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Abstrakt

Bakalatskéa prace pojednava o vyuziti marketingového mixu v cestovnim ruchu ve Znojmé,

konkrétné autor zvolil objekt Jihomoravského muzea ve Znojmé — minoritsky klaster.

Soucasti prace je nejprve literarni reSerSe vénovana problematice cestovniho ruchu a
marketingu, zejména marketingovému mixu, uvedena v teoretické ¢asti. Cilem prace je pak
provedeni analyzy stavajictho marketingového mixu Jihomoravského muzea ve Znojmé a
konkuren¢niho prostiedi Muzea Vysociny v Jihlavé a nasledna komparace zjisténych
skutecnosti za ucelem modifikace marketingového mixu v Jihomoravském muzeu ve Znojme.

Nezbytnou soucasti naslednych doporuceni je v zavéru i kalkulace navrhovanych zmén.

V préci jsou obsazeny udaje, které byly zpracovany na zakladé studia dostupnych internich
materiald, propagacnich materiald a vlastni analyzou autora, ziskanou osobnim dotazovanim

pomoci fizenych i nefizenych rozhovort s pracovniky muzei.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, marketing, marketingovy mix, SWOT analyza, komparace

Abstract

The bachelor thesis deals with application of marketing mix to Znojmo’s tourism. The author

chose a specific object of South Moravia Museum in Znojmo — the Minorite Monastery.

The theoretical part contains the literary research of tourism and marketing, especially
marketing mix. The objective of the thesis is the analysis processing of the current marketing
mix of the South Moravia Museum in Znojmo and their competitor, the Highlands Museum in
Jihlava, and following comparison of the results for the purpose of modifying the current

marketing mix in the South Morava Museum in Znojmo.
The data used in this thesis were processed on the basis of study of available internal
materials, as well as by the author’s own analysis received from personal survey in the form

of both guided and unguided conversations with the museum workers.

Key words: tourism, marketing, marketing mix, SWOT analysis, comparison
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1 UVOD

Cestovni ruch je Vv soucasnosti perspektivni odvétvi, které nabyva stale vice na svém
vyznamu. Zejména ve vyspelych zemich se stal soucasti zivotniho stylu mnoha lidi. Lidé
cestuji z nejriznéjSich divodi, navstévuji hlavné destinace bohaté na historii nebo se
vyznaCuji zajimavymi pifirodnimi podminkami, ale piedev§im hledaji nezapomenutelné
zazitky. Proto je nutné vymyslet a zavadét nové a originalni produkty, které ndrocné
ucastniky cestovniho ruchu uspokoji. Cestovni ruch patii i mezi dilezitd hospodaiska
odvétvi nabizejici zajimavé a perspektivni podnikatelské prtilezitosti. Podporuje rozvoj
regionu, vytvaii nova pracovni mista a je vyznamnym zdrojem piijml nejen pro mistni
podnikatele, ale 1 pro obecni a statni rozpocet. Rozvoj a podpora cestovniho ruchu jsou tak
feSenim hlavné pro hospodafsky slabsi regiony, mezi které patii i Znojemsko. To ma diky
svym pfirodnim a historickym atraktivitim velké moznosti pro rozvoj vétSiny druht

cestovniho ruchu.

Podobn¢ jako v jinych odvétvich by se i v oblasti cestovniho ruchu méla vénovat
dostatecnd pozornost marketingu a marketingovému fizeni a to hlavné jeho
napomohl k rozvoji organizaci dané destinace a pfispél tak ke zvySeni jeji navstévnosti. Je
proto tieba mit neustale dostatek informaci a vhodné nastroje, s jejichz pomoci budou
organizace V této oblasti dosahovat svych cili. Je rovnéz dilezité porozumét potiebam a
chovani zakazniki, nebot’ jediné tak je mozno pro né vytvaret a nabizet sluzby, které je

oslovi.

I neziskové organizace pracujici ve sféfe cestovniho ruchu, jako je naptiklad Jihomoravskeé
muzeum ve Znojmé, obvykle vstupuji na trh s cilem modelovat nabidku, zlepSovat své
produkty a ziskavat tak co nejvice novych navstévnikd, kteti se do jeho prostor budou radi
vracet za poznavanim mistnich zvyklosti, kultury a tradic. Je jednou z instituci,
prostiednictvim které se mésto Znojmo prezentuje. V jeho atraktivnim prostfedi se mohou
setkavat nejriiznéjsi spoleenské skupiny mésta i regionu. Proto je tieba, aby bylo schopno
pfipravit takovou nabidku, o kterou bude zajem nejen z fad mistnich obc¢ani, ale hlavné

téch, ktefi piijizdeji do mésta jako turisté.
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2 CiL PRACE A METODIKA

Cilem bakaléiské prace je zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu Jihomoravského
muzea Ve Znojm¢ a nasledné vypracovani doporuceni pro jeho modifikaci prevazné
z davodi zvyseni jeho navstévnosti a znamosti u vetfejnosti. ZvySeni navstévnosti muzea
znamena i zvyseni zajmu turistd o jiné atraktivity mésta Znojma, coz muze vést ke snizeni

nezameéstnanosti, kterd je v tomto regionu znacné vysoka.

Pro dosazeni tohoto cile je nezbytné nejprve naplnit tyto dil¢i cile:

e nastudovat potiebné teoretické prace zoblasti vybraného tématu v odborné
literatufe,

e sestavit SWOT analyzu Jihomoravského muzea ve Znojmé,

e analyzovat souCasné vyuziti marketingového mixu organizace na zdklad¢
vypracované analyzy,

e provést analyzu vyuzivani marketingovych néstrojii v konkuren¢nim prostiedi,

e komparovat a vyhodnotit zjisténé udaje se subjektem s obdobnou ¢innosti,

e navrhnout Gpravy a doporuceni marketingového mixu Jihomoravského muzea ve
Znojme,

e provést vycisleni ndkladovosti jednotlivych doporuceni.

Bakalaiska prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
préce jsou shrnuty poznatky nacerpané z odborné literatury, které objasiiuji pojmy, které se
VvV praci objevuji. Tykaji se pfedev§im cestovniho ruchu a marketingu, zvlast¢ pak

marketingového mixu.

V praktické ¢asti bude nejprve Cast, kterd je vénovana pfedstaveni Jihomoravského muzea
ve Znojmé. Déle bude analyzovano vyuziti sou¢asného uplatiovani marketingového mixu
Vv organizaci. Tato analyza bude vytvofena na zéklad¢ zjiSténych dat pfedev§im z osobnich
rozhovorit s odpovédnymi pracovniky muzea, z dostupnych internich a propagaénich
materidld. Na zdkladé marketingového prostfedi, ve kterém muzeum pracuje, bude

sestavena SWOT analyza.
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Po provedeni této analyzy bude provedena analyza uplatiiovani marketingovych nastrojii
v konkurenénim prostiedi Muzea Vysoc€iny Jihlava, které bylo vybrano ke komparaci. |
zde bude provedena analyza na zakladé osobnich rozhovorti a z dostupnych internich

materialt.
Naslednym krokem bude provedeni komparace zjisténych udajii a sestaveni ndvrhi a

doporuceni k modifikaci marketingového mixu Jihomoravského muzea ve Znojmé, véetné

vyc¢isleni nakladovosti jednotlivych opatieni.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Cestovni ruch

3.1.1 Vymezeni pojmu a vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch a cestovani viibec ma velmi dlouhou historii. Divody v po¢atku vzniku
cestovniho ruchu byly rizné — obchodni, nabozenské, vojenskopolitické. S rozvojem
civilizaci se rozvijel i cestovni ruch a v soucasné dob¢ se stal neodmyslitelnou soucasti
moderni spole¢nosti. Kazdoro¢né piedstavuje nejvétsi pohyb lidi na nasi planeté. Lidé dnes
cestuji z nejriznéjSich divodi, ale predevSim za pozndnim, odpocinkem nebo
dobrodruzstvim. V odborné literatufe existuje mnoho zpusobu, jak lze na cestovni ruch
pohlizet a vSechny uvedené definice nam dokazuji, jak je obtizné pojmenovat tento slozity

jev a odlisit ho od Sirsiho pojmu cestovani jako takového.

S cilem sjednotit jednotlivé definice byl Svétovou organizaci cestovniho ruchu v kanadské
Ottavé na Mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu v roce 1991 pfijat navrh na
definici cestovniho ruchu, dle které cestovni ruch piedstavuje: ,, Cinnost osoby, cestujici na
pfechodnou dobu (u mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné jeden rok, u domaciho
Sest mésicll) do mista mimo své trvalé bydlisté, pficemZ hlavni ucel jeji cesty je jiny nez

vykonavat vydéle¢nou ¢innost v navstiveném misté* (Foret; Turc¢inkova, 2005. s. 7).

Vyznam cestovniho ruchu je nesmirny a pro fadu zemdi je piimo strategicky. Jde zejména o
zemé, kde je hlavnim piijmem ekonomiky. V publikaci Cestovni ruch (zdklady) autofi
uvadgéji, ze cestovni ruch je I vyznamnym ekonomickym fenoménem. Aby totiz ucast na
cestovnim ruchu mohla byt realizovana, musi se také zabezpecit fadou ekonomickych
¢innosti. Do mist cestovniho ruchu se lidé musi néjak dopravit a musi jim byt vytvoreny
dobré podminky pro jejich pobyt. Tim cestovni ruch podporuje i podnikatelské ptilezitosti
a zarovenl je faktorem rozvoje regionalnich celki, narodnich ekonomik i1 ekonomiky
svétové. SloZitost 1 mnohotvarnost cestovniho ruchu davd mozZnost uplatnéni riznych
pristupi k jeho pojeti i zkoumani. Nejcastéji pohlizime na cestovni ruch z téchto hledisek
(Indrova a kol., 2007, s. 7):

e ckonomické - zkouma cestovni ruch z pohledu ekonomickych procest, které jsou

nutné k zabezpec€eni ucasti lidi na cestovnim ruchu,
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e ckologické — v§ima si vzajemného vztahu cestovniho ruchu a zivotniho prostiedi,
vcetné€ jeho ochrany;

e geografické — na cestovni ruch je pohlizeno z hlediska vazby na geografické
prostedi, zkouma i vztah mezi misty bydlist€ a misty cestovniho ruchu,

e sociologické a psychologické — zabyva se cestovnim ruchem z hlediska pohledu na
¢lovéka jako jednotlivee, na jeho potfeby, motivy i¢asti na cestovnim ruchu, ale i
vzajemnymi vztahy mezi G€astniky cestovniho ruchu a mistnim obyvatelstvem mist
cestovniho ruchu.

Vedle ekonomie, geografie, ekologie, sociologie a psychologie ma cestovni ruch vztah i
k fad¢ dalSich védnich obord, napf. k hydrologii, demografii, klimatologii, hygien¢, ale

také k ekonomice dopravy, obchodu, stavebnictvi a kultury.

3.1.2 Druhy cestovniho ruchu

O druzich cestovniho ruchu hovofime podle nekterych autort tehdy, kdyz za zakladni
kritérium posuzovani cestovniho ruchu vezmeme ucel, tj. motivaci ucastnikti pro kterou
cestuji a pobyvaji prechodné na cizim misté. Napiiklad dle Foreta a Turéinkové (2005, s.
8) délime cestovni ruch naptiklad na:

e rekreacni, realizovany ve vhodném pfirodnim prostiedi s cilem odpocinku,
reprodukce a zlepSeni fyzické a psychické kondice, zahrnuje také piiméstskou
rekreaci, zpravidla kratkodobé&jsi (vikendovou) na chatach a chalupéch,

e kulturné poznavaci, zaméfeny na poznavani historie, kultury, tradic a zvykl
vlastntho 1 jinych néarodl, zékladem jsou sakrdlni i1 svétské stavebni a
architektonické pamatky, umélecka dila, pfirodni zajimavosti, spole¢enské udalosti,

e nabozZensky (poutni turistika) jako jsou navstévy poutnich a posvatnych mist,
cirkevnich pamétek a i¢ast na cirkevnich obtadech a oslavéch,

e vzdéldvaci, jehoz cilem je néco nového se naudit,

e spolecensky, kdy jde o setkdvani piibuznych, vytvareni ptatelskych vztaht a
znamosti lidi se steynymi zajmy a zalibami, o spolecensky Zivot,

e zdravotni (lazenisko-léCebny), zahrnujici nejen zdravotni prevenci, rehabilitaci,
lé¢eni nemoci v laznich, ale v posledni dobé€ i kondi¢ni a relaxacni pobyty,

e sportovni, kdy jde nejen o vlastni sportovni aktivity, ale 1 pasivni divactvi na

sportovnich akcich.
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3.1.3 Typologie cestovniho ruchu

Typt cestovniho ruchu muze byt v zavislosti na vybranych kritériich velké mnozstvi.

V odborné literatuie se setkavame s nejriaznéj$im ¢lenénim.

Napriklad Jakubikova rozélenuje cestovni ruch dle raznych klasifikaénich hledisek

nasledovné (Jakubikova, 2009, s. 20):

Tabulka €. 1 Typologie cestovniho ruchu dle riznych klasifika¢nich hledisek

Zakladni clenéni - domaci
Podle mista pobytu - zahrani¢ni ( vyjezdovy, piijezdovy, tranzitni)
Motivace ucasti - rekreacni
(cile cesty) - kulturné poznavaci
- vzdélavaci

- spoleCensky (pratelé, znadmi, spoleCenské akce, klubovy
turismus)

- sportovni

- nabozensky

- zdravotni a lécebny

Délka pobytu - kratkodoby
- sttednédoby
- dlouhodoby
Zptisob organizace - organizovany
- neorganizovany
Pocet ucastnikt - individualni (1 osoba, rodina)
- skupinovy
Vek ucastniki - mladez

- rodiny s détmi, dospéli

- seniofi

Prostiedi - mésto
- venkov
- stiediska (arealy) cestovniho ruchu

- lazné

Intenzita turistickych proudt - stala
- sezonni

- mimosezonni

Zdroj: Vlastni zpracovani — udaje pievzaty z Jakubikova, 2009, s. 20
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3.1.4 Pamatky a cestovni ruch

,Pojem pamadtky se pouziva od pocatku 19. stoleti, je spojovan s pocatky romantismu.
Specializované pravni normy na ochranu pamatek vznikaly v Evropé béhem poloviny 20.
stoleti. Pfi vybéru hodnoceni pamatek a zajiStovani jejich ochrany a obnovy mély
dilezitou ulohu zpocatku soukromé nadace a obCanskd sdruzeni. Institucionalni zajiSténi
péée o pamatky v CR se datuje vznikem Statniho pamatkového ufadu pro Moravu a
Slezsko a Statniho pamatkového Giadu pro Cechy v roce 1918 a Statniho fotoméficského
ustavu a Statniho archeologického ustavu v roce 1919. Ochrana kulturnich pamatek na
tizemi dnesni CR byla poprvé upravena zékonem &. 22/1958 Sb. o kulturnich pamatkach®

(Heskova, 1999, s. 36).

Dle vySe uvedené citace mizeme usoudit, ze termin pamatka je pomérné mlady. Ustalil se
po té, co vystiidal ndzvy jako starozitnosti ¢i archeologické pamatky. Pro tedni pottebu je
kulturni pamatka definovdna zakonem, na naSem Uzemi poprvé od roku 1958 a pozdé&ji
v roce 1987 v zakonég €. 20/1987 Sb. o statni pamatkové péci. Dle toho zdkona mohou byt
pamatky nemovité, jsou predmétem evidence nemovitosti a nelze snimi voln¢ hybat, a
dale pamatky movité, se kterymi lze volné¢ hybat. Kulturnimi pamatkami jsou tedy
inventafe hradl a zadmkul, zafizeni kosteld, hodnotné pfedméty ve vefejnych budovéach
nebo soukromych sbirkach. Na umélecka dila soustfedéna v muzeich a galeriich se ale
zékon o kulturnich pamatkach nevztahuje a jejich rezim podléha zakonu o ochrané¢ sbirek
muzejni povahy ¢. 122/2000 Sb. Pamatky bud’ nachdzime na jejich ptivodnim misté ¢i
ptenesené do sbirek (galerie, muzea). Mohou byt i transferované na jiné misto (skanzeny).
Pamatky hmotné i nehmotné se vyznamné podileji na atmosféfe mista, kde se nachazeji.
Rozdé&lovat pamatky miZzeme dale podle:

e umeéleckych slohti — praveké, romanské, gotické, renesanéni, barokni a dalsi,

e mista vzniku — orientalni, severske,

e druhii — archeologické, architektonické, lidova architektura, technické pamatky,

pamatky historické, kulturné historické, vojenské a historické zahrady a parky.

Dostatek kulturnich pamatek a jejich zachovalost je jednim z pfedpokladi rozvoje
predevsim kulturné poznévaciho cestovniho ruchu, ktery je velmi riiznorody, plni hlavné
vychovné vzdélavaci funkci a prispivd k rozSiteni kulturné spolecenského rozhledu

obyvatel. Velky vyznam pro nabidku cestovniho ruchu maji i muzea a galerie. Kulturni
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pamatky zpiistupnéné vefejnosti, pamatkové chranénd tzemi a historickda mésta jsou

hlavnimi a trvalymi cili mezinarodniho cestovniho ruchu.

3.2 Marketing

Pod pojmem marketing si lidé vétSinou piedstavuji reklamu a prodej. Na rozdil od
ekonomiky, ktera se zabyva vztahem nabidky a poptavky, v marketingu pevnym bodem
vzdy zistdva kladeni dirazu ptfedevSim na uspokojeni potfeb zakaznika, ale jednim
jeho loajality. Zkoumaji se tedy nejen potieby zdkaznika, ale také nabidka konkurence,
nebot’ ¢asto mohou pfijit s ndpadem, ktery odpovida potfebam zakaznikli 1épe neZ naSe
nabidka. Pro zajiSténi téchto tkold to miiZze znamenat nékdy i nutnost zmény sortimentu
vyrobkl ¢i sluzeb, nebo presun na nové trhy. V riiznych publikacich je definice marketingu

uvedena rozliénymi zpisoby.

Tabulka ¢. 2 Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu

Hlavni podstata Autor
Marketing znamena ucinit zdkaznika stfedem podnikani Kotler
Marketing jsou metody vytvareni ptiznivého dojmu Autorizovany institut marketingu

Lendrevic a Lindon

Marketing jsou metody, jimiz podnik rozviji své trhy Lewitt

Marketing je organizovani podnikové kultury, které ma | Peters a Waterman
zamefit podnik na trh a zakaznika Kanterova

Drucker

Zdroj: Vlastni zpracovani — tidaje pfevzaty z Horner; Swarbrooke, 2003, s. 31

Kotler (2007, s. 38) ve své publikaci Moderni marketing zdtraziuje, Ze marketing neni
pouze prodej a reklama. Dnes$ni marketing je podle néj tfeba chapat nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat — ,pfesvédCit a prodat® — ale vnovém vyznamu
uspokojovani potiteb zdkaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben.
Marketing zac¢ina totiz davno predtim, neZ ma spole¢nost produkt k prodeji. Piedstavuje
domaci ukol, ktery vypracuji manaZeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, urc€ili jejich rozsah a
intenzitu, a rozhodli, zda se naskyté ziskova ptilezitost. Pokracuje po celou dobu Zivotnosti
produktu, snazi se pfildkat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a

vykon produktu, uci se z vysledkll prodeje a snazi se ispéch zopakovat.
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Definici marketingu Americké marketingové spolecnosti z roku 1985 nam ve své publikaci
nabizi napf. Johnova: ,Marketing je procesem plénovani a naplnovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce mySlenek, vyrobkli a sluzeb, ktery sméfuje
K uskute¢néni vzajemné vymeény uspokojujici potfeby jedincu“, kterou nam zaroven
vysvétluje srozumitelnéji — ,,Cilem marketingu je dodat produkt spradvnym skupindm
zékaznikil, v pravy Cas, na spravném misté, za odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci,

1épe nez konkurence* (Johnova, 2008, s. 16).

3. 2.1 Historie marketingu

Koteny marketingu sahaji az do starovekych civilizaci. UZ v Egypté a Mezopotamii se
objevovaly, podle objevii soucasnych archeologii, prvni naznaky zavedeni jakychsi
»ochrannych znamek*. Symboly jednotlivych vyrobct odlisovaly zbozi na trhu a pomahaly
vytvaret jeho hodnotu. Byly ukazatelem kvality a zarukou pro spotiebitele. Skutecny
marketing vSak zndme az jako disledek primyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Tehdy
zacala etapa vyrobné orientovaného marketingu, ktera trvala zhruba do dvacatych let 20.
stoleti. Poptavka tehdy pfevazovala nad nabidkou, a tak nevznikal pfiliSny tlak na tvorbu
propagace. Postupné se vSak s rozvojem jednotlivych odvétvi zacinal sytit trh, cozZ mélo za
nasledek rast konkurence a postupny pfechod k modelu marketingu orientovaného na
prodej. Z tohoto obdobi pochazeji prvni vizionafi budoucich marketingovych koncepci,
jako byl naptiklad americky primyslnik Henry Ford nebo Tomas Bat’a, ktery ptesahl svou
koncepci vedeni firmy ramec své doby. Po druhé svétové valce odstartovala éra
zakaznicky orientovaného marketingu. Filosofie firem se zacala ménit a jejich cilem se
nestal primarn¢ prodej, ale samotny zakaznik. Vyvoj marketingu v§ak neznamenal, Zze by
se vV kazdém daném obdobi smazalo vSe, co pochdzi z toho ptfedchazejiciho. Koncepty

zameiené na vyrobek 1 prodej stale existuji.

3.2.2 Marketing neziskovych organizaci

Neziskové organizace tvori tzv. tieti sektor, ktery se nachazi v prostoru mezi stitem a
trhem a pfedstavuji jeden ze zdkladnich pilift spolecnosti. V zésad¢ existuji tfi zdroje
financovani neziskovych organizaci: statni zdroje, soukromé zdroje a jiné zdroje. Ze
statnich zdroji se poskytuji prostfedky z rozpoctl jednotlivych rezorti ve formé dotaci,
granti a ucelovych pfispévkl. Soukromé zdroje ptedstavuji prosttedky poskytované
vefejnymi osobnostmi, celebritami a podnikatelskymi subjekty. Jiné zdroje jsou prostiedky
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poskytované grantovymi organizacemi. Cilem téchto organizaci neni generovani zisku a

jeho rozde¢lovani, ale ptispivat k vetejnému prospéchu.

3.2.2.1 OdliSnost marketingu neziskové organizace

Podle Cihovské a kol. (1999, s. 10-11) organizace téetiho sektoru piispivaji k uspokojovani
téch potfeb obCani a spoleCnosti, které neuspokojuje ani stat ani trh a jejich vyznam
prameni ze skutecnosti, Ze svymi aktivitami ovlivituji zivot prakticky kazdého z nas. Cilem
neziskovych organizaci je zménit zZivot lidi a celé spolecnosti k lepSimu, tj. naptiklad
zménit chovani lidi, zlepSovéani jejich zdravi, zvySovani vzdélanosti, zkvalitiovani

zivotniho prostiedi a Zivota spole¢nosti jako takové.

Hlavni rozdil marketingu neziskovych organizaci tkvi tedy pfedevsim Vv cili. Zatimco pro
vyrobni sektor je to maximalizace zisku, udrZeni nebo zvySeni trzeb a objemu prodeje, pro
neziskovou organizaci je cilem péce o vefejny prospéch a preziti, pro které si musi zajistit
pfisun financi. Usilim kazdé neziskové organizace musi byt ziskani silné a stabilni
klientely. To piedpoklada kromé nabidky zadaného produktu nebo sluzby také budovani a

rozvijeni dobrého jména organizace.

3.2.2.2 Art marketing — charakteristika, pi‘ehled

Art marketing je aplikace marketingu v kultufe a uméni. Tyka se sféry pracujici
S vytvarnym uménim a kulturnim dédictvim. Lze ho vyuZivat jak v neziskové sfére, kde
hlavni cil neni komer¢ni, ale cilem je uspokojovat potieby a ptani urcitého okruhu lidi, tak

i v oblasti obchodu s uménim ve sféie komeréni.

Art marketing zahrnuje fadu odvétvi, které napi. Johnova (2008, s. 28) rozd¢€luje na:

e marketing kulturni organizace ¢i firmy,

e vytvarné umeéni,

e reprodukéni uméni — zahrnuje vaznou i popularni hudbu, divadlo ve vsech jeho
formach,

e medidlni uméni — televizni a rozhlasova tvorba, ale i texty, grafika a fotografie
urcené pro periodicky tisk,

e film ve vSech jeho podobach,

o multimedidlni uméni — vyuziva vice zanrti soucasné — veletrhy, komercni vystavy,
akce, happeningy,
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e obchod s autorskymi pravy,

¢ nakladatelska a vydavatelska ¢innost,

e architektura,

e kulturni instituce, pamatky,

e sponzoring kultury a mecenasstvi (fundraising),

e vyuziti umélct, umeéleckych dél pro reklamni a marketingové ucely.
Kulturni dédictvi zemé zahrnuje v nejSirSim pojeti historii od pocatki do soucasnosti,
vV uz$im pojeti je kulturnim dédictvim oblast, kterd se tyka muzei, galerii, pamatek,
historickych objektl a mist, zahrnuje i knihovny, okrajové i trh s uménim. Zakladnim
poslanim muzei a galerii je sbirat, uchovédvat, zkoumat a vystavovat exponaty a plnit
vzdélavaci funkci. Z pohledu marketingu je to ziskavani lidi a firem, aby si zvykli kulturu

a uméni podporovat.

3.3 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je vlastné misto, kde se marketing firmy odehrava, neustle se
meéni a je nejdilezitéj$i fazi marketingového planovéani. Firma musi své marketingové
prostiedi diikladné sledovat a reagovat na né tak, aby ji to bylo ku prospéchu. Uspésna
firma nejen dokaze vyuzit riznych vlivii a mize tak zlepSovat svou pozici na trhu, ale

dokaze se 1 vyhnout vétSin€ neptiznivych situaci a ispesné se rozvijet.

Dle Kotlera a kol. (2007, s. 129) musi dne$ni spole¢nosti sledovat zajmy nejriznéjsich
aktéri ve svém marketingovém prostiedi, nejen svych nejblizSich zakaznikli. Nebot’
dodavatel¢, prostfednici, zédkaznici, konkurence, vetejnost a dal§i mohou spolupracovat
nebo naopak pisobit proti spolecnosti. Abychom pochopili marketing a vytvofili a
realizovali U¢inné strategie, musime nejprve pochopit prostiedi, ve kterém marketing

probiha.

Marketingové prostiedi 1ze rozdélit na dvé hlavni ¢asti: mikroprostfedi a makroprostredi.
Mikroprostfedim i makroprostfedim je dle odborné literatury tvofen i systém cestovniho
ruchu. Mikroprostiedi je tvofeno organizacemi, vlivy a silami, které jsou uvniti destinace
cestovniho ruchu a vetejnosti. Makroprostiedi je tvoifeno velkym mnozstvim faktort, které
ovliviuji vSechny lidské ¢innosti a které se rozdé€luji do skupin, které souviseji napiiklad s

ekonomikou, ekologii, socio-kulturnimi otdzkami, demografii a zivotnim prostfedim.
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3.3.1 Marketingové mikroprostredi

Vnitini prostfedi mizeme napi. dle Jakubikové (2009, s. 128-131) rozdélit na Sest faktord,
které mohou spolecnost ovliviiovat:

e spolecnost — pti vytvareni marketingovych plani by se mélo uvazovat o vSech
Castech firmy. Je dilezité, aby jednotlivda odd€leni vcetné¢ vrcholového vedeni
spolu navzajem spolupracovala s védomim, Ze uspéch spolecnosti je spojen
S vytvofenim nadprimérné hodnoty a uspokojenim zékaznika.

e dodavatelé — firmy i jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, které firma potiebuje pro
vyrobu zboZi i sluzeb,

e marketingovi zprostredkovatelé — pomahaji firmé pii propagaci, prodeji i distribucli
produkt k cilovym zakazniklim,

e konkurence — pod jejim tlakem firmy zdokonaluji své produkty, snizuji své naklady
a voli takovy marketingovy mix, ktery 1épe oslovi zdkazniky,

e verejnost — tvori vladni instituce, hromadné sd€lovaci prostiedky, neziskové

organizace, zajmové a natlakové skupiny a obecna vefejnost.

Problematikou marketingového mikroprostiedi se zabyvaji 1 autofi zahrani¢nich publikaci.
Naptiklad Harrell a Frazier (1999, s. 66) uvadéji, ze sledovanim mikroprostiedi firma
shromazd’'uje a analyzuje informace s cilem zjistit veSkeré trendy, které mohou ovlivnit
firemni strategii. To mlze byt provedeno samotnou spolecnosti, profesionadlnim sdruzenim

nebo jednou z mnoha poradenskych organizaci, které se na tuto problematiku zamé&fuji.

3.3.2 Marketingové makroprostiedi

Foret (2010, s. 47) ve své publikaci uvadi, ze: ,,marketingové makroprostiedi, n€kdy se
oznacuje za globalni makroprostredi, sestava také ze Sesti skupin faktort, ovliviiujicich
firmu zven¢i, ¢imZ plsobi pfimo i nepfimo (zprostfedkovang) na vSechny jeji aktivity. Na
tyto faktory nemd firma prakticky viibec Zadny vliv, nemulze je ani poradné kontrolovat,
spise je pouze bere na védomi a snazi se o nich védéet co nejdiive, aby na né¢ mohla svymi

aktivitami co nejrychleji a nejvyhodnéji reagovat.*

O Sesti silach, které vytvareji prilezitosti a piedstavuji pro firmu hrozby, hovoii i Kotler a
kol. (2007, s. 135-160):
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e demografické prostredi — zahrnuje informace ze studia lidské populace z hlediska
velikosti, hustoty, rozmisténi, véku, pohlavi, zaméstnani,

e ckonomickeé prostiedi — tvoii faktory, které ovlivituji kupni silu a ndkupni zvyky
spottebitele,

e prirodni prostiedi - zabyva se napf. nedostatkem surovin, rostoucimi cenami
energii, ristem znecisténi,

e ftechnologické prostiedi — zahrnuje faktory, které vytvareji nové technologie, a tim 1
nové produkty a nové prilezitosti na trhu,

e politické prostiedi - tvoti zékony, vladni ufady a z4jmové skupiny, které ovliviiuji
nejriiznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti,

o fkulturni prostiedi — jsou instituce a dal$i faktory, které ovliviuji zakladni hodnoty,

vnimani, preference a chovani spolec¢nosti.

3.4 Marketingova strategie a planovani

Pokud ma byt firma v budoucnosti uspé$na, musi se rozhodnout o predmétu svého
podnikani, o svych cilech a zpisobech, jak téchto cili dosahnout. Musi umét i rychle
reagovat na zmény ve svém okoli. Timto tématem se zabyvaji ve své publikaci i Graham J.
Hooley et al. (1998, s. 32), ktefi tvrdi, Ze podstatou marketingové strategie pro spole¢nost
je zajisténi sladéni s konkurenci v trznim prostiedi, ve kterém pulsobi, a to nejen

V soucasnosti, ale 1 v dohledné budoucnosti.

,Neexistuje jedina strategie, jez by byla tim nejlepSim feSenim pro vSechny firmy. Kazdy
podnik si musi najit cestu, ktera je za danych okolnosti nejsmysluplnéj$i, musi zohlednit
svou soucasnou situaci, prileZitosti, cile a prosttedky. Marketing hraje ve strategickém
planovani vyznamnou ulohu. ZajiStuje informace a dal$i vstupy, které pomahaji pfi
piipravé strategického planu. Strategické planovani je zaroven prvni fazi marketingového
planovani a definuje ulohu marketingu v organizaci. Marketing se fidi strategickym
planem a musi spolupracovat s ostatnimi slozkami organizace na dosaZeni strategickych

cila“ ( Kotler a kol., 2007, s. 87).

Svétlik (2005, s. 315-317) uvadi, Ze pokud ma byt ¢innost firmy v budoucnu tspé$na, musi
pruzné reagovat na zmény ve svém okoli, musi se rozhodnout o pfedmétu podnikani, o

cilech a zplsobech, jak k nim dospét. Tyto aktivity nazyva strategickym plénovanim.
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Strategické planovani je pro fadu firem stale novym pojmem. Je to proces, ve kterém se
snazime dat do souladu stanovené dlouhodob¢ cile firmy s jejimi omezenymi moznostmi
s piihlédnutim ke stale se ménicimu prostiedi. Planovaci Cinnosti musi vzdy sméfovat
K ur¢itym jasnym cilim, které mohou byt v prub&éhu obdobi na zédklad¢ vnitinich nebo
vngjSich vlivll pruzné ménény. V neposledni fadé by bylo strategické planovani aktivit
firmy neredlné bez existence dostate¢nych zdroji, at’ uz se jednd o finan¢ni zdroje,
materidlni vybaveni ¢i o lidsky potencial. Také urceni strategie zahrnuje kroky, které
podnikneme, abychom dosahli stanovenych cili. Strategie navrhuje urCité taktiky, které
pomahaji firm¢ dosahnout silngj$iho postaveni na trhu. Ziska tak konkurenéni vyhodu proti
jinym firmam podnikajicim ve stejné oblasti. Konkuren¢ni vyhoda mulze vzniknout
naptiklad tim, Zze ma firma nizs§i naklady na vyrobu, ma pod kontrolou distribu¢ni sit’ atd.

Dusledkem je, Ze firma ma napft. vybornou ,,image* a reputaci.

3.4.1 Analyza SWOT

Na zéklad€ poznani mikroprostiedi a makroprostfedi mizeme sestavit tzv. SWOT analyzu,
kterd je pocatecnim krokem k vypracovani kazdého marketingového planu a k navrzeni
marketingové strategie a organizaci pomuze urcit jeji stavajici pozici na trhu. Akronym

SWOT je sestaven z anglickych termint:

e S —strengths — silné stranky,
e W —weaknesses — slabé stranky,
e O — opportunities — ptileZitosti

e T —threats — ohroZeni.

V porovnani s ostatnimi autory Kotler a kol. (2007, s. 97-99) ve své publikaci uvadi, zZe
SWOT analyza je vytah ze zjisténi auditd, ktery upozornuje na klicové silné a slabé
stranky organizace, ale také na piileZitosti a hrozby, kterym firma &eli. Uelem této
analyzy je donutit manazera ptredvidat dillezité trendy, které mohou mit dopad na firmu.
Ne vSechny hrozby vyzaduji stejnou pozornost. Manazer by mél posoudit pravdépodobnost
jednotlivych hrozeb a potencialni $kody, které mohou zplisobit, a vypracovat plany, jak se
Snimi vypotadat. Pfilezitosti se vyskytuji tam, kde mlze spole¢nost diky svym silnym
strankam vyuZit zmény v okolnim prosttedi ve svilj prospéch. Silné a slabé stranky

v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spolecnosti, ale jen ty,
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které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli
absolutni. A konec¢né¢ silné stranky by mély byt zaloZeny na faktech. Nerozpoznat skutecné

silné stranky muze byt nebezpecné.

Z diivodu lepsi ptehlednosti se vypracovand SWOT analyza obvykle zaznamenava do
tabulky rozdé€lené na Ctyfi kvadranty a autoii doporucuji, aby tuto analyzu vypracovavala
nezavisla spole¢nost, kterd je na tuto ¢innost specializovana.

Schéma ¢. 1 — SWOT analyza

Vnitini prostiedi

4 S Y )
Silné stranky Slabé stranky
N A J _
Pozitiva O Y T Y\ Negativa
Prilezitosti Hrozby
N\ AN J

Vnéjsi prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani — Gidaje pievzaty z Kotler a kol., 2007, s. 97

Tato analyza se provadi i v oblasti neziskovych organizaci. Johnova (2008, s. 258-262) ve
své publikaci uvadi, Ze analyza silnych a slabych stranek S-W se tyka vnitfniho prostiedi
organizace, analyza prilezitosti a ohrozeni O-T prostfedi vnéjsiho. Silné a slabé stranky
mohou organizace spravujici kulturni dédictvi posuzovat podle faktort tykajicich se
zakazniki, podle nabidky sluZzeb a programi, zahrnout by mély i1 otdzky organizaéni a
finan¢ni. Marketingovy audit je zakladem pro stanoveni priorit a strategii organizace. Na
zakladé tohoto auditu se potom organizace muize pokusit udélat ze slabosti prednost.
Druhou moznou strategii je vyuZit soucasné silné stranky pro budouci pfilezitosti. Tento
audit vSak slouzi pfedevSim ke zmirflovani nedostatkd, kter¢ SWOT analyza odhalila

s ohledem na pfilezitosti a mozné ohroZeni i podle stanovenych priorit.
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3.5 Marketingovy informacni systém

Manazeti kazdé firmy potiebuji dostatecné, aktudlni a presné informace, aby mohli
uspésné firmu fidit. Informace dnes prestavuji dulezity kapital, ktery poskytuje
konkuren¢ni vyhodu. Neni dualezit¢ mit nadbytek informaci, dalezité je mit informace

spravne.

Této problematice se veénuje spousta autort odbornych publikaci zabyvajicich se
marketingem. Vastikova (2008, s. 78) zabyvajici se pfedev§im marketingem sluzeb ve své
publikaci uvadi: ,,Kazda organizace si vytvaii vlastni specificky informacéni systém, ktery
se opira o zkuSenosti a styl poskytovanych sluzeb. DileZité je, aby se dosahlo kompromisu
mezi Uplnosti informaci a jejich redlnym vyuzivanim. Pfi nedostatku informaci firma
podlehne konkurenci, ztraci zdkazniky nebo se chovd neekonomicky. Na druhé strané
vybudovani nakladného informaéniho systému, ktery pak neni v praxi dostatecné

vyuzivan, zvysuje naklady firmy*.

V porovnani s touto publikaci ndm Svétlik (2005, s. 41) nabizi definici: ,,Marketingovy
informacni systém miZeme definovat jako systém vSech procedur vytvotenych za ucelem
shromazd’'ovani, analyzy a vyhodnocovani informaci nezbytnych pro kvalitnéj$i planovani,

organizovani, fizeni a kontrolu marketingovych aktivit®.

Do organizaci spravujici kulturni dédictvi ptichazi navstévnici s rozdilnymi piedstavami,
potiebami a pfanimi. Organizace by méla védét, co jeji zakaznici hledaji. Potiebuje znat
odpovédi nejen na to, kdo jsou jejich zakaznici, ale potiebuje také védét, co od nich
ocekavaji. Na tyto otazky jim ma pomoci odpoveédét pravé marketingovy informacni
systém a marketingovy vyzkum. Dfive se management muzei nebo pamatek staral jen o
sbirky a zajemclim je prosté ukazoval. V soucasnosti na jedné strané vzrostla konkurence
Vv oboru vyuziti volného Casu a na stran¢ druhé jsou neziskové organizace hodnocené,
dotované nebo sponzorované podle své uspéSnosti a jsou meétené poctem spokojenych
navstévniki. Proto marketingovy informacni systém hraje zéasadni roli v porozuméni
zakaznikiim, pfi tvorbé nabidky riznych vystav a programi i doprovodnych sluzeb.
Zahrnuje nejen pracovniky, ale i zafizeni a informacni technologie pro sbér, tiidéni,

analyzovani a distribuci informaci, které organizace potiebuji.
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3.6 Marketingovy mix

v

kombinace taktickych néstroji, které organizace vyuziva k dosazeni svych marketingovych
cila a které by mély byt vyvazené Vv souladu se zdroji, které ma forma k dispozici.
Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh a je to vSe, CO
rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena
¢tyfmi prvky a podle za¢ateCnich pismen anglickych ndzvi se oznacuje jako tzv. 4P:

e produkt (Product),

e cena (Price),

e misto (Place),

e propagace (Promotion).
V oblasti sluzeb jsou k zédkladnim ¢tyfem prvkiim marketingového mixu ptifazovany prvky
dalsi:

e lidé (People),

e balicky sluzeb (Packaging),

e tvorba programi (Programming),

e spoluprace, koordinace (Partnership).

3.6.1 Produkt

vvvvvv

k uspokojeni lidskych potieb a to cokoli hmotného ¢i nehmotného. Produktem mize byt
vyrobek, osoba, sluzba, myslenka, misto, organizace apod. Je kombinaci mnoho riznych
prvkl, znichz vSechny jsou dulezit¢ pro jeho uspéch. V marketingu rozliSujeme tfi
zékladni urovné produktu: jadro produktu, vlastni produkt a rozSifeny produkt. Jadro
produktu piedstavuje hlavni uzitek, ktery nam produkt pfinasi. Vlastni produkt zahrnuje
znacku, kvalitu, obal, styl, provedeni a rozsifeny produkt obsahuje vSechny dalsi sluzby
jako je zaruka, dodaci podminky, pojisténi atd. Zivotni cyklus produktu se déli na &tyii
faze: zavadéni, rast, zralost, pokles. Jednotlivé faze maji rtiznou dobu trvani a je obtizné

zjistit, ve které fazi svého zZivotniho cyklu se produkt praveé nachazi.

Cestovni ruch je zafazen do oblasti sluzeb. Dle Kesnera a kol. (2008, s. 73-77) jsou
typickym produktem cestovniho ruchu mimo jiné i prohlidky interiérl, expozic a vystav
pamatkovych objektl, muzei a galerii a navstévy kulturné-vzdélavacich programti.
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Soucasti jejich nabidky jsou déale i hmotné produkty (publikace, suvenyry) a doprovodné
sluzby. Jadrem produktu nemusi byt jen historické objekty, sbirky a exponaty, ale i fyzické
prostiedi nabizejici vyhledy do okolni krajiny, pokud se stanou soucasti produktu v podobé
prohlidkové trasy. Navstévnik si se vstupenkou nekupuje expozici, muzejni exponaty nebo
historicky objekt, ale pouze moznost ptistupu k nim. Podstatou produktu zde je celkovy
prozitek, ktery navstévnik ziska. Prvoradym zajmem organizaci v cestovnim ruchu tedy

musi byt kvalita prozitku jejich navstévnika.

3.6.2 Cena

Cena pfedstavuje penézni c¢astku pozadovanou za produkt. Je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery vytvaii firmé piijmy, vSechny ostatni slozky naopak
znamenaji pro firmu vydaje, naklady. Pro podniky je také dulezitou informaci o trhu.
Stanovi ur€ita kritéria a podnécuje aktivity podniku ur€itym smérem. S cenou nejen
muzeme, ale také musime pracovat. Zatimco vyrobek lze jen obtizné€ v kratkém casovém
useku ménit, ke zméné ceny muze dochazet Casto. Cena nam také urcuje hodnotu
vyrobku ¢i sluzby zdkaznikovi. Tedy kolik je zdkaznik ochoten zaplatit. VysSsi cena
kupujiciho odradi, niz§i zptsobuje zvySeni zajmu o zbozi. Je nutné si ale uvédomit, ze
hodnota produktu nemusi znamenat jeho kvalitu. V kazdém ptipad€ urCovani ceny neni

ni¢im jednoduchym.

Pro neziskovy faktor neni cena tak vyznamnym faktorem, protoze jeho financovani je ve
velké mife zavislé na jinych zdrojich, pfedevSim na vetfejnych rozpoctech, grantech ¢i
sponzorech. Statni a mistni rozpo€ty jsou hlavnim zdrojem pro oblast kulturniho dédictvi,
nebot’ ta mé pro spolecnost specificky vyznam z hlediska zachovani kulturniho dédictvi a
pro vzdélanost obyvatel. Nez vSak muzea a galerie zacnou uvazovat o cenovych
strategiich, musi védét, jaké hodnoty svym zékaznikiim nabizeji, ale také jakou hodnotu
zékaznici této nabidce ptisuzuji. Tyto organizace maji fadu moznosti, jak stanovovat ceny
vstupného, které lze libovolné kombinovat. Vstupné reguluje navstévnost a je jednim ze
zdroji organizace. Ve spoleCenském zajmu ale je, aby kulturni dédictvi bylo Siroce
pristupné vetejnosti. Cena, vySe vstupného, musi odrazet 1 vyznam nabidky a méla by
zohlediiovat ceny srovnatelnych sluzeb 1 ostatnich mozZnosti kulturniho vyziti a jin¢ho

traveni volného ¢asu.
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3.6.3 Distribuce a misto

vvvvvv

vyrobky prodavat a jakym zplsobem se zajisti, aby vyrobek byl nabizen na spravném

misté a ve spravném okamziku.

,»Pouzité distribucni cesty, které jsou voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zdkaznikim a
moznostem firmy, ovliviiuji dal$i prvky marketingového mixu. V souvislosti s distribuci je
nutné uvazovat, jak mohou dalsi prvky mixu (napt. znacka, jakoz i image produktu, cena,
marketingova komunikace) ovlivnit samotny vybér distribuéni cesty. Naklady na distribuci
pfedstavuji vyznamnou soucast prodejni ceny. Na rozdil od jinych soucasti
marketingového mixu distribuci nelze ménit operativné. Je to zalezitost dlouhodobéjsi,
vyzadujici perspektivni planovani a rozhodovani. Distribuce je nejméné pruznym

nastrojem marketingového mixu.” (Jakubikova, 2009, s. 209).

Otazku mista a s nim souvisejici distribuce v ptipadé¢ marketingu cestovniho ruchu lze dle
Foreta a Tur¢inkové (2005, s. 37) chapat minimalné v nasledujicich podobach:
e muze se jednat o samotnou atraktivitu mista — kde misto vynika napf. pfirodnimi,
klimatickymi, ¢1 kulturné-historickymi podminkami,
e misto je zajimavé svou polohou,
e jedna se o zajiSténi dopravni dostupnosti mista — jakymi dopravnimi prostifedky se
tam mohou navstévnici dostat a jak je doprava organizovana.
Dle autort se v ptipad¢ cestovniho ruchu dostdva do poptedi také ochrana mista, protoze
na jeho pfirodni ¢i historické jedinecnosti totiZ zcela zavisi jeho jedineCnost a atraktivita.
Pokud by se né€jak naruSila napf. v disledku dopravy a pobytu navstévniki, mohlo by tak
dojit k poskozeni nebo uplnému zniceni turisticky pfitazlivého mista — produktu a jeho

kvality.

3.6.4 Propagace

Propagace zahrnuje vSechny aktivity, kterymi jsou vramci marketingu spotiebitelé
informovani o produktech a presvédcovani k jejich nakupu. Komunikace se zédkazniky se
provadi fadou metod. V souhrnu se nazyvaji marketingova komunikace a ta pouziva svij
vlastni komunika¢ni mix, ktery tvoii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej a pfimy marketing.
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3.6.4.1 Reklama

Reklama je nejstar$i a také nejznaméjsi nastroj propagace. Je to placend, neosobni a
masova komunikace a jejim cilem je informovani Sirokého okruhu stavajicich i
potencialnich zakaznikd, prostiednictvim ruznych sdélovacich prostiedkd. VétSinou
vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu a nezminuje jeho zépory. Je uskute¢iiovana
vétSinou prostfednictvim tisku (inzeraty v novinach a casopisech), rozhlasu, televize,

internetu, vyvésnich §tit, reklamnich tabuli, plakatt apod.

Mezi vyhody reklamy patii jeji rychlost, zadavatel mé absolutni kontrolu nad obsahem
zpravy a muze ovlivnit, koho a kde reklama zasdhne. Zarovenn ma vsak i své nevyhody.
Pisobi jednosmérné od vysilatele k piijemci, pficemz zpétna vazba v podob¢ napt. vyssi
navstévnosti se nemusi projevit ithned. Pro neziskové organizace je nevyhodou piedevs§im
cena, protoZe jejich napjaté rozpoCty je nuti zvazovat, zda je tento vydaj nutny.
S rozpoc¢tem souvisi i volba médii. Tisténa média si mize navstévnik odnést domu, v klidu
si je prostudovat, pfipadné¢ porovnat s jinymi nabidkami. Muzea a galerie vydavaji
katalogy svych sbirek a vystav. Katalog ma funkci studijniho materidlu nebo suvenyru.
vysilani. Proto ji kulturni neziskové organizace vyuZivaji jen minimalné, nejCastéji na
sponzorské bazi. Reklamni potady, které maji podobu dokumentu, mohou slouzit jako

darek nebo se prodéavaji jako dokument, suvenyr.

3.6.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje podle Kotlera a kol. (2007, s. 880) sestava z kratkodobych pobidek, které
maji podpofit zakladni pfinosy nabizené vyrobkem ¢i sluZbou, povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje nabizi divody, pro€ si vyrobek nebo sluzbu koupit
praveé ted’. Snazi se tedy motivovat zdkaznika k okamzitému nékupu. Podle toho, na koho
se zaméfuje ji rozd€lujeme na:
e spotiebitelskou podporu — stimuluje spotiebitelské nakupy, zahrnuje slevy, kupony,
soutéze atd.;
e podpora obchodnika — je urcena k ziskani podpory distributorii a povzbuzeni jejich
prodejniho Usili, zahrnuje slevy, bezplatné zboZi, spolupraci pii reklamé, kongresy

a veletrhy;
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e podpora organizaci — je urcena k ziskavani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje,
motivaci prodejct ¢1 odménovani zakaznikl z fad organizaci;
e podpora prodejcti — motivuje prodejce a zefektiviiuje jejich prodejni Gsili, zahrnuje

prémie a soutéze.

| v oblasti cestovniho ruchu se podpora prodeje sklada z kratkodobych stimuld, které ma;ji
motivovat navstévniky k jednani. Vyuziva docCasnych slev ze vstupného pro urcité
kategorie, bezplatny vstup pro urcité¢ dny, poskytovani doprovodnych sluzeb a ptipadné i
suvenyry, katalogy a odborné publikace. Tato forma prodejni reklamy je ale vzdy ¢asové

omezend. Vice stimuluje navstévniky, aby se rychle rozhodli a jednali.

3.6.4.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti je takova forma komunikace, jejimz ptimym
cilem neni zvySeni prodeje vyrobkt nebo sluzeb. Hlavnim tikolem je totiz vytvareni image,
kterou firma bude mit na vefejnosti. Mezi hlavni cile public relations patii napiiklad
budovani povédomi organizace a jejich produktli, budovani jeji vétsi divéryhodnosti,
stimulovani z&4jmu vetejnosti o aktivity organizace, zvySeni z4jmu partnerskych organizaci
na spolupréci, ale 1 napf. posilovani vnitfni komunikace a motivace zaméstnancti uvnitf
organizace. Aktivity public relations mtize organizace uskute¢novat prostfednictvim svého
oddéleni, které byva soucasti marketingového utvaru nebo mize vyuZzivat sluzeb agentur ¢i
jejich kombinaci. Mezi hlavni prosttedky patii vztahy s tiskem napf. poskytovani
rozhovoril, pofadani tiskovych konferenci, tiSt€éné materidly jako napf. brozury, letaky,
vyrocni zpravy, k vnitini komunikaci se zaméstnanci firmy slouzi podnikové noviny a
zpravodaje. Rychle se roz$ifujicim nastrojem komunikace je internet, ktery kromé
informacni funkce plni i funkci reklamni a jeho vyuziti je v oblasti public relations,

zejména prostiednictvim webovych stranek.

Vsechny potiebné informace pro navstévnika v oblasti cestovniho ruchu je dle Kesnera a
kol. (2008, s. 146-151) vhodné poskytovat pii piijezdu do destinace bud’ v misté
ubytovani na recepci nebo vinforma¢nim centru. Proto je dilezité, aby organizace
podnikajici v cestovnim ruchu predavaly tyto informace pravé jim. Velmi dalezité jsou
informace o aktualnich akcich destinace a mistnich atraktivitich. K tomu jsou vhodné
mistni turistické noviny ¢i hotelové noviny, které jsou vétSinou bezplatné. Davaji kromée

jiné¢ho typy na vylety, navstévy muzei, prohlidky, uvadéji zékladni informace o vstupném a
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o oteviraci dobé. Nepostradatelné jsou i informacni tabule, kde obzvlasteé dulezita je jejich
instalace na spravnych pfistupovych mistech v okoli pamatky. Pokud je k dispozici
regiondlni rozhlasové ¢i televizni vysilani, je vhodné vyuzit jejich relace urCené na
cestovani a volny ¢as. Nedilnou soucasti image kazdého regionu jsou internetové portaly.
Internetova prezentace md vyhody v dozivotni moZznosti publikovani, Sirokém piistupu
vetejnosti z celého svéta, moznostech osloveni vybrané cilové skupiny v pribézném a
pruzném aktualizovani. V soucasné dob¢ plati, Ze ,.kdo neni na internetu jakoby ani

neexistoval®.

3.6.4.4 Direct marketing

Pro direct marketing neboli pfimy marketing jsou dle Foreta (2010, s. 134) podstatné dvé
skutecnosti. Piedné je to co nejpfesnéjsi zaméfeni na urcity, predem jasné¢ vymezeny
segment trhu a za druhé se jednéd o interaktivni néstroj marketingové komunikace, ktery
eviduje odezvu zédkaznikl. Pfimy marketing mtiZze mit dvé formy:
e adresny piimy marketing, kde jsou nabidky uréeny jmenovité konkrétnim osobam,
e neadresny pfimy marketing, ktery sice oslovuje urcity vybrany segment trhu, ale ne
konkrétni osoby. To jsou napfiklad letdky a katalogy vhazované do schranek ci

rozdavané na ulici.

,Direkt marketing je nastroj, ktery muzea a galerie vyuZzivaji asto. Rozesilaji pozvanky na
vernisaze a specidlni akce svym clenim a abonentim, darcim, sponzorim a dal$im
vyznamnym lidem. Direkt marketing zahrnuje poStovni zésilky, telefonni kontaktovani a e-
mailovou poStu. Direkt marketing ma fadu vyhod proti ostatnim formdm komunikace.
Direkt marketing je formou osobni komunikace, kterou 1ze ptizptisobit kazdému piijemci
nebo skupiné pfijemct na miru a pfijemce této propagace si organizace sama voli. Touto
formou komunikace je sice osloveno mensi procento lidi, ale je ji vénovana nesrovnatelné

vyS$§i pozornost a proto ma vyssi ucinnost™ (Johnova, 2008, s. 225-226).

3.6.5 Lidé

Uloha lidského faktoru v oblasti sluzeb je podstatné vyssi, nez je tomu u vyroby klasickych
produkti. Velmi dulezity je vybér a zpiisob fizeni zaméstnancii, kteti se musi prabézné
skolit, trénovat, ale i kontrolovat a ocenovat a méli by byt podporovani v jejich
dovednostech. Pro pracovniky, ktefi pfichazi do pfimého kontaktu se zakazniky je typické,
ze by méli mit odpovidajici jazykové znalosti, spolecenské vystupovani pii jednani se
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zakazniky, samoziejmosti je i spolehlivost, zodpovédnost a komunikativnost. Bez
profesiondlniho personalu nelze sluzbu na trhu uspésné realizovat. Zaroven je nutné, aby
zamé&stnanci pochopili, Ze uspéch celého podnikani zalezi na piistupu kazdého z nich. Na
druh¢ strané zde lidsky faktor vystupuje zarovein i jako spotiebitel. V oblasti cestovniho
ruchu se navstévnici spolupodileji na vytvareni atmosféry navstiveného mista a mohou tak

pozitivné ¢i negativné pusobit na prozitky ostatnich.

3.6.6 Partnerstvi

Spokojenost zakaznikd v cestovnim ruchu je zavisla na spousté subjektl, ktefi se ani
neznaji a nepuisobi ve stejném misté. Osaméli podnikatelé stoji vedle nadnéarodnich
spole¢nosti, fetézct restauraci a hoteld. Partnerstvi tak umoziuje malym a stfednim
firmdm konkurovat velkym spole¢nostem. Je proto lepsi, aby o sob& véd¢li, aby spolu
komunikovali a hlavné spolupracovali, nebot’ jsou vSichni na sobé& existencné zavisli.
Jejich spolecnym cilem by mélo byt ziskavani novych navstévnikd a budovani piiznivé
image destinace. Je dulezité si uvédomit, ze lidé posuzuji svou dovolenou nejen podle
navstiveného mista, ale i podle restaurace, kde se stravovali, nebo podle hotelu, kde byli

ubytovani.

Ke spolupraci by mélo dochéazet také mezi vySe uvedenymi subjekty a obCany pfislusné
turistické destinace, ale i1 vefejnym sektorem, protoze jediné tak je mozné presvédcit
odpovédné Cinitele ve vladé o dilezitém piinosu cestovniho ruchu V narodnim

hospodafstvi.

3.6.7 Balicky sluzeb a programovani

Balicky sluzeb nemaji fyzickou podobu, za balicek je povaZzovano sestaveni vzajemné se
dopliujicich sluzeb do jednoho celku a za jednotnou cenu, ktera je obvykle nizSi nez
soucet cen jednotlivych polozek v nabidce. Tvorba balicku zohlednuje individudlni ptani
zakaznika, poméaha firmadm zmirilovat vykyvy v nabidce a poptavce ve sluzbach. Balicky
tak pomahaji prilakat navstévniky do destinace i mimi sezonu. Organizace pisobici
Vv oblasti cestovniho ruchu vyuzivaji k tvorbé balickti sluzeb i1 spolecenské udalosti,
kulturni a sportovni akce a dalsi atraktivity v ramci kooperace s ostatnimi subjekty.
V soucasné dobé jsou velmi oblibené baliCky s wellness sluzbami, romantické pobyty,
vinafské balicky a dalsi. S tvorbou balickl sluzeb tizce souvisi i tvorba programi urcena
riznym typum klientli. Programovani je urcitym rozSifenim produktu, je to pftilezitost
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k podpoie prodeje destinace, ktera zakaznikovi poskytuje nové zazitky. Balicky sluzeb a
tvorba programli ve spravné kombinaci vytvafeji mnohem zajimavéjsi a pfitazlive)si

nabidku produktt cestovniho ruchu.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické c¢asti bakalafské prace se autor zabyva analyzou a komparaci vyuzivani
marketingového mixu v Jihomoravském muzeu ve Znojmé — v jednom z jeho objekti —
Vv minoritském klastefe a v Muzeu Vysociny v Jihlave. V zavéru praktické ¢asti autor uvadi
sva vlastni doporueni moznych tprav ve vyuzivani marketingového mixu

v Jihomoravském muzeu ve Znojmeé véetné vycisleni ndkladovosti opatieni.

4.1 Jihomoravské muzeum ve Znojmé

Jihomoravské muzeum ve Znojmé bylo zalozeno v roce 1878, takze si v letosnim roce
pfipomind jiz 135 let od svého vzniku. Radi se mezi nejstar$i a svym sbirkovym fondem i
nejvyznamnéj$i muzejni instituce v Jihomoravském kraji. Vyznamnym vypovidajicim
udajem o c¢innosti muzea je mnozstvi sbirkovych predmétl, které se podatilo za dobu
¢innosti muzea od jeho vzniku nashromézdit - vlastni ¢innosti, nakupem, darem, ptipadné
ze zakona (archeologické nalezy apod.) jich ziskalo a ve svych sbirkach uchovéva vice nez
300 tisic kust. V roce 2002 podalo piihlasku k zapisu do centralni evidence sbirek (CES)
vedené Ministerstvem kultury CR, ktera slouzi ke zpfehlednéni sbirkovych fondi vsech
¢eskych 1 moravskych muzei. Vyznamnym meznikem pro ¢innost muzea byl rok 2003, kdy
v souvislosti se zruSenim okresnich ufadu, se stal jeho novym zfizovatelem Jihomoravsky
kraj. Tim ziskalo vétsi finan¢ni prostiedky, diky kterym doslo i k rozvoji tezauracni
¢innosti — rozsifeni a restaurovani sbirkovych fondi. V soucasnosti Jihomoravské
muzeum ve Znojmé nabizi stalé expozice ve znojemském hrad€, v minoritském klaStefe,
Domé uméni, déale spravuje Pamatnik Prokopa DiviSe v Pfiméticich a béhem sezony je

vetejnosti zptistupnéna také rotunda sv. Katefiny a zficenina hradu Cornstejna.

4.1.1 Historie a soucasnost minoritského klastera

D¢&jiny tohoto vyznamného objektu sahaji az do 1. poloviny 13. stoleti, kdy se na
opevnéném piedhradi znojemského hradu usadil se svolenim krale Vaclava 1. Zebravy tad
minoritl. Vaclavitv syn Premysl Otakar II. pfivedl k minoritim 1 jejich Zenskou odnoz —
klarisky, ¢imz byl zaloZen monumentalni sdruZzeny klaster se spole¢nym chrdmem Panny
Marie. V krypté kostela odpocivalo od roku 1279 do roku 1296 Premyslovo mrtvé télo,
které sem bylo pfivezeno po bitvé na Moravském poli. V roce 1534 pievzali zpustly
minoritsky klaster frantiSkani, kteti ve druhé tretiné 16. stoleti budovu upravovali, a to
zvlasté jeji 1. poschodi, kdy se budova rozsifila 1 nad kfizové chodby. V poloviné 18.
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stoleti byl jesté v zadnim dvofe vystavén konventni Spitdl. Zdarny vyvoj obou klastert
vSak ukoncily reformy Josefa II. Klastery byly zruseny a kostel Panny Marie odsvécen.
Velké cast kostela a staré¢ho klastera klarisek byla zbourana, ¢imz vznikla dnesni ulice
Piemyslovctl. Spital byl vyuZit pro vojenskou chlapeckou vychovatelnu a minoritsky
klaster stavebné adaptovan na véznici (1830). Barokni ¢ast klaStera klarisek pak vyuzilo
znojemské gymnazium (dnes obchodni akademie) a od roku 1949 slouzila budova
minoritského klastera muzejnim 0G¢elim. Budova Spitalu slouzila vojenskym ucelim
nepretrzit¢ az do pocatku 90. let 20. stoleti. V roce 1994 armada vyklizeny a zdevastovany
objekt pievedla Okresnimu ufadu Znojmo, ktery ho piedal v roce 1998 do spravy

Jihomoravského muzea ve Znojmé.

Po ptevzeti budov muzeem Vv poloving 20. stoleti bylo zapocato s postupnou paméatkovou
rekonstrukci objektu, kterd byla dokoncena roku 2002. Do zrekonstruované budovy se
presunulo témét celé provozni zdzemi Jihomoravského muzea (feditelstvi, ekonomicky a
provozni Utvar, vétsina odbornych pracovist’ spoleéenskovédného oddéleni). Byly zde
vybudovany nové depozitate knihovny a fotoarchivu, nova studovna i mensi vystavni sal.
Vytah v budové slouzi pro bezbariérovy piistup do expozic a vystav. Ze stredovéké
podoby klaStera mtizeme dnes obdivovat vétSi Cast rajského dvora. Kiizova chodba
klastera je dochovéna v celé délce pouze v severozdpadnim a severovychodnim kiidle.
V jihozapadnim kiidle, které bylo postaveno pfevazné nové v tfetiné 19. stoleti, se

dochovalo pouze jediné okno ambitu (vedle vchodu do malého vystavniho salu).

V soucasné dob¢ jsou v klastefe ulozeny ptirodovédné, archeologické a historické sbirky
muzea. Chloubou botanické sbirky je Obronyho herbar zlet 1862 — 1915. Kolekce
moravskych tektilt, tercierni fosilie a zkamenéliny druhohornich ryb jsou vyznamnou
soucasti geologickych sbirek. V zoologickém oddéleni jsou shromazdény vzacné doklady
o vyskytu riznych druht fauny regionu. Archeologické pracovisté uchovava bohaty
pramenny materidl ke vSem prav€kym i historickym obdobim. Vynika v ném soubor
keramiky mladoneolitické kultury s moravskou malovanou keramikou. V historickych
sbirkach je uloZena i1 cennd tzv. Kvétonova numismaticka sbirka ¢eskych minci a unikétni

kolekce orientalnich zbrani.
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I kdyz néklady na provoz muzea rok od roku stoupaji, Jihomoravské muzeum ve Znojmé
vykazuje za poslednich 5 let diky dobrému hospodateni kladny hospodaisky vysledek, jak

je zobrazeno v tabulce ¢. 3:

Tabulka ¢. 3 Piehled hospodateni Jihomoravského muzea ve Znojmé za obdobi 2007 — 2011 (v tis.K¢)

Rok Naklady K¢ Vynosy K¢ Hospodarsky vysledek
2007 15.721 16.169 + 448
2008 15.949 16.512 + 563
2009 16.289 16.463 +174
2010 17.212 18.041 + 829
2011 18.818 19.328 +510

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyro¢nich zprav

4.1.2 Sestaveni SWOT analyzy minoritského klastera

SWOT analyza objektu minoritského klastera uvedend v tabulce ¢. 4 byla vypracovana

autorem na zdakladé vlastnich poznatkii zjiSténych pievdzné pozorovanim a studiem

materidlii o tomto objektu.

Tabulka ¢. 4 SWOT analyza minoritského klastera

Silné stranky

e provoz po cely rok

e prohlidky cely tyden v¢. pondéli

e poloha v historickém centru mésta

e blizkost ostatnich vyznamnych
pamatek

e atraktivita pro zahranicni turisty

e bezbariérovy pristup

e dostupné ceny pro kazdého

e partnerstvi a kooperace s podobnymi
institucemi (zapQj¢ky exponatd,...)

e spoluprace s partnery

e odborné predpoklady zaméstnancii

Slabé stranky

S$patna navigace k mistu pro turisty
nedostatecné povédomi navstévnikd o
organizaci

upfednostnéni jinych pamatek turisty
ve mésté

slabé propagace organizace

nedostatek depozitnich prostor
finan¢ni a rozhodovaci zavislost na
ztizovateli

mald  efektivita  pfi  ziskdvani
prostiedkt z dalSich zdroji
(fundraising)
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Prilezitosti Hrozby

e blizkA poloha mésta Znojma e sezoénnost

Narodnimu parku Podyji a e konkurence ostatnich historickych

sousednimu Rakousku objektli ve mésté
e moznost prilivu navstévniki  z e snizeni poctu turistl

restaurace v objektu e problémy s parkovanim
e moznost vyuziti financnich prostredkti e sniZeni zivotni irovné obyvatelstva

z fondu EU e snizeni dotaci od ztizovatele
e narist cestovniho ruchu e nizkd nabidka sluzeb ostatnich
* rist zivotni urovn€ obyvatel historickych objekti pro navstévniky
e rostouci zajem o cykloturistiku a mimo sezénu

rodinnou turistiku e hospodarska krize

e nové vyhlasky a jejich zmény

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.3 Marketingovy mix minoritského klastera

Tato ¢ast se vénuje analyze marketingového mixu minoritského klastera. K provedeni této
analyzy autor pouZzil dostupné interni dokumenty (vyro¢ni zpravy), propagacni materialy a

fizené rozhovory s pracovniky muzea (piiloha €. 1).

4.1.3.1 Analyza produktu

Zakladnim produktem muzea je sluzba, tedy prohlidka muzea. Nabizenym produktem
minoritského klastera jsou piedevSim ptirodovédné, archeologické a historické sbirky

muzea rozdélené do jednotlivych expozic.

Nejpfitazlivejsi zejména pro détské navitévniky muzea je urditd stala expozice ,.Ziva
ptiroda Znojemska®, ktera je zde v této podobé oteviena jiz od roku 2006 ve dvou
koridorech prvniho patra klaStera. Tato expozice si klade odvazny cil — pfedstavit
navstévnikiim piirodu regionu v co nejveétsi pestrosti organismil i typd ptirodniho prostiedi.
Zakladni typy prostfedi jsou stylizovany v 16 vétSich vitrinach, kde najdeme jak fotografie,
tak pfedevSim Zzivocichy, ktefi jsou prezentovani formou vycpanin a modell, nékteré
rostliny zastupuji vysuSené¢ kmeny, vétve Ci trsy. Velké vitriny jsou doplnény menSimi

nasténnymi, které se vénuji vétsim detailim. Hmyz je vystaven ve specialnich pultovych
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vitrindch. Dal§im diilezitym doplnénim jsou i ozvucené vitriny, kde si navstévnik muize
ptehrat hlas zvoleného zivocicha. Na dvou pocitacich je k dispozici obsahla prezentace
rozClenéna tak, aby zaujala rizné vékové kategorie navstévnikll. Zpestfenim jsou hry,

dopliiovacky a odkryvacky pro déti, vénované vétSinou vodnimu prostiedi.

Dalsi zajimavou expozici je i ,,Neziva pfiroda Znojemska“, ktera je zpfistupnéna od roku
2002 a je umisténa v pfizemi klastera. V expozici je predstavena mensi ¢ast z bohatych
sbirek hornin, minerdld a zkamené¢lin. Vedle tradi¢nich sbirkovych predméta byly

Vv geologické expozici nove uplatnény také otisky profili z nékolika neogennich odkryvi.

»Expozice Cerného femesla®, instalovana v gotickém ambitu byvalého klasStera minoriti,
prezentuje vyrobky kovaiu a zameénikl od konce 16. stol. do 2. pol. 19. stoleti. Jsou zde
vystaveny vyvésni §tity, tepané miize, ndhrobni kiize, podkovy a dal$i predméty. Poslanim
expozice neni ukdzat chronologicky vyvoj kovodélného femesla na Znojemsku, ale

seznamit navstévnika s krasou a femeslnou dovednosti nasich predku.

Po celkové rekonstrukci je expozice ,,Zbrané orientu”, umisténa v byvalé kapitulni sini
minoritského klastera. Vystavené orientalni zbrané pochazeji ze zemi byvalé Osmanské
fise, Persie, Indie, Ciny, Japonska, Idonésie a Malajsie. Nejde viak jiz jen o prezentaci
chladnych a palnych zbrani, ale také kultury, historie a zvykd narodd, o nichz cela
expozice pojednava. Ustiednim bodem celé expozice je nepochybné figurina samuraje
v zivotni velikosti odéna do zbroje péSich oddilii. V expozici je instalovan také staly
informaéni  kiosk, kde si navs§tévnik muize prohlédnout nejen fotografie vsech
vystavovanych zbrani z rGznych whli a pfecist si o nich podrobnosti, ale také stovky
fotografii z cest s doprovodnymi komentaii a nau¢né hry urcené prevazné détem. Cely
interiér je rovnéz dozdoben orientalnim nabytkem. V této expozici bylo pamatovano i1 na
zahrani¢ni turisty, pro néz jsou zde pftipraveny K dispozici texty v ném¢ing, angliétiné a

rusting.

Dalsi stala expozice ,,Archeologie na Znojemsku* vypovida o situaci osidleni a zpiisobu

Zivota naSich praptfedkil. V soucasné dobé¢ je vSak uzaviena z diivodu rekonstrukce.

Za produkt muzea mizeme oznacit i dalsi ¢innosti, jako je ¢innost pfednaskova a vystavni

s vyuzitim vlastniho sbirkového fondu, formou zapijcek od jinych instituci ¢i autorské
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vystavy. Tyto kratkodobé vystavy jsou vétSinou poradany v malém vystavnim séale nebo
v ambitu klastera. Mezi produkt miizeme zatadit i muzejni knihovnu, jejiz provoz i provoz

badatelny je zajistovan pro vefejnost 2x tydné béhem celého roku.

Muzeum nabizi i velky vychovné-vzdélavaci potencial diky poskytovani tzv. eduka¢nich
programt. Tyto programy ozivuji jednotlivé expozice i vystavy a dopliuji teoretickou
Skolni vyuku o objektové vyuCovani. Muzejni prostiedi tak napomaha 1épe pochopit

teoretické informace ziskané ve Skolnich lavicich.

4.1.3.2 Analyza ceny

Z internich materialt autor zjistil, Ze cenu stanovuje vedeni muzea, odpovida nabizenému
produktu a zohledniuje ceny ostatnich srovnatelnych muzei.

Kompletni aktuélni cenik je uveden v tabulce €. 5:

Tabulka ¢. 5 Cenik vstupného do minoritského klastera

Druh vstupného Cena
PIné vstupné 40,- K¢
SniZené vstupné 20,- K¢

Kombinované vstupné — minoritsky klaster + Dim umeéni

PIné vstupné 60,- K¢
Snizené vstupné 30,- K¢
Vstupné na piednasky dobrovolné
Déti do 6 let zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materiald

V tabulce €. 5 je uvedena zékladni cena vstupného do objektu. Tato cena se da kombinovat
s ruznymi slevami, které lze uplatnit za pouziti slevovych karet. To znamend, Ze po
predlozeni piislusné karticky je vyse vstupného upravena o pfislusnou slevu. Muzeum ma
smlouvy na slevy vstupného s riznymi spole¢nostmi. U karticek jako jsou Rodinny pas,
Zelena karta, Eurobeds tak vyjde cena na polovinu. U karet napt. Sphere card a Senior Pas
se sleva pohybuje ve vysi 20 %. Pro drzitele karty Senior Par je navic v urcité dny, zhruba
5x do roka, vstup zcela zdarma. Fotografovani v objektu neni povoleno. Pro Skoly ma
muzeum vyhodnou nabidku v podobé¢ celoro¢nich permanentek. Zaroven také organizuje a

ucastni se riiznych akci, kdy byva vstup zcela zdarma — napt. Mezinarodni den pamatek,
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Den muzei, Znojemskd muzejni noc, Dny evropského dédictvi a Znojemské historické

vinobrani.

4.1.3.3 Analyza mista

V ramci zpracovani prace autor navstivil osobné muzeum a absolvoval jeho prohlidku.
Objekt minoritského klastera je umistén V blizkosti centra mésta Znojma, které lezi
nedaleko hranic s Rakouskem. Poloha mista je zajimava i tim, Ze je pobliz budova
znojemského hradu a rotunda svaté Katefiny. Nedaleko hlavniho vstupu do objektu
minoritského klastera se také nachézi jedna z nejkrasnéjSich znojemskych vyhlidek, coz
oceni turisté v kazdém rocnim obdobi. Hluboko pied ndmi se zde otevira zakiivena dolina
Granického potoka sromantickym lesoparkem, kam lze ztéto vyhlidky sestoupit.
Nevyhodu tohoto umisténi objektu mohou spatfovat zejména navstévnici, kteti ptijedou do
meésta Znojma automobilem, ktery Ize v dosahu jen té¢zko zaparkovat. Prohlidka samotného
minoritského klastera vSak neni nikterak fyzicky ndro¢nd a ptednosti je bezbariérovy
ptistup k expozicim pomoci vytahu, ktery je mozno pouzit po pozadani v pokladné. Ve
vstupni mistnosti mohou navstévnici vyuzit toalety a na pokladné je mozZnost zakoupeni
suvenyru, pohlednic, katalogli a publikaci. Tento prodej je zajistovan s vyuzitim pocitace.
Samotnd budova minoritského klastera je historickym skvostem a nabizi historické
exponaty, ale jeji vybaveni je moderni a odpovida potiebam soucasnych navstévnikd. To
zahrnuje vhodné osvétleni, klimatizaci pfiznivou pro expondty, ale souc¢asné piijemnou pro
navstévniky. Lakadlem pro turisty zejména v letnim obdobi je urcité nekufackd rodinna
kavarna — restaurace CAFE — MUZEUM s celoro¢ni venkovni terasou, umisténa v budoveé
byvalého frantiSkanského Spitalu v zadnim dvoie klaStera. Tady je moznost se podélit 0
zazitky, zapocit nebo piijemné zakoncit prochdzku, ¢i prohlidku historického centra mésta.

Pro cykloturisty je zde stojan na kola a pro déti détské htist€. Tato kavarna je zde v najmu.

Pii analyze bylo dale zjiSténo, Ze provoz v minoritském klastete je celoro¢ni, v hlavni
turistické sezon¢ i mimo ni. Muzeum je pro veiejnost oteviené od pondé€li do patku
V hodinach 9:00 — 11:30 a od 12:00 do 17:00. V sobotu a v nedéli je otevieno pouze
v mésicich kvéten — zafi v hodinach 9:00 — 11:30 a od 12:00 do 17:00. Prohlidky jsou
individudlni bez privodce, pro zahrani¢ni navstévniky jsou pfipraveny cizojazycné texty.

V ptipadé¢ zajmu, lze pifedem komentovanou prohlidku domluvit s vedenim muzea.
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Posledni prohlidka ve dnech pondé¢li az patek je v 16:30 hodin, v sobotu a v nedéli v 16:00
hodin.

4.1.3.4 Analyza propagace

Tato Cast prace je jednou z jejich klicovych c¢asti. Je nezbytné, aby vefejnost védéla o
vSech aktivitach této organizace a aby navstévnici chodili do muzea nejenom za poucenim,
ale 1 za zdbavou. Pomoci fizenych rozhovorti s pracovniky muzea a studiem internich
materiald bylo zjisténo, ze Jihomoravské muzeum ve Znojmé vyuziva ke své propagaci

nasledujici nastroje komunika¢niho mixu:

e reklama
Hlavnimi prostfedky reklamy, které muzeum pouziva jsou tisténé letaky. Tisknou se
v nékolika typech — jako samostatné listy ¢i skladacky. Tistény jsou na povoskovaném
papiru v barevném provedeni, doplnéné o fotografie nebo na obycejném papiru typu AS,
na némz jsou predevsim pozvanky na bézné vystavy ¢i pfednasky. Materialy informujici o
objektech muzea jsou dostupné ve tfech jazykovych variantich — ceské, némecké a
anglické. Za velice zdafily samostatny material o minoritském klasStefe autor povazuje
obalku z tvrdého papiru a v ni pak na nékolika vlozenych listech veSkeré informace o
historii i soucasnosti tohoto objektu a zaroven jsou zde fotografiemi i slovem piedstaveny
jednotlivé expozice muzea. Vydani tohoto materidlu finanéné podpoftilo Mésto Znojmo a
Jihomoravsky kraj. Tisk zejména pozvanek na potradané akce, ve vysi cca 200 ks, Si
muzeum zajiStuje samo a na tisk ostatnich propagacnich materialt je vzdy vypisovano
vybérové fizeni. Distribuce je zajiStovana vlastnimi zaméstnanci zejména po vSech
historickych objektech ve mésté Znojmé, do informacnich center a na recepce hotelt, kde

jsou volné k dostani. Pfed koncem roku se tradi¢né pfipravuje propagacni kalendatik.

Nedostatkem, ktery analyzou tohoto ndstroje komunika¢niho mixu je to, Ze budova
minoritského klastera, jakoZto objekt Jihomoravského muzea ve Znojmé, nema ve meésté
Znojm¢ ploSné, plachtové ¢i roll-up bannery. Timto dochazi k malé informovanosti

piijizdéjicich navstévnikl o umisténi muzea i akcich, které potrada.

e podpora prodeje
Jihomoravské muzeum ve Znojmé vyuziva jako podporu prodeje predevSim sniZeni cen
vstupného a to nejen pro rodiny s détmi a dichodce, ale i pro zéky skol, pro které ma
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zvyhodnéné permanentky. Také potfdda a podporuje rizné akce v pribehu roku, jako je
napt. Mezinarodni den pamatek, Den muzei, Znojemska muzejni noc, Dny evropského
kulturniho dédictvi a Znojemské historické vinobrani, kdy je vstup zdarma. Do podpory

prodeje mizeme zahrnout i1 spolecnou vstupenku do minoritského klastera a Domu umeéni.

Svou c¢innost muzeum prezentuje i na veletrzich cestovniho ruchu, napf. na veletrhu
RegionTour (Brno), kterého se osobné zucastiiuje feditelka muzea, ale 1 v Praze a

Bratislavé, kam jsou zasilany pouze propagacni materialy.

e Public relations
Mezi nastroje Public relation, které muzeum ve Znojmé vyuziva, patii predevsim vlastni
webova prezentace, ktera je zajistovana na strankach www.znojmuz.cz. Zmeéna jejich
grafické podoby a aktualizace prob&hla vroce 2011. Tyto stranky jsou piehledné a
poskytuji zdjemcim vSechny potfebné informace jednotlivé o veSkerych objektech
spravovanych Jihomoravskym muzeem ve Znojme¢. Na titulni strané se po nacéteni objevi
vzdy aktualni dtlezité informace a pozvanky na potadané akce, jako jsou prednasky ci
vystavy, a nabidka nejnovéjSich publikaci uréenych k prodeji. Najdeme zde i vyro¢ni
zpravy za nckolik let. Pro odbornou 1 S$ir§$i vefejnost je zde prezentovana cCast
digitalizovaného sbirkového fondu. Je zde zobrazovéana i navstévnost téchto stranek, ktera

rok od roku postupné roste. Tyto stranky spravuje zaméstnanec muzea.

Tabulka ¢. 6 Navstévnost webovych stranek

Navstévnost v letech 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | od 1.1.2007

Pocet ptistupt 7327 | 14540 | 20757 | 22695 | 23440 136119

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich materiali

O vsech akcich je vefejnost informovana i prostiednictvim muzejniho dvoumeési¢niku a
zpravodaje, mésicniku ,,Muzeality*, ktery je umistén na webovych strankach muzea. Zde
najdeme nejen pozvanky, ale i doplnujici ¢lanky nejen o aktualnim déni v muzeu a
fotografie, jejichZ autory jsou zaméstnanci muzea. Dvoumési¢nik Jihomoravského muzea
ve Znojmé je pro zajemce zajistén nejen v elektronické podobé, ale i v podobé tisténé.
Mezi tisténé propagacni materialy lze zahrnout i placené brozury, ve kterych jsou sice

odbornéj$i a podrobné informace, ale neni o né tak velky zdjem, protoze zékladni
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nejdulezitéjsi informace a kvalitni fotografie najde ndvstévnik i v bezplatnych reklamnich

materialech. Tyto brozury lze zakoupit na pokladnach objektti muzea.

Soucasti webové propagace je také vlastni oficialni prezentace na socialni siti Facebook,

jejimz diivodem je snazsi a rychlejs$i komunikace smérem k navstévnikam.

Muzeum zasild informace o své ¢innosti 1 na nékteré turistické portaly. Jedna se napft. o

WWW.j-morava.cz; www.atlasceska.cz; www.krasnecesko.cz; www.cyklo-jizni-morava.cz.

Spoluprace s novinaii probihd zejména na regiondlni urovni se Znojemskym denikem,
Denikem Rovnost, Znojemskym tydnem, tydenikem Znojemsko a Znojemskymi listy.
V minulosti prob¢hla spoluprace i s ¢eskou televizi napt. v pofadech Toulava kamera, Na
cesté po Znojemsku ¢i v popularné nau¢ném seridlu pro mladez Zahady Toma Wizarda.

Prezentace probiha i v Radiu Blanik a Radiu Brno.

e primy marketing
Tato forma komunika¢niho mixu je zastoupena zasilanim vyzadanych informaci na e-
mailovou postu, kterou jsou pfimo rozesilany programy a pozvanky na akce nejenom
sponzoriim, partneriim, ale 1 ostatnim zijemciim, ktefi osobn¢ sdéli ¢i zaSlou své

internetové adresy.

4.1.3.5 Analyza lidi

Jak jiz bylo v teoretické Casti uvedeno, nedilnou soucasti této analyzy je analyza jak

zameéstnancuy, tak 1 navstévniku.

Jihomoravské muzeum ve Znojme ma 33 stalych zaméstnancii. O veskerou fidici ¢innost a
zajisténi financnich prostredki se stara reditelka muzea Ing. Vladimira Durajkova. Ostatni
zameéstnanci jsou zafazeni do Ctyf oddéleni a to podle druhu vykonavané prace —
sbirkotvorné, sluzeb, ekonomické a spravy budov. Za fizeni jednotlivych oddéleni
odpovidaji vedouci téchto oddé€leni. Zpravidla jedenkrat mésicné¢ se konaji porady
vedoucich oddéleni a do tydne dle organiza¢niho fadu, svoldvaji vedouci porady svych
oddé¢leni. Sbirkotvorné odd€leni je tvotfeno kuratory jednotlivych sbirek muzea a zabyva se
predevsim péci o sbirkovy fond, vyzkumnou ¢innosti a také prezentacni Cinnosti. Odborni

pracovnici se zucastiiuji odbornych seminafii, konferenci a to nejen pasivné, ale 1 formou
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pfednasek prezentujicich své vyzkumné aktivity. Oddéleni sluzeb zajistuje predevSim
servis pro sbirkotvorné oddéleni, které spociva v konzervaci sbirkového fondu, jeho
prezentaci a dokumentaci. Pracovnici oddé€leni sluZzeb zajist'uji i realizaci veSkerych
propagacnich materidli. Neméné dilezitd je 1 spoluprace pii realizaci pohlednic a
informacnich prospektli muzea, zajisStovana je reklama v médiich, spoluprace se skolami,
kulturnimi organizacemi a reklamnimi agenturami. Ekonomické oddéleni a sprava budov
zajistuji bézny chod muzea, aby se odborni muzejni pracovnici mohli pln¢ vénovat své
¢innosti. Diky vSem témto zaméstnanciim se muzeu dafi zvladat naro¢né tkoly ve své

praci.

Analyzu a podrobnou segmentaci navs§tévnikii muzeum neprovadi. Jedinou segmentaci
navstévnikil je navstévnost podle jednotlivych objektl, které ma ve své spravé a dale podle
potadanych akci. Plan vystav a pfednaskovy cyklus se snazi sestavovat tak, aby oslovil co

nejsirsi vetejnost.

4.1.3.6 Analyza partnerstvi

Pii analyze partnerstvi bylo zji$téno, Ze Jihomoravské muzeum ve Znojmé spolupracuje
predevSim s méstem Znojmem, které mu pronajima objekty a které kazdoro¢né pfispiva na
jeho kulturni ¢innosti a propagac¢ni materialy formou dotaci. Spoluprace probiha i s
piispévkovou organizaci Znojemskou besedou, ktera zabezpecuje mistni kulturni a

spolecenské akce.

Jiz tradi¢ni Muzejni noc finanéné podporuji Vinné sklepy Lechovice, s.r.o. Navstévnici
této akce jdou do muzea za zabavou a poucenim a pfitom mohou ochutnat kvalitni

lechovicka vina.

Co se tyka muzejnich programi, spolupracuje prfedevsim sbirkotvorné oddéleni se Spravou
narodniho parku Podyji na sobotnich komentovanych vychazkéach po trasach v ndrodnim
parku, v prostorach muzea se organizuji prednasky odbornych pracovniki spravy parku a
pfi tvorbé expozic zivé i nezivé piirody v muzeu, park daroval exponaty k vystaveni a
poskytl fotografie. V ramci této spoluprace pak muzeum mezi svymi propagac¢nimi

materialy na pokladnach nabizi 1 jejich informacni letacky.
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Sbirkotvorné oddéleni spolupracuje i na vzdélavacich programech se Skolami, pfedev§im
se ZS Vaclavské namésti Znojmo a ZS namésti Republiky. Spoluprace probiha i se
sttednimi $kolami SOS a SOU Dvotékova 19, Znojmo a SOU a SOS a SCMSD Znojmo,
s.r.o. Pfimétickd 50 a to predevSim formou pomoci pii piipravé vystav zajiSténim

kvétinovych vazeb, dekoraci ¢i jiné pomoci.

Nekteré muzejni akce (Muzejni noc, vinobrani, atd.) jsou zpestteny i diky ptilehlé kavarné
— restauraci, kde je pro navstévniky zajisténo nejen bohaté obcCerstveni, ale i hudebni

vystoupeni.

Samoziejmosti je i spoluprace pii védecké ¢innosti, kdy probiha odborné spoluprace napf.
s Odborem Zivotniho prostiedi KU, sNarodnim pamatkovym uUstavem, tzemnim
odbornym pracovistém v Brné, Univerzitou Karlovou Praha, Masarykovou univerzitou
Brno a s dal$imi muzei jako napi. Narodnim muzeem v Praze, Moravskym zemskym

muzeem, Muzeem uméni Olomouc a S mnoha dal§imi odbornymi institucemi.

4.1.3.7 Analyza bali¢ki

Pti analyzovani tvorby balickli touto organizaci bylo zjisténo, Ze v minulych letech byly
vytvofeny ve spolupraci se Znojemskou besedou balicky, které nabizely vstupy do
nékterych objektl spravovanych Jihomoravskym muzeem ve Znojmé a do néckterych
dal$ich pamatek ve mésté¢ Znojmé. Jednalo se o princip sbirani razitek na karticky, kde
jeden vstup byl zdarma. Pro velice nizky zajem Se vSak jiz nenabizi. Zdroje uvadi, ze

béhem sezony 2010 bylo pouze pét navstévnikd, ktefi této nabidky balickt vyuzili.

Pfi zpracovani prace bylo také zjiSténo, Ze objekt minoritského klastera 1 dalSi objekty
Jihomoravského muzea jsou soucasti turistického projektu ,,77 divii Znojma*, kde je turista
proveden po 77 zajimavych mistech a historickych objektech, které se ve Znojmé
nachazeji. Projekt je financovan Evropskou unii z fondu pro regionalni rozvoj a jeho cilem

je zkvalitnéni informacni sluzby v cestovnim ruchu.

Podobnym projektem financovanym Evropskou unii, ve kterém jsou zahrnuty i objekty

Jihomoravského muzea ve Znojmé, je i projekt ,,Objevte Znojmo*, ktery obsahuje 6
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poznavacich stezek, které navstévnikiim umoziuji v ramci cilené prochazky poznat historii

a krasu mésta Znojma.

4.1.3.8 Analyza programovani

Pii provadéni této analyzy bylo zjiSténo, Ze vedeni muzea ma jiz dostatek zkuSenosti s
pofadanim akci ve svych objektech. Tyto akce jsou poradany samotnym muzeem nebo
spolupracuji s jinymi organizacemi. K nejvétsi akei vzdy v kvétnu patii poradana Muzejni
noc a to s velkym zajmem vetejnosti. Navstévnici si mohou zdarma v muzejnich objektech
prohlédnout nasvétlené expozice a vystavy, bohaty kulturni program, soutéze, kvizy a jiz

tradi¢né vysledky détské vytvarné soutéze. V roce 2012 probéhl jiz osmy ro¢nik této akce.

Novinkou posledniho roku je zavedeni tzv. edukacnich programl pro Skoly. Muzejni
pedagozka chysta pro zéky specidlni programy, které jsou vytvafeny v ndvaznosti na
ramcové vzdélavaci programy, diky Cemuz se stavaji soucasti vyukového programu
jednotlivych Skol. Vybrany program si $kola zarezervuje alesponi den pied samotnou
navstévou a v idealnim piipad¢ piipravi zaky ve vyuce na to, co je ¢eka: probere s nimi
odpovidajici latku, prozradi jim téma programu, atd. Pak staci pfijit v dohodnutém terminu
do muzea, kde se jich ujme lektorka a pfimo ve vystavnich prostorach probihd dohodnuty
program. Nejprve formou hry a hlavni pracovni Cast je zaloZend na praci s aktivizujicim

pracovnim seSitem, ktery je urCen pro Skolni 1 domaci vyuZiti.

4.2 Muzeum Vysoc€iny Jihlava

Jako konkuren¢ni subjekt k analyze a nasledné komparaci bylo zvoleno Muzeum Vyso€iny
Jihlava, které v této kapitole bude analyzovano z hlediska rozsiteného marketingového

mixu.

Muzeum Vysoc€iny Jihlava, jehoZ zfizovatelem je kraj VysocCina, sidli ve tiech historickych
budovach v centru Jihlavy. Se svymi pobockami v Tel¢i, Tresti a hradem Rostejnem je
nejvetsim muzeem v tomto kraji.

4.2.1 Historie a souc¢asnost muzea

Prvni snahy o zalozeni muzea v Jihlavé je mozné sledovat jiz v 80. letech 19. stoleti. V té

dobé¢ si prevazné némecké obyvatelstvo mésta stale vice uvédomovalo nastup Ceského
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zivlu. Tato skutecnost u né vyvolala potfebu vytvofeni kulturni instituce, kterd by
dokumentovala d¢jiny a zivot némeckého jazykového ostrova. Po nékolika letech uvah a
piipravnych jednani byl na konci roku 1891 zalozen Muzejni spolek, ktery se m¢l trvale
starat o ¢innost muzejni instituce, ustavené v roce 1892. Ke slavnostnimu otevieni muzea
pro veiejnost doslo 23. 6. 1895, kdy bylo v chlapecké méstanské Skole zpfistupnéno
nékolik mistnosti se sbirkami. V nésledujicich desetiletich si jihlavské méstské muzeum
zachovavalo svilij némecky raz, i kdyz ustanovenim vladniho komisafe bylo do kvétna

1924 tizeno ¢esko-némeckym kuratoriem.

Po skonceni 2. svétové valky se muzeum dostava do Ceské spravy a je fizeno narodnim
vyborem. V roce 1953 ziskéava statut Krajského vlastivédného ustavu a stéhuje se do dvou
nove zrekonstruovanych historickych domt ¢. 57 a 58 na hlavnim jihlavském ndmésti.
V této dob¢ je muzeum jiz zcela profesionalizovano a stdva se centrem veskeré muzejni
prace v tehdej$im Jihlavském kraji. Dochazi také K systematickému budovani muzejni
knihovny na odborné bazi, ktera ke konci dubna 2010 evidovala jiz cca 36 100 svazkl. Po
uzemni reorganizaci v roce 1960 je organizace zfizovana okresnim narodnim vyborem,
dostava nazev Oblastni muzeum Vysoc€iny, pozdéji Muzeum Vysociny. V 60. letech 20.
stoleti dochazi k procesu integrace meéstskych muzei k muzeim okresnim. K Muzeu
Vysociny je postupné piipojovano jako pobocka muzeum v Polné (1963), muzeum v Tel¢i
(1963), hrad Rostejn (1964) a muzeum v Ttesti (1974). Od roku 2003 v ramci reformy
uzemni samospravy, je muzeum zfizovano krajem VysoCina s novym ndzvem Muzeum
Vysoc€iny Jihlava. Z rozhodnuti Krajského ufadu kraje Vysocina, zfizovatele muzea, byla
od muzea oddélena pobocka Polna a dnem 1. 1. 2007 vzniklo samostatné Méstské muzeum

Polna.

Hlavnim cilem ¢innosti muzea je v soucasnosti ziskavat, shromazd’ovat, trvale uchovavat,
evidovat, odborné zpracovavat a zpiistupniovat vefejnosti sbirky, hmotné doklady o vyvoji
spoleCnosti a pfirody se zaméfenim na Uzemi kraje VysoCina, v oborech historie,

archeologie, historie uméni, etnografie, geologie, botaniky a zoologie.
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4.2.2 Marketingovy mix Muzea vysociny Jihlava

Tato cast se vénuje analyze marketingového mixu Muzea VysoCiny Jihlava, ktery byl
analyzovan a popsan na zaklad¢ fizeného rozhovoru s feditelem tohoto muzea a na zakladé

dostupnych internich a propagacnich materiala.
4.2.2.1 Analyza produktu

Hlavnim nabizenym produktem muzea jsou piedevSim piirodovédné, archeologické a

historické sbirky muzea rozd¢lené do jednotlivych expozic.

Prvni expozici, kterd je nam pti prohlidce muzea nabidnuta je expozice pozdné gotickych
plastik pod nazvem ,Krisa stfedovéké plastiky”. VSechna vystavend umeéleckd dila
pochazi zregionu VysoCiny. Pfedni misto mezi nimi zaujima kopie ndrodni kulturni
pamatky socha sv. Katefiny z farniho kostela sv. Jakuba Vétsiho v Jihlave.

Nejvetsi a nejplisobiveéjsi expozici je urcité ukdzka zivota ,,0d renesance po priamyslovou
revoluci® v Jihlavé. Zde je podrobné zmapovan Zivot ve mésté od 16. stoleti a snahou
autorti zde bylo zasadit vybrané vyznamné historické udalosti v zivot¢ mésta do SirSiho
prostorového a casového kontextu. Vlastni prezentace vyuziva modernich metod —
zapojeni audio slozky, fizeni tematickych celkii pocitatem, komponované osvétleni a
hudebni doprovod dobovou hudbou. Obsah expozic vychazi z maximalniho vyuZiti
vlastnich dvoj- i trojrozmérnych sbirkovych pfedméti. Tento projekt byl financovan
z prostiedkt  Evropské unie vramci programu INTERREG IIIA. Pro zahrani¢ni

navstévniky je zde zajiStén audio vyklad v némciné a anglicting.

V dubnu 2010 byla oteviena dlouhodoba vystava ,Ziva piiroda Ceskomoravské
vrchoviny®, pfedstavujici navstévnikim rostlinnd a ZivociSna spoleCenstva zakladnich
biotopli této oblasti. Vystava je situovana do dvou vystavnich salii. Expozice v prvnim
podlazi je vénovana otevienym, tedy nelesnim biotopiim. Expozice ve druhém podlazi je
vénovana lesnim biotopim. Kazdy celek je prezentovan informacnimi panely s texty a
barevnymi fotografiemi biotoptli, jeZ nelze vystavit v trvalych preparatech. Ve vitrindch
jsou pak vystaveny preparaty hub, savci, ptaci, obojzivelnici a ryby. K nejptitazlivéjsim,
zejména pro déti, patii prezentacni kolekce velkych sudokopytnikli, vystavena volné bez

zabran.
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Expozice pod nazvem ,,Geologie Ceskomoravské vrchoviny* byla vefejnosti zptistupnéna
vroce 2001. V uvodni casti podava piehled regiondlné-geologického Clenéni tizemi a
piehledné je zde charakterizovan geologicky vyvoj oblasti. Vystaveny jsou vSechny
zdkladni ukazky hornin Ceskomoravské vrchoviny a to jak ve standardizovanych
formatech, tak i v podob¢ voln¢ piistupnych velkych vzorkt. Mineralogicka ¢ast expozice
je Clenéna podle zakladnich genetickych skupin, které jsou pro oblast typické. Mineraly
jsou zde pfedstaveny formou stru¢nych textl, volnych velkych ukazek, mapek lokalit a

samoziejmé nerostnych ukazek.

Expozice Chranéna uzemi Jihlavska seznamuje navstévniky se zvlast¢ chranénymi
uzemimi jihlavského regionu. Prostfednictvim texti, velkého mnoZzstvi barevnych
fotografii a ukadzkami zastupcli ZivociSné fiSe ndm piiblizuje pfirodovédecky cenné
lokality. Celd navstéva expozice je pusobiveé provazena nahranym zpévem ptakt z volné

ptirody.

Zajimavou expozici je i ukazka dolovani stiibra a mincovani na Ceskomoravské vrchoving,

ktera seznamuje navstévnika s vyznamnou oblasti a Cinnosti v d¢jinach Jihlavy.

Za produkt muzea muzeme oznacit i Cinnost prednasSkovou, ktera se uskute¢nuje
v pfrednaskovém séle, a ¢innost vystavni. Tyto kratkodobé¢ vystavy jsou vétSinou potadany
V hlavni vystavni mistnosti, v pfilehlém mazhauzu, v prvnim poschodi v malé vystavni
mistnosti a na arkddach a také v prostorach Kavarny Muzeum. Mezi produkt mlZeme
zafadit i muzejni knihovnu, jejiz provoz i provoz studovny je zajistovan pro vefejnost

béhem celého roku.

Také Muzeum Vysoc€iny Jihlava nabizi projekty pro Skoly v oblasti vzdelavani, které
pfinasi nové moznosti spoluprace mezi muzeem a Skolou. Mezi dalsi aktivity patfi i terénni
exkurze a komentované prohlidky pamatek dle domluvy, zhotovovani fotografii
z muzejniho archivu i odborna konzulta¢ni Cinnost. Zajimavou nabidkou, jak ziskat vice
navstévniki, je 1 moznost pronajimani prostor pro Skoleni, filmovani, spolecenské a jiné

akce.
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4.2.2.2 Analyza ceny

Z internich materialti autor zjistil, ze cena vstupného je do muzea po cely rok stejnd. Na
zéklad¢ rozhovoru s feditelem muzea vyplynulo, Ze vysi cen stanovuje vedeni, soucasné
ceny se cca 5-7 let neménily a budou se prechodné snizovat pii vyméné expozic.

Kompletni cenik je uveden v tabulce ¢. 7:

Tabulka ¢. 7 Cenik vstupného do Muzea Vysociny Jihlava

Druh vstupného Cena
PIné vstupné - expozice a vystavy 40,- K¢
Snizené vstupné — expozice a vystavy 20,- K¢
PIné vstupné — vystavy 20,- K¢
Snizené vstupné - vystavy 10,- K¢
PIn¢ vstupné — piednasky 20,- K¢
Snizené vstupné - prednasky 10,- K¢
PIné vstupné — komentované prohlidky vystav na objednavku 40,- K¢
Snizené vstupné — komentované prohlidky vystav 20,- K¢
Déti do 6 let zdarma
Cizojazy¢ny vyklad 500 - 1.000,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich materiald

Dale z analyzy vyplynulo, Ze pokud pfijde na komentovanou prohlidku vystavy skupina
osob, jejichz soucet cen vstupl nedosdhne 120,- K¢, musi zaplatit minimalni vstupné ve
vysi 120,- K¢&. Kromé déti do 6 let maji vstup zdarma drzitelé karet ICOMOS, Asociace
muzeii a galerii, Narodniho pamatkového uUstavu a clenského prikazu Zvdzu muzei na
Slovensku. Vstupné ve vysi 50 % ceny maji drzitelé karet EURO< 26, Rodinny pas, ICOM

a Shere card. Zakladni fotografovani v objektu je zdarma.

Do jihlavského muzea se mize navstévnik také dostat se slevou za vyuziti tzv. ,,Spolecné
vstupenky*. Vstupenka umoznuje 12 vstupti do 4 respektive 3 muzei, jejich pobocek a do 3
galerii. M4 tfi varianty: s plnym vstupnym v cené¢ 120,- K¢ a se zvyhodnénym vstupnym
pro déti, studenty a seniory v cené 60,- K¢, tieti variantou je spole¢na vstupenka pro celé
Skolni tfidy v cené 300,- K¢&. I toto muzeum se ucastni riznych akci, kdy byva vstup zcela
zdarma — napt. Mezinarodni den pamatek, Den muzei, Muzejni noc, Dny evropského

kulturniho dédictvi.
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4.2.2.3 Analyza mista

V ramci zpracovani prace autor navstivil osobné i toto muzeum a absolvoval jeho
prohlidku. Umisténi Muzea VysocCiny Jihlava je pro navstévniky tohoto mésta i samotné
muzeum velkou vyhodou, nebot’ sidli ve dvou pamatkové cennych renesancnich domech
V centru mésta na hlavnim jihlavském namésti. Uz samotné prostfedi umisténi sbirek je pro
navs§tévnika velkym kulturnim zazitkem. Dum pravy ¢. 58, zasadné piestavény v letech
1580 — 1590, byl ve své dob¢é nejhonosnéjsim patricijskym domem, coz nejlépe dokladaji
nadherné prostory vysoké dvoupatrové vnitini dvorany s arkddovou lodzii a toskanskymi
sloupy. Dim levy ¢. 57, tzv. ,,Meisterhaus®, byl od roku 1630 majetkem nejbohat$iho
jihlavského cechu soukenikli. Expozice je zde umisténa ve starobylé cechovni sini
s celodievénym zaklopovym stropem a dievénym taflovanim v plné vysi stén. Tyto dva
domy jsou pro muzejni Géely vzajemné propojeny. Expozice jsou umistény nejen ve dvou
podlazich, ale i ve sklepnich prostordch muzejniho domu ¢&. 57, kde je zhruba 100 m?
vystavni plochy. Bezbariérovy pfistup je vSak pouze do prvniho podlazi. V prostorné
vstupni mistnosti je prosklena pokladna, kde je moznost si zakoupit kromé vstupenek
pohlednice, suvenyry, odborné publikace, katalogy i materialy na CD. Na stojanech a stole
jsou umistény propagacni letacky a pozvanky na vystavy zdarma. Samoziejmosti jsou Cisté
a moderni toalety. Kratkodobé vystavy jsou vétSinou potfadany v hlavni vystavni mistnosti,
v piilehlém mazhausu, v prvnim poschodi v malé vystavni mistnosti a na arkadach.
Reditelstvi muzea a kancelafe odbornych oddéleni je umisténo V prot&jsi historické
budové, na €. 55. V ptizemi této budovy, v pfijemném prostiedi, je od kvétna 2010 zfizena
nekufacka kavarna s WIFI pfipojenim, ktera je zde v najmu. I v jejich prostorach probihaji
kratkodobé vystavy potfddané muzeem, zejména fotografii. Za kavarnou je ve

zrekonstruovaném prostiedi umistén velice plisobivy pfednaskovy sal, tzv. Malovany sal.

Pti analyze bylo déle zjisténo, ze také provoz v jihlavském muzeu je celorocni, v hlavni
turistické sezon€ 1 mimo ni. Muzeum je pro vefejnost oteviené denné kromé pondéli
V hodinach 9:00 — 12:00 a od 12:30 do 17:00. Prohlidky jsou individualni bez privodce,
pouze u nejveétsi expozice je s navstévniky pfitomnd pracovnice muzea, ktera zajistuje
spousténi audio privodce a dozor. Posledni prohlidka za¢ina nejpozdéji v 16:30 hodin. Po

domluve je mozné si zajistit prohlidku muzea 1 mimo uvedené navstévni hodiny.
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4.2.2.4 Analyza propagace

Na zéklad¢ fizeného rozhovoru s feditelem Muzea Vysoc€iny Jihlava a studiem internich
materiali organizace bylo zjisténo, ze muzeum vyuzivd ke své propagaci nasledujici

nastroje komunika¢niho mixu:

e reklama
Mezi hlavni reklamni materialy mizeme zaradit samostatné listy, skladacky ¢i brozury.
VétsSinou jsou tiStény na povoskovaném papiru v barevném provedeni, doplnéné o
fotografie. Mé&si¢ni programy a spole¢né tfimési¢ni programy s Oblastni galerii Vysociny
se tisknou v poctu cca 150 — 200 ks, pozvanky na vernisaze, samotné vystavy a rizné akce
dle aktudlni potieby. Materidly informujici o objektech muzea jsou dostupné ve tfech
jazykovych mutacich — ¢eské, némecké a anglické. Na tisk propagacnich materiali je vzdy
vypisovano vybérové fizeni. Kazdy reklamni letacek je, co se vzhledu tyce, original.
Muzejni graficka jej vytvari vzdy noveé. Jejich distribuce je zajistovana po mésté Jihlave
vlastnimi zaméstnanci do informacnich center a na recepce hotell, kde jsou volné

k dosténi.

Od roku 2009 vyuZivd muzeum pronajem reklamnich ploch v MHD v Jihlavé. Vetejnost je
tak pravidelné informovana v méstskych autobusech a trolejbusech o nabidce aktudlnich

vystav, prednaSek a kulturnich akci.

Analyzou tohoto nastroje komunika¢niho mixu také zjistime, Ze muzeum nema ve mésté

Jihlavé umisténu plosnou reklamu ve formé plakati, ¢i plachtové a roll-up bannery.

e podpora prodeje
I Muzeum VysoCiny Jihlava vyuzivd jako podporu prodeje ptredev§im snizeni cen
vstupného pro rodiny s détmi, dichodce a drzitele slevovych karet. Vstup zdarma je pfi
kazdorocné potadanych akcich, jako je naptf. Mezindrodni den pamadtek, Den muzei,
Muzejni noc a Dny evropského kulturniho dédictvi. Skoly vyuZivaji piedevsim tzv.
»Spolecnou vstupenku®, ktera umoziuje dobrovolny volitelny vstup do muzei a galerii

kraje Vysocina.
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V oblasti veletrhli a vystav cestovniho ruchu se samostatn¢ nepropaguji, muzeum je na
veletrzich cestovniho ruchu Go (Brno) a Region tour (Brno) propagovano v ramci stanku

Kraje Vysocina.

e Public relations
Tato forma komunika¢niho mixu je zajiStovana na strankach www.muzeum.ji.cz, které
spravuji zaméstnanci muzea. Jejich soucasnd podoba vznikla vroce 2010, kdy byly
doplnény o tadu fotografii, ale pfedevSim byly rozSifeny o nové rubriky. Stranky jsou
ptehledné a poskytuji vSechny potiebné informace, které piipadni zajemci o ndvstévu jiste
oceni. Jsou zde pfedstaveny nejen stalé expozice, ale i prace jednotlivych oddéleni muzea,
pravidelné jsou zde umist'ovany aktudlni informace o potadanych akcich, tiskové zpravy ¢i
pozvanky na potfaddané akce. Navstévnici zde mohou i hlasovat v anketé o nejzajimavéjsi
vystavu. Samoziejmosti je zvefejnéni vyro€nich zprav za nckolik let. NavStévnost stranek

zatim neni zobrazovana.

Informace o své Cinnosti a probihajicich akcich muzeum zasild i na nékteré turistické
portaly napft. www.kudyznudy.cz; www.infocesko.cz; www.atlasceska.cz;

www.kamdnesvyrazime.cz; www.museum.cz; www.krasnecesko.cz a dalsi.

V roce 2010 zacal vychdzet muzejni Casopis pod nazvem Museum Factum, ktery je
vydavan od roku 2011 ctvrtletng. Autory jednotlivych ptispévkil jsou muzejni pracovnici a
touto formou predstavuji vysledky své védecké, muzeologické i prezentacni prace nejen
svym kolegtim, ale i laické a odborné vefejnosti. Casopis piinasi kratké komentafe,
hodnoceni zrealizovanych akci, ptedstaveni stalych expozic, rozhovory, informace o
vyznamnych exponatech a sbirkdch, o v&€deckych aktivitach, ale samoziejm¢ obsahuje 1
pozvanky na probihajici akce a aviza k akcim planovanym. Casopis je distribuovan jak
v tiSténé formé, tak pfedevSim elektronicky. Mezi tiSt€éné propagacni materidly, které
informuji vefejnost o praci muzea lze zahrnout i placené brozury. V nich jsou sice

podrobné a odbornéjsi informace, ale neni o né laickou vefejnosti tak velky zajem. Tyto

brozury lze zakoupit na pokladné muzea.

Spoluprace s tiskem probihd na regionalni trovni, kde o praci muzea informuji Jihlavské
listy a Jihlavsky denik. Muzeum dlouhodobé spolupracuje i s Ceskym rozhlasem napf. pii
Muzejni noci.
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e primy marketing
Tato forma komunika¢niho mixu je zastoupena zasilanim vyzadanych informaci o akcich a

novinkach v muzeu vSem zajemctm, ktefi se zaregistruji, na jejich e-mailovou postu.

4.2.2.5 Analyza lidi

Stejné jako Vv Jihomoravském muzeu ve Znojmé, tak i v Muzeu Vyso€iny Jihlava jsou

zamestnanci soucasti nabizeného produktu a pfimo ¢i nepiimo ovliviuji jeho kvalitu.

Jihlavské muzeum ma jednak své stalé odborné zaméstnance a pomocny personal, ale
Vv letnich mésicich zaméstnava i brigadniky, a to jako zastup za pruvodce, ¢i jako pomoc
pii archeologickych pracich. Privodci v muzeu zajistuji dozor u expozic, ale predevsim
zajistuji spousténi audiopriivodce u nejveétsi expozice. Pokud se vSak na né navstévnik
obrati s néjakou otdzkou, dokdzi odpovédét. O vesSkerou fidici Cinnost se stara feditel
muzea RNDr. Karel Maly, Ph.D. a jeho spolupracovnici jsou zatazeni do Sesti oddéleni:
spolec¢ensko-védniho, ptirodovédného, archeologického, propagaéné-programového,
ekonomického a technického. Ze studia obsahu vyro¢nich zprav a muzejniho ¢asopisu
vyplyva, Ze zaméstnanci muzea tvoii sehrany tym odbornikii a lidi zapalenych pro svou

praci, které vénuji spoustu svého ¢asu, a navstévnikiim tak nabizi mnoho zajimavych akci.

Analyzu a podrobnou segmentaci navstévnikii muzeum neprovadi. Jedinou segmentaci

navstévnikil je navstévnost podle jednotlivych objektl, které ma ve své sprave.

4.2.2.6 Analyza partnerstvi

Pfi analyze partnerstvi bylo zjiSténo, Ze oficidlni partnerské vztahy, podlozené smlouvami,
zde neexistuji. Muzeum ale Uspé€Sné spolupracuje napi. s jihlavskym Mykologickym
Klubem a s Klubem kaktusatru pii potadani tradi¢nich vystav hub a kaktust. Pfi instalaci
vystav se také podili Klub plastikovych modelait a Cesky svaz véelafi,o.s. Aktivni
spoluprace probiha i s Jihlavskym pivovarem,a.s., s Turistickym informa¢nim centrem pfi
Magistratu meésta Jihlavy, S Radni¢ni restauraci Jihlava, se ZOO Jihlava, s Jihlavskou
astronomickou spole¢nosti a Jihlavskym podzemim. Pfi Muzejni a galerijni noci
spolupracuje s Oblastni galerii Vysoc¢iny v Jihlaveé. Pii své védecké Cinnosti muzeum
spolupracuje s fadou subjekttl i jednotlivych odborniki v Ceské republice napt. se Statnim
okresnim archivem Jihlava, Technickou universitou Ostrava, Masarykovou universitou

Brno, Univerzitou Karlovou Praha, Univerzitou Palackého Olomouc, Spravou CHKO:
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Beskydy, Bil¢ Karpaty, Palava, Tiebonsko, spravou NP: Podyji, Sumava, Krkonose,

s brnénskou pobockou Zidovského muzea v Praze a s mnoha dal§imi muzei.

4.2.2.7 Analyza bali¢ki

Z analyzy balickd vyplynulo, Ze Muzeum VysocCiny Jihlava nevytvaii pro své navstévniky

zadné balicky sluzeb.

Jednim z autorem zjisténych bali¢ki, kde je muzeum zastoupeno, je ,,Spole¢na vstupenka“.
Tuto vstupenku vydava Kraj Vysoc€ina a jsou V ni zapojena muzea, jejich pobocky a galerie
tohoto kraje a v téchto mistech ji Ize také zakoupit. Vstupenka umoziuje 12 vstupt do 4
respektive 3 muzei, jejich 4 pobocek a do 3 galerii. Vstupenku lze pouzit ttemi zplsoby.
Lze navstivit postupné vSechna muzea a galerie, které jsou do projektu zapojeny, nebo je
mozné navstivit opakované pouze nami vybrané instituce a to opakovang, ¢i je mozno tuto
vstupenku pouzit na dvanact vstupti do jedné instituce. Cerpani kreditu vstupenky se
provadi postupnym oznacCovanim 12-ti volnych policek pii kazdém jednotlivém vstupu.

Dle zjisténi vyuzivaji tuto vstupenku pfedevsim Skoly.

Muzeum je i soucasti nabidky Turistického informacéniho centra mésta Jihlavy pod nazvem

»Kam v Jihlavé?*“ a ,, Kam (nejenom) za kulturou?*

4.2.2.8 Analyza programovani

Tato analyza byla zpracovana na zakladé studia internich materiald muzea a muzejniho
Casopisu. Pfi jejim provadéni bylo zjisténo, ze propagacné-programové oddéleni ma

dostatek zkuSenosti s pofadanim riznych akci ve vSech svych objektech.

Pravidelné¢ se podileji na potadani akci pro vefejnost jako je napt. Den Zemé¢, kdy byva
pfipraven bohaty program s ekologickou tématikou. Na své si zde piijdou Gpln€ nejmensi
déti predSkolniho véku, ale 1 studenti stfednich Skol. Také o akci Muzejni noc je velky
zajem vetejnosti. V roce 2012 probéhl jiz 8. rocnik, kterého se zucastnilo cca 700

navitévniki. Uspéch maji i akce Noc védcti a Dny evropského kulturniho dédictvi.

Pro rok 2013 vyhlaSuje Muzeum Vysociny Jihlava dalsi, jiz desaty, ro¢nik oblibené

fotografické soutéze Photographia Natura. Tématem jsou tentokrat ,,Pfirodni poklady
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Ceskomoravské vrchoviny“. Tato soutéz byva zakoncena vernisazi nejlepsich snimki a

pfedanim cen vyhldsenym vitézam.

Pro zakladni a stfedni Skoly piipravilo Muzeum Vysociny Jihlava od 1. 1. 2011 projekt
S nazvem ,,Za poznanim a védou do muzea aneb rozvijime klicové kompetence v muzeu®.
Jedna se o systémoveé promysleny soubor aktivit rizného druhu, které na sebe navazuji a
vzajemné se dopliuji. Hlavni naplni projektu je realizace muzejnich vyukovych program,
jejichz zaméfeni je jak z oblasti pfirodnich tak také véd spolecenskych, vetné specialnich
programti, které se zamétuji na archeologii a muzeologii. Programy se odehravaji
V prostorach muzea i v terénu. Na jejich tvorbé a realizaci se podileji odborni pracovnici
muzea a specializované vzdé€lavaci spole¢nosti. Projekt je financovan z prostiedkt

Evropského socidlniho fondu a statniho rozpo&tu Ceské republiky.

4.3 Komparace analyzovanych muzei

Na zéklad¢ provedené analyzy Jihomoravského muzea ve Znojmé a Muzea Vysoliny

Jihlava budou v této kapitole komparovany jednotlivé slozky jejich marketingového mixu.

4.3.1 Komparace produktu

Z analyzy produkti u obou muzei vyplynulo, Ze jejich zakladni produktovou nabidkou je
prohlidka muzea a to v obou piipadech ptirodovédnych, archeologickych a historickych
expozic. Muzea poradaji 1 odborné piedndsky a kratkodobé vystavy, které umistuji ve
svych prostorach. Je dulezit¢ zminit, Ze v prib&hu zpracovani bakalafské prace byla
v muzeu ve Znojmé z diivodu rekonstrukce dlouhodobé uzaviena expozice ,,Archeologie
na Znojemsku®. Zaroven se po stavebnich upravach diky dotaci od Jihomoravského kraje
podafilo v minoritském klastete rozsifit vystavni prostory o novy sal. Muzeum VysocCiny
Jihlava navic potfada vystavy v Kavarné Muzeum, kterd je zde v prondjmu. Navstévniky
jsou vyuzivany i muzejni odborné knihovny. V poslednich letech obé muzea nabizi jako

svlj produkt i projekty, které jsou uréeny predevsim pro Skoly a je o n€ velky zajem.

V budové¢ jihlavského muzea poskytuji i prondjmy prostort pro Skoleni, spolecenské akce
¢i svatebni obfady. Zajem o né ale hodné kolis4. Nejcastéji jde o kratkodobé prondjmy pro
Skoleni (od hodiny do cca ptl dne), svatba zde byla zatim jen jedna. Svatby potadaji

hlavné ve své pobocce — hradé Rostejn. Znojemské muzeum v budové minoritského

56



klastera tyto prostory nenabizi, ve své nabidce je vSak ma — v jednom ze svych objektt —

ve Znojemském hradé.

4.3.2 Komparace cen

Pti fizenych rozhovorech s pracovniky muzei bylo zjisténo, ze ceny vstupného si vedeni
Vv obou piipadech urcuje samo. Zékladni plné a snizené vstupné je v obou muzeich stejné.
Ceny jsou celoro¢ni, je mozné v obou piipadech uplatnit rizné slevy a to za pouziti
slevovych karet. Pro Skoly jsou uréeny zvyhodnéné permanentky. Jednim ze
zanedbatelnych rozdilt je zpoplatnéné vstupné na prednasky v jihlavském muzeu, které je

vSak minimalni.

V ramci zpracovani bakaldiské prace se autor rozhodl, Ze nebude vytvaret navrhy na
zménu zakladni ceny vstupného do objektd muzea nebot ceny odpovidaji nabizenym
produktiim a cenova politika je v obou pfipadech rozumna. Navic stanoveni cen vstupného

je v pravomoci feditell a autor prace nemini to této pravomoce nijak zasahovat.

4.3.3 Komparace mist

Pt1 analyze mista bylo zjiSténo, Ze ob&€ muzea jsou umisténa V historickych objektech, které
nabizi nav§tévnikiim nevSedni zazitek a obzvlasté expozice nabizejici historické predméty
jsou tak umistény v dastojném prostiedi, které podtrhuje jejich krasu. Ob€ muzea jsou také
lehce fyzicky piistupna. Muzeum ve Znojmé je umisténo blizko centra mésta a parkovani
automobild zde neni zajisténo. Tato poloha je v8ak vyhodna pro cyklisty, kteti zde mohou
pohodiné odlozit sva kola. Navstévnici se mohou najist v ptilehlé kavarné — restauraci a
jeste si zde mohou odpocinout v blizkosti lesoparku. Jihlavské muzeum je umisténo piimo
V centru mésta na nejvetsim namesti, kde je sice moznost parkovani automobild, ale ta je
obzvlasté v sezoné velmi omezend. Cyklisté zde tolik klidu jako ve Znojmé nemaji. I
v jednom z objekti muzea v Jihlavé je umisténa kavarna, kde se mohou navstévnici
obcerstvit. Navic se v této kavarné muzeum prezentuje formou kratkodobych vystav,
zejména fotografii. Ob¢ muzea maji zajiSt€n bezbariérovy piistup do 1. poschodi.
V Jihlavé jsou vsak expozice i v druhém poschodi a tam jiz tento piistup neni. Vstupenky
do muzei lze zakoupit pouze na jejich pokladnach. Nebylo zjisténo, Zze by byl pouzivan
k prodeji vstupenek internet. Na pokladnach jsou dostupné jak bezplatné propagaéni

materialy, tak placené publikace, suvenyry a pohlednice.
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Z analyzy déle vyplynulo, Zze u zkoumanych objektll je mozno si pfedem dohodnout
navstévu 1 mimo oteviraci dobu. Ta je ve Znojmé celoro¢ni, v mésicich kvéten — zari
denn¢, od pondéli do nedéle, mimo sezénu v meésicich fijen — duben pouze od pondéli do
patku. V Jihlavé je oteviraci doba také celoro¢ni, ve vSech meésicich, ale je otevieno ve

vSechny dny kromé pondéli, kdy je zaviraci den.

4.3.4 Komparace propagace

V praci byl v obou pfipadech analyzovan komunika¢ni mix organizaci, pomoci kterého se

propaguji. V tabulce ¢. 8 jsou komparovany zjisténé skutecnosti:

Tabulka ¢. 8 Komparace jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu

Jihomoravské muzeum | Muzeum Vyso€iny
ve Znojmé Jihlava

Reklama
bezplatné leaflety v v
tisténé materidly v jazykovych mutacich v v
plosné aj. bannery X x
ostatni reklamni plochy - MHD X v
Podpora prodeje
slevy na vstupném w4 v
prezentace na veletrzich a vystavach CR v v
potadani jednodennich akci zdarma v v
Public relations
vlastni webové stranky Vv v
prezentace na turistickych portalech v v
tistény muzejni ¢asopis X v
odborné placené publikace v v
spoluprace s tiskem v v
prezentace v rozhlase v v
Piimy marketing
zasilani informaci na e-mail v v

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Po vyhodnoceni tabulky miiZzeme uvést, Ze aktivnéjsi je ve své vlastni propagaci Muzeum

Vyso€iny Jihlava, které pouze nevyuziva plosné, plachtové ¢i roll-up bannery. Urcité
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inspirativni miize byt pro Jihomoravské muzeum ve Znojmé prondjem reklamnich ploch
v autobusech MHD nebot’ touto dopravou cestuje denné velké mnozstvi lidi vSech
vekovych kategorii a ¢ekani v tomto prostiedi pfimo vybizi k prostudovani informaci,

zvlast kdyz se jedna o zajimavé nabidky raznych akci.

4.3.5 Komparace zaméstnancii a navStévnosti

V prubéhu zpracovani prace bylo zjisténo, ze ob€é muzea zaméstnavaji predevsim odborné
pracovniky, ale také pomocny personal. Pracovnici jsou zafazeni do jednotlivych oddéleni
podle své specializace. Ani po jednom muzeu neprovazi pruvodci, pouze v Muzeu
Vysociny Jihlava jsou pracovnice, které provadi dozor u nékterych expozic a zajist'uji
spousténi audioprivodce. Na pokladnich prodédvaji vstupenky proSkolené pracovnice.

Webovou prezentaci zajist'uji také vlastni zaméstnanci.

Graf ¢. 1 Komparace navstévnosti Jihomoravského muzea ve Znojmé a Muzea Vysociny Jihlava
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ vyroénich zprav

Analyzu a podrobnou segmentaci navstévniki muzea neprovadi. Jedinou segmentaci
navstévniki je sledovani navstévnosti podle jednotlivych objekti, které maji ve své sprave.
Znojemské muzeum navic jeSté navstévnost sleduje podle pofadanych akci. V grafu ¢. 1

muzeme porovnat navstévnost v minoritském klastefe ve Znojmé a v muzeu v Jihlavé
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v letech 2007 — 2011. Vzhledem k tomu, ze Muzeum VysoCiny v Jihlavé je na urovni
»krajského* muzea, kdezto znojemské muzeum jen ,,okresniho®, nemizeme porovnavat
piesné pocty navstévnika. Z grafu je vsak vidét, ze pokud se v muzeu uspotada zajimava
akce, jako tomu bylo v roce 2008 ve Znojmé, kdy muzeum slavilo 130. vyro¢i svého
zalozeni a pfi této pfilezitosti se v minoritském klaStefe potfadala vystava ,,Pohfebnich
korunovacénich klenoti Pfemysla Otakara II, zapijcena Spravou Prazského hradu,
navstévnost vzrostla téméi o 4.000 navstévnikli a vyrovnala se navstévnosti muzea
v Jihlavé. Naopak pokles navstévnosti muzei naptiklad piinasi rekonstrukce zajimavé
expozice, technické problémy, jako jsou vypadky elektrické¢ energie ¢i opravy objektu
muzea apod. Ke zvySeni navstévnosti v obou piipadech urcité napomohlo 1 zavedeni

edukacnich programt pro Skoly.

Na zéklad¢ studia internich materidli se autor se rozhodl, ze nebude vytvaret ndvrh na
modifikaci u zaméstnancii. Vzhledem k tomu, ze zfizovatelem obou organizaci je kraj,
bylo by pro tuto modifikaci nutné analyzovat vnitini smérnice a dokumenty, tykajici se

zaméstnancl. Tyto kroky by svym rozsahem pievySovaly rdmec zadani prace.

4.3.6 Komparace partnerstvi

Pfi analyze partnerstvi byla v obou ptipadech muzei zjisténa spoluprace predevsim
S mistnimi firmami, turistickymi informacnimi centry a dal$imi objekty turistického ruchu
ve méstech. Jihomoravské muzeum ve Znojmé spolupracuje piedev§im s méstem
Znojmem, které mu pronajima objekty a které kaZdorocné pfispivd na jeho kulturni
¢innosti 1 propagacni materidly formou dotaci. Vyznamna je i spoluprace se Spravou
narodniho parku Podyji a firmou Vinné sklepy Lechovice, s.r.o., kterd financné podporuje
tradiéni Muzejni noc. Muzeum Vysociny Jihlava aktivné spolupracuje pii svych akcich
pfedev§im s Oblastni galerii Vysociny, sJihlavskou astronomickou spolecnosti,
S Turistickym informaénim centrem pii magistratu mésta Jihlavy &1 s Jihlavskym
podzemim. Z firem je to pfedev§im Pivovar Jihlava. Dilezité je v obou ptipadech i
upevinovani vztahi a odborna spoluprace s ostatnimi muzei a mnoha dal$imi odbornymi

institucemi.
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4.3.7 Komparace bali¢ki

Z vypracovanych analyz obou muzei vyplyva, ze tyto organizace v soucasnosti samostatné

nevytvareji balicky sluzeb pro své navstévniky.

Jihomoravské muzeum ve Znojmé je vsSak soucasti turistickych projektd, které jsou
financovany Evropskou unii, a které poskytuji turistim moznost poznavani historickych a
architektonickych zajimavosti. Konkrétné se jednd o projekty ,,77 divi Znojma* a

,Objevte Znojmo*.

Muzeum Vyso€iny Jihlava je zase soucasti tzv. ,,Spole¢né vstupenky®, kterou vydava Kraj
Vysocina a jsou v ni zapojena muzea, jejich pobocky a galerie tohoto kraje. Ve své nabidce

pro turisty ma toto muzeum i Turistické informacni centrum mésta Jihlavy.

4.3.8 Komparace programovani

Pti komparaci vytvareni programui Jihomoravského muzea ve Znojmeé a Muzea Vysociny
Jihlava zjistime, Ze jejich programoveé nabidky se od sebe mnoho neodlisuji a pfi vytvareni
pro vefejnost jako je napt. Muzejni noc, Den muzei ¢i Dny evropského kulturniho dédictvi.
Navstévnici vSech vékovych kategorii si mohou v téchto dnech zdarma prohlédnout

objekty muzei a je pro n¢€ pfipraven i1 bohaty kulturni program.

Obé& muzea také ptipravuji zajimavé programy pro Skoly, které dopliuji teoretickou Skolni
vyuku a ptiblizuji zakiim a studentim historii, pfirodu, kulturu i tradice regionu. Tyto

programy probihaji v prostorach muzea i mimo n¢j a v obou méstech je o né velky zajem.

4.4 Navrh modifikace marketingového mixu
Jihomoravského muzea ve Znojmé

Na zékladé analyzovanych skutecnosti u zkoumanych objekti cestovniho ruchu a po
provedeni jejich komparace navrhuje autor pro Jihomoravské muzeum ve Znojmé vhodnou

modifikaci marketingového mixu.
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4.4.1 Navrh produktu

Pro turisty ur¢ité zajimavou inovaci produktu bude zfizeni expozice o historii budovy
minoritského klastera, ktera je velice dlouha a zajimava, a navstévnik, ktery do této budovy

pfichézi, ani netusi, jak vyznamna je tato stavba.

V oblasti potadani atraktivnich vystav, které do prostor muzea piildkaji 1 ty navstévniky,
ktefi jinak nemaji kladny vztah ke kultufe, ale ptilakd je atraktivita, autor doporucuje
usporadat vystavu ,,Arabela” a ,,Arabela se vraci, ktera jiz od roku 2009 bez ptestavky
putuje po vystavnich sinich. Tato vystava vyuziva momentaln¢ 50 dostupnych kostymu a
rekvizity z pohadkového televizniho serialu Arabela (1979-80) a z jejiho pokracovani
Arabela se vraci aneb Rumburak krdlem Rise pohadek (1990-93) zapuijéenych Ceskou
televizi. Kromé kostymu jsou k vidéni i rekvizity ze seridlu a soucasti vystavy jsou také
interaktivni exponaty ur¢ené détem (cca 15 kostymi na zkouseni aj.) Jedna se o vystavu na
kli¢ i se zpracovanymi grafickymi a zvukovymi podklady pro propagaci — letaky, plakaty,
reklamni bannery a zohlediiuje také pofizeni vystavnich pomiicek jako jsou figuriny,
krejéovské panny, panely apod. Cena obsahuje véetné zaptjéného pro Ceskou televizi také
naklady na instalaci a deinstalaci a placené a aktualizované webové stranky s tiskovymi
zpravami (Www.vystava-arabela.cz). Vyse pronajmu se dale odviji od mésice, ve kterém
byla zapujcena: leden — inor/ 40.000,- K¢&; biezen — duben/55.000,- K¢&; kvéten — prosinec/
80.000,- K¢. Autorem doporucené vstupné na vystavu: dospéli — 60,- K&, déti od 6 let 40,-
K¢.

4.4.2 Navrh distribuce

Muzeum je umisténo v historickém sidle, coz je turisticky atraktivni prostfedi, jehoz
fyzicka dostupnost je vyhovujici pro vSechny navstévniky. Navic sousedstvi s kavarnou —
restauraci je obzvlasté v letnich mésicich pro turisty velice piijemné. Bohuzel ani takovéto
Moznym feSenim bude lepsi spoluprace s méstem Znojmem a to na rozsifeni stavajiciho
znaeni informacnich ukazatelli, které jsou V soucasnosti umistény az v tésné blizkosti

muzea.
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Také Casova pristupnost mize byt pro nékoho nezajimava. Autor doporucuje V letnich

meésicich ¢ervenec - srpen prodlouzit oteviraci dobu alespoii o vikendech do 18 hodin.

4.4.3 Navrh zlepSeni propagace

V oblasti zlepSeni reklamy autor navrhuje roz$ifit informovanost turisti o umisténi
Jihomoravského muzea ve Znojmé a jeho objektd, obzvlasté budovy minoritského kléstera,
také alesponn na jednom velkoplosném billboardu ve mésté. Prizkumem v reklamnich
agenturach ve mést€¢ Znojmeé bylo zjisténo, ze moznou variantou by byl prondjem reklamni
plochy od firmy KREATIVA, s.r.0. umisténé na viditelném misté pfi piijezdu do mésta
Znojma na hlavnim tahu Praha — Viden, po pravé strané tésné pied zacatkem meésta. Jeho
rozmér je 510 x 244 cm a je viditelny jiz ze vzdalenosti 400 m. Cena jeho prondjmu je cca
4.000,- K¢/mésic. Tento prondjem by se mohl uskutecnit alespoit v mésicich cerven —

srpen, kdy je zvySeny pohyb turistil, celkova cena tedy ¢ini 12.000,- K¢&.

Propagace formou umisténi reklamy v hromadnych dopravnich prostfedcich ptedstavuje
relativné efektivni formu reklamy. Jednalo by se o kratkodobou reklamu o aktudlnich
akcich na plakatech ve specialnich drzacich nad bo¢nimi okny autobusi o rozméru A4
nastojato (21 x 29,7 cm) nebo A3 nalezato (42x29,7 cm). Pti jednani s pracovnikem firmy
PSOTA, s.r.o., ktery je vlastnikem autobusit MHD, bylo zjisténo, Ze tato firma ma
sjednanou smlouvu s Méstem Znojmem a pronajem reklamnich ploch v autobusech je
V jeho reZii. Autor se proto obratil na pfislusny odbor znojemské radnice, ale bohuzel
K tomuto pronajmu se pracovnice vyjadfila negativné. Z dal$iho rozhovoru, tentokrate
S pracovnici Znojemské besedy, vyplynulo, Ze 1 tato organizace by méla o takovy prondjem
zajem, ale jeji jednadni bylo také netspésné. Piitom tyto plochy by mohly byt pro muzeum

zdarma.

V oblasti Public relations autor doporucuje provést zménu ndzvu adresy webovych stranek,
ktera je v soucasnosti Www.znojmuz.cz. Tato adresa na prvni pohled uzivatelim internetu
nenapovi, o jakou se jedna organizaci a je i1 t€zko k zapamatovani. Ur¢ité¢ jednodussi by

byla adresa napf. www.muzeum-znojmo.cz.

Na svych webovych strankach by mohlo muzeum zjistovat i spokojenost navstévniki

napf. s vystavami ¢i prednaSkami a s poskytovanymi sluzbami, napiiklad formou
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jednoduchého dotazniku. Zde by mohli névstévnici sd€lit i sva pfani ohledné tématu

budoucich vystav.

Muzeum by mélo mit i na paméti, ze jeSté¢ ne vSichni maji dnes internet. Autor proto
doporucuje umistovat alesponl 4x rocné pozvanky na akce v nékterych bezplatnych
inzertnich znojemskych novindch, které jsou distribuovany Siroké vetejnosti do schranek.
Soucasti téchto pozvanek by mohl byt i kupén na slevu vstupného, ¢i na jeden vstup
zdarma. Podle pouzitych kupont by bylo mozno zpétné zméfit Géinnost této formy
propagace. Jednou z moznosti je vyuziti znojemského ¢trnactideniku Vas inzert ¢i tydeniku

AB inzert, kde jsou zvefejiiovany inzeraty soukromych osob i organizaci.

4.4.4 Navrh partnerstvi

Pii analyze partnerstvi Jihomoravského muzea ve Znojmé bylo zjiSténo, Ze nékteré
muzejni akce napt. oblibenou Muzejni noc zpestfuje svymi akcemi i ptilehld kavarna —
restaurace CAFE MUZEUM. Autor proto doporucuje rozsifit tuto spolupraci i béhem roku
na jiné akce. I kdyZ jsou prostory této kavarny malé, mohla by mu byt inspiraci jihlavska
muzejni kavarna pii umistovani mensich vystav, naptiklad fotografii. Nebo by mohly byt
na sténach kavarny fotografie zajimavych muzejnich exponat, které by mohly pftilakat do

muzea noveé navstévniky, kteti se ptisli do kavarny jen obcerstvit.

Autor dale doporucuje navazat partnerské vztahy s reklamni spole¢nosti SNIP & CO, spol.
s r.o., ktera zajist'uje reklamu v autobusech MHD v Jihlavé a v Brné a se kterou jiz nékolik
let uspésné spolupracuje jihlavské muzeum. Dle prizkumi je sledovanost této reklamy az
93 %. Grafické zpracovani pozvanek na akce si znojemské muzeum vytvoii na zaklade¢
svych zkuSenosti samo a nemusi tak platit za jejich vyrobu. Minimalni mnozstvi plakata
pro uzavieni smlouvy je 30 ks. Doporu¢ené mnozstvi plakati je cca 60-300 ks v cca 60

vozidlech MHD, alespon 4x za rok pfed zajimavymi akcemi.

4.4.5 Navrh bali¢ku

Z diivodu uzavieni rotundy sv. Katefiny pro vefejnost v sezoné¢ 2013 autor navrhuje
vytvofit kombinované vstupné do minoritského klaStera a na znojemsky hrad. Tyto

pamatky jsou obé spravovany Jihomoravskym muzeem ve Znojm¢ a jsou nedaleko od
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sebe, coz je pro navstévniky vyhodné. Doporucené vstupné: plné — 70,- K¢, snizené — 35,-

K.
4.4.6 Navrh programovani

Z komparace V kapitole 4.3.8 Komparace programovani vyplynulo, ze Jihomoravské
muzeum ve Znojme ma jiz dobré zkusSenosti s tvorbou programovych nabidek. Proto by pfi
tvorbé novych programi autor doporucoval vytvofit novy program opét dle ptikladu
jihlavského muzea, a to program ke Dni Zem¢ s ekologickou tématikou, uréeny zejména
pro déti a mladez. Ze studia internich materialii totiz nevyplynulo, Ze by se do oslav tohoto
dne znojemské muzeum néjak vice zapojovalo. Déti by se tak mohly pii riiznych testech,
modelovani, kresleni a hrach alesponi jednou ro¢né¢ zamyslet nad tim, jak mohou pomoci
pfi ochrané pfirody a Zivotniho prostiedi. Soucasti této akce by mohla byt i doprovodna
vystava tykajici se tohoto tématu. Program by muzeum mohlo vytvofit i ve spolupraci

s Narodnim parkem Podyji.

4.5 Kalkulace navrhovanych zmén

Vzhledem k tomu, Ze Jihomoravské muzeum ve Znojmé je piispévkovou organizaci, se
autor snazil vytvofit takové modifikace marketingového mixu, které jsou pro tuto
organizaci co nejmén¢ nakladné. V tabulce €. 9 jsou uvedeny kalkulace nékladu, které ve

své praci navrhuje, na obdobi jednoho roku.

Tabulka ¢. 9 Kalkulace nakladt navrhovanych zmén

Typ Naklady v K¢
Prongjem vystavy ,,Arabela“ + ,,Arabela se vraci“
e v mésicich — leden —tnor 40.000,- K¢
e poplatek OSA na 2 mésice 300,- K¢
e cesta dopravy na dalsi objekt cca 10.000,- K¢
e ubytovani pro 2 osoby pii instalaci a reinstalaci cca 2.000,- K¢
Pronajem billboardu — 3 mésice 12.000,- K¢

Propagace programové nabidky v reklamnich novinach o velikosti 14,3 x
20,7 cm — 3.500,- K¢

e (Cernobilé provedeni — 4x ro¢né 14.000,- K¢
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Pronajem reklamnich ploch v autobusech MHD v Jihlavé — 4x ro¢né

e format A4 svisle — 2 tydny — 35,- K¢/ks — 100 ks 14.000,- K¢
e format A3 vodorovné — 2 tydny — 55,- K&/ks — 100 ks 22.000,- K¢
Program pro déti ke Dni Zemé (pfedbézna ucast 200 déti)
e naklady na material (papiry, pastelky, sadra na odlévani stop, apod.)
e propagace (tisk letaki, ptipadné icast prednasejiciho) 800,- K¢
e ostatni naklady (doprava, tklid po akci) cca 1.000,- K¢
cca 500,- K¢
Celkem 116.600,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kalkulace obsahuji pouze naklady na zfizeni navrhovanych zmén. Mzdy zaméstnanct

muzea, kteti by se na realizaci téchto navrhi podileli, zde zahrnuty nejsou.

Mezi navrhovanymi zménami jsou obsaZeny i polozky, s jejichz realizaci nejsou spojeny

zadné néklady:

e prondjem reklamnich ploch v MHD ve Znojm¢ na zakladé¢ smlouvy s firmou

PSOTA, s.r.0. a Méstem Znojmem,

e rozSifeni stavajiciho turistického znaCeni ve mésté¢ Znojmé, které zajiStuje Mcsto

Znojmo,
e zmeