikaci kulturnich instituci. MGze se napfiklad jednat o propagaci mésta, zemé, pamatky nebo
obce. Vzhledem k tomu, Ze turismus a cestovni ruch jsou Uzce spjaty s kulturou i primyslem,
propagacni filmy predstavuji efektivni a moderni ndstroj pro osloveni a pfildkani potencialnich
navstévnikl z tuzemska i ze zahranici. KdyzZ je propagacni film vytvaren, je dlleZité se zamérit
na emoce a poutavy pribéh, nikoliv na odbornou pfednasku, kterd plsobi nudné. Jedinecnost
a krdsa propagovaného mista by méla v dany okamzik oslovit sledovatele filmu. Obce a mésta
navazuji pfi tvorbé propagacniho filmu spolupraci s mistnimi (regionalnimi) televizemi. Nejen,
Ze je diky tomu zajisténa prace s odborniky v tomto oboru, ale také je zde mozind budouci
implementace do vysilani dané regionalni televize. Existuje chytry zpUsob, jak rozloZit naklady
na tvorbu filmu a zdroven ziskat cenné partnery a to spolupracovanim se zavedenymi zafizenimi
v dané lokalité, kterym by tyto podniky mohli také ziskat dlouhodobou reklamu a propagaci pro

svoje sluzby (Johnova, 2008).

8.2 Prehled sledovani videoobsahu v CR

Dle Ceského statistického Gfadu se internet stal dominantni silou na poli volnocasovych aktivit,
ktera pfitahuje pozornost soucasné digitalni spole¢nosti. Mezi jednu z nejoblibenéjSich Cinnosti
v online prostfedi patfi sledovani videi. Statistiky z roku 2023 ukazuji, Ze 71 % lidi starSich 16 let
patii mezi pravidelné sledujici. Cislo u lidi ve véku 16 aZ 24 let dosahuje dokonce neuvéfitelnych
99 %. S rostoucim vékem vsak sledovanost tohoto obsahu upada, pficemzZ videa na internetu

sleduje pouhych 9 % lidi nad 75 let (Cesky statisticky Gfad, 2023).

Videa jsou na internetu dostupnd na velké skale platforem. Mezi nejznaméjsi a nejvice pouZivané
patfi ty, na kterych je moznost sdileni mezi rlznymi uZivateli. Mezi nejpopularnéjsiho zastupce
téchto platforem patfi YouTube. V roce 2023 sledovalo videa na této platformé 64 % osob starsich
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16 let. Kazdorocné se pocet sledujicich zvysuje. Nejvétsi zastoupeni najdeme u mladych lidi ve véku

16 a7 24 let, kde toto ¢&islo dosahuje 98 % (Cesky statisticky trad, 2023).

Zde je prehled osob v Ceské republice za uplynuly rok 2023, ktefi sledovali videa a porady

na internetu:

Sledovani videi na Youtube ¢&i
jinych strankach uréenych ke

Sledovani televize na internetu
(napf. ivysilani Ceské televize,

Sledovani placenych pofadu
(napf. na Netflixu, Voyu,

sdileni Stream, DVTV) HBO MAX)
v tis. o ") 952 v tis. o5 ") 02 v tis. o 7 02

Celkem 16+ 54771 64,1 74,6 | 35007 41,0 47,6 | 2967,3 34,7 40,4
Pohlavf

Muzi 16+ 2746,4 66,9 76,7 | 1701,8 41,4 47,5 | 15022 36,6 41,9

Zeny 16+ 2730,7 61,5 725 | 1798,8 40,5 478 | 14650 33,0 38,9
Vékova skupina

16-24 let 921,7 97.9 98,1 517,8 55,0 55,1 526,8 56,0 56,1

25-34 let 1088,5 89,2 90,6 655,1 53,7 54,6 626,6 51,4 52,2

35-44 let 1210,8 83,8 84,3 769,2 53,2 53,5 716,2 496 49,9

45-54 let 1121,9 71,9 73,2 791,8 50,7 51,7 632,8 40,5 41,3

55-64 let 687.,4 56,1 61,9 476,8 38,9 42,9 321,8 26,3 29,0

65-74 let 344,7 27,5 421 2227 17,8 27,2 125,7 10,0 15,4

75+ 102,1 11,4 33,1 67,2 7.5 21,8 17,2 1,9 56
Vzdélani (25-64 let)

Zakladni 187,1 61,0 75,9 98,4 321 39,9 56,2 18,3 22,8

Stfedni bez maturity 11444 68,8 72,4 685,6 41,2 43,4 574,9 34,6 36,4

Stfedni s maturitou + VOS 1654,0 77,1 78,1 10730 50,0 50,7 9927 46,3 46,9

Vysokoskolské 1123,2 84,1 84,1 836,0 62,6 62,6 673,8 50,5 50,5
Ekonomicka aktivita (16+)

Zaméstnani 3796,8 77,1 78,5 | 2501,5 50,8 51,7 | 21977 446 45,5

Zeny v domécnosti 312,4 89,8 90,7 1834 52,8 53,3 166,8 48,0 48,4

Studenti 724,0 97,4 97,4 400,3 53,8 53,8 398,3 53,6 53,6

Starobni dichodci 458,9 20,6 39,1 306,8 13,8 26,1 1449 6,5 12,3

Invalidnf dichodci 87,2 52,4 66,3 59,8 36,0 45,5 35,3 21,2 26,8

Obrdzek 25 Osoby v CR sledujici videa a pofady online
Zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/191486287/0620042309t.pdf/273e38fc-d899-4b0a-a8fb-

Oeeee50e0301?version=1.1
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Obrdzek 26 Osoby v CR sledujici pofady na internetu
Zdroj: https://www.czso.cz/documents/10180/191486287/0620042309t.pdf/273e38fc-d899-4b0a-a8fb-
Oeeee50e0301?version=1.1

Z uvedenych statistik je evidentni, Ze sledovéni videoobsahu na internetu je mezi Ceskymi ob&any

velice popularni.

8.3 Propagacni video

Z udajd Ceského statistického ufadu a z celkového pohledu na dnesni digitalni dobu vyplyva,
Ze vhodnou cestou pro efektivni reklamu je vytvoreni propagacniho videa. Po dikladné analyze
socidlnich siti a webovych stranek Technického muzea Liberec byla vedenim odsouhlasena zména
na téchto platformach, respektive novinka, kterd by ptinesla zvySeni povédomi a celkové navyseni
navstévnosti instituce. Video bylo zhotoveno za pomoci zkuseného odbornika v tomto oboru, ktery
v minulosti vyprodukoval napfiklad svatebni videa nebo zdznamy z rozhovoru. Také byla tato osoba
zvolena diky minimalnim nakladiim. Nataceni videa trvalo necelé dvé hodiny, samotné stfihani a

zhotoveni finalniho vysledku zabralo tfi dny.

8.3.1 Specifika videa

Samotné video je dlouhé zhruba 1 minutu, coZ odpovida idealni délce k udrZzeni pozornosti clovéka,
ale také ideadlnimu casu na pfedani nejpotiebnéjsich a nejdulezitéjsich informaci. Video obsahuje
zabéry vnéjsich i vnitfnich prostor Technického muzea Liberec. Je v ném zachyceno nékolik
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zajimavych expozic, které muzeum nabizi, jako jsou napfiklad kola, automobily, letadlo, mechanické
stroje a mnoho dal$iho. Zaméstnanci muzea zUstavali pfi nataceni po celou dobu v jednotlivych
pavilonech, takZe byli kdykoliv ochotni s ¢imkoliv poradit ¢i pomoci. Bylo umoznéno dokonce
prekroceni vyhrazenych prostor, za které se bézny navstévnik nedostane. Samozifejmé jenom pro

tyto vyjimecné pripady.

Co se zvukové stopy tyce, je video komentované tak, aby za pouhou minutu v sledovateli vzbudilo
chut muzeum navstivit a zaroven mu predalo co nejvice potfebnych informaci, a tak
mu zjednodusilo potencialni proces shromazdovani informaci o této instituci. Barva a tén hlasu
hraje obrovskou roli, a tak pro tento Ukon byla zvolena uméla inteligence, ktera je k nerozeznani

od lidského hlasu.

Video je natoceno na vysku, a to z dlvodu, Ze tento format je nejvice vhodny pro naslednou
implementaci na socialni sité, kterymi jsou napfriklad Facebook, Instagram a webové stranky
Technického muzea Liberec. Ve spodni ¢asti videa se nachazeji titulky ke zvukovému komentafri.
Umisténi videa na webovych strankdch bude pfimo na hlavni strance tak, aby navstévnik pfi prvnim
otevreni této stranky vidél video okamzité a nemusel ho jiz dohledavat v nékteré ze zaloZek
webovych stranek. To by totiz mohlo prinést snizeni poctu sledujicich. Stejné tak tomu bude v
pfipadé Instagramu, kde se da pfispévek pfipnout na horni misto na profilu G¢tu Technického
muzea Liberec, tak aby bylo vidy na této predni pozici. Nahrano mulze byt také ve formé “reels”,
které jsou v dnesni dobé velice populdrni. Pokud by se tento pfispévek dostal do popredi algoritmu
Instagramu, objevil by se potom nahodilym uzivatellim, a to by tak pfilakalo dalsi potencialni
sledujici, potazmo navstévniky muzea. Obdobné je tomu u platformy Facebook, kde se také da
umistit video na profil muzea pod zalozkou jiz zminénych “reels”. Video bylo zhotoveno v

dynamickém a minimalistickém stylu, ktery je v dneSni dobé velice popularni.

Postprodukce, ve které je video zpracovano, vyuzivd nastaveni rdznych oblasti, kterymi jsou

napfriklad jas, Sum, kontrast, zvyraznéni a spousta dalsich, a také editor0.

NiZe jsou k dispozici fotografie, které byly zachyceny pfi nataceni.
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Obrdzek 27 Pribéh natdceni
Zdroj: vlastni

Obrdzek 28 Stabilizator a fotoapardt pouZité k natoceni videa
Zdroj: vlastni

Video bylo diky znamosti zhotoveno pro Technické muzeum Liberec zcela zdarma. V budoucnu by

mélo zajistit zvySeni povédomi a ndvstévnosti muzea.
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Zaver

V prvni ¢asti této bakalarské prace byl definovan pojem cestovni ruch a jeho druhy, byla zminéna
kultura a jeji spojitost s cestovnim ruchem, rozdéleni muzei a vyznamnost muzei. Byl definovan
pojem marketing, spojitost marketingu a cestovniho ruchu, druhy marketingu, marketingovy mix.

Dale byl predstaven pojem art marketing, marketing na internetu a video marketing.

Druha cast této bakalarské prace obsahuje predstaveni Technického muzea Liberec, SWOT analyzu
soucasného stavu Technického muzea Liberec, dotaznikové Setfeni a nasledné vysledky tohoto
dotaznikového Settfeni. Ddle prace obsahuje tfi navrhy pro rozvoj Technického muzea Liberec.
Prvnim ndvrhem je realizace reklamy na tramvajich, druhym ndvrhem je modernizace webovych
stranek a tfetim navrhem je ndvrh pro implementaci QR kédd k expozicim muzea. Tato ¢ast také
popisuje propagacni video, které bylo pro Technické muzeum Liberec zhotoveno. Jsou zde
upresnény jeho specifika a také je vtéto ¢asti popsan prehled sledovani videoobsahu v CR

a propagacni film neziskovych organizaci.

Cilem této prace bylo rozvinuti Technického muzea Liberec za pomoci nejnovéjsich trendd, které
by pfildkali do muzea vice navstévnik(. Navrhy byly muzeu predstaveny. S prvnim navrhem
implementace reklamy na tramvaj vzhledem k nizké finanéni naro¢nosti muzeum souhlasilo,
a v budoucnu pravdépodobné dojde k realizaci tohoto navrhu. Navrh na modernizaci webovych
strdnek prozatim muzeum nevyuZije, a to vzhledem k finanéni narocnosti tohoto navrhu. Treti
navrh, kterym je implementace QR kd&dl k expozicim muzea, Technické muzeum vyufzije.
Propagacni video se tési velkému Uspéchu a muzeum ho bude vyuZivat k reklamé a propagaci.

Cil této prace se tedy da povaZovat za splnény.
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Priloha A Dotaznikové setreni

Rozvoj podniku plisobiciho v cestovnim ruchu
s vyuzitim nejnovéjsich trendu

B I U & ¥

Dovolte mi abych se pfedstavila, jmenuji se Michaela Némcova a jsem studentkou bakaldrského programu na
Ekonomicke fakulté Technické univerzity v Liberci. V ramci mé bakalarské prace se zaménuji na rozvo
Technického muzea Liberec. Uprimné odpovedi a Vase aktivni icast mi pomehou shromazdit cenné informace
pro mé vyzkumné Setieni.

Dotaznik je uréen pro viechny osoby, které dovrSily minimalnino véku osmnacti let a alespon jednou navstivily
mésto Liberec.

WVaem moc dékuji za vyplnéni.

Michaela NEmcova

1) W Liberci: (miZete zagkrtnout vice [ Zatkrtavaci policka -
moZnosti)
Studuji s
Pracuji e
Bydlim tu 3
Jsem pouze turista b 4
Jind_. 3
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2} Jestlize jste odpovédél/a JSEM POUZE TURISTA, v Liberci jste pobyval/a s:
Prateli
Rodinou
Samy/sama
Partnerem
Nejsem turista

Jing...

3) JestliZze jste odpovédél/a JSEM POUZE TURISTA, z jakého kraje jste do Liberce zavital/a?

Hiavni mésto Praha
Moznost 2
Jihomoravsky kraj
Karovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzeficky kraj
Stiedotesky kraj
Jihocesky kraj
Vysotina

Zlinsky kraj

Mejsem turista
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4) JestliZe jste odpovedél/a JSEM POUZE TURISTA, kolik dni jste v Libercl stravil/a?

1 den

1-3 dny

3 dny - tyden
Déle nez 1 tyden
Mejsem turista

Jing...

5} Jakym zplsobem se nejéasté)i po Liberci nf‘;;:;ravujete?
Pasky
Méstskou hromadnou dopravou (autobus, tramvaj)
Ma kole
Autem

Jind...
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6) Prosim zaskrtndte, kterou z uvedenyeh institue jste za posledni rok navitivil/a (miZete
Zaskrtnout vice moZnosti):

Technické muzeum Liberec
Severoceské muzeum v Liberci
Oblastni galerie Liberec
Automuzeum Liberec

Rodny ddm Ferdinanda Porscheho

Ani jednu 2z uvedenych

7) Znéte Technické muzeum Liberec?
Ano, Znam
Me, neznam

Znam, ale nenavstivil/a jsem
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8) Jestlize jste odpovédélfa ANO, jakym zplsobem jste se o muzeu dozvadél/a?

Z internetu

0d znamych

Sel/a jsem kolem

Z rozhlasu

Z televize

Z tisku

Z infarmaéniho centra

Meznam Technickeé muzeumn Liberec

Jina...

9) Jak fasto navitévujete muzea?

Jednouw za tyden
Jednou za mésic

2-3 krat rocné

Jednou za rok

Méné nez jednou rocné

Jina...
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10) VyuZivate aktivné aplikace v chytrém telefonu?

Ao

Mz

11) PouZivate socialni sité, jako jsou napfiklad Facebook, Instagram atp?

Ao

M

12) PouZivate QR kady?

Ao
M

Mevim co to je

13) Prosim, vyberte si z nize uvedenych moZnosti, co vas na internetu vice zaujme:

Videoreklama
Reklama v podobé textu
Oba typy reklamy se mi libi stejné

Fadny typ reklamy mé nezaujme
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14} Pfedstavte si prosim situaci, Ze stojite na zastdvce a Cekate na tramvaj nebo autobus.
ViEimnete si poutavé reklamy na tramvaji, na jejl ploge je QR kdd. Naskenovali byste si ho?

{7 Ano
) Spige ano
[ Spisene

15) Ktery z nasledujicich prvkid by podle Vas mél byt zahraut v tisténg reklamé pro muzeum,
aby byla co nejzajimavEjsi? (miZete zaskrtnout vice moZnosti)

| | Logo muzea

| | Zajimavy fakt o muzeu

| | Poutawy dvojsmysiny text

| | Obrazek zajimavého expondtu

| | Obrazek muzea

| | Recenze od ndvitévnika muzea

[ Jind—.

71



72

16) V' oblasti reklamy pomoci videa (videomarketing) upfednostiiujete radii:

Kratsi video (do 1 minuty)
Deldi video (do 2 minut)

Meupfednostiuji ani jednu Z moZnosti

17) Kdyby byl v muzeu k dispozici online privodce (naskenujete ho pomoci QR kadu),
vyuZijete ho?

Ano

Spise ano

Spise ne

Me

Radéji upfednostnim kustoda (fyzického privodoe)

Jina...

18) Jste:

Zena

Muz

Mechci uvadét



19) V jake vékové kategoril jste?

18-24 let
2534 let
3544 let
4534 let

55 a vice let

20) Jaky je V% soutasny profesni status?:
Zamestnany/a na plny dvazek
Zam@stnany/a na casteény vazek
0sVE
Student/ka
Senior
WV domacnosti
MNezaméstnany/a
Ma matefské/rodiCovske dovolend

Jina...
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PfilohaB Odkaz na propagacni video

https://www.youtube.com/shorts/q_C_pblHtOQ
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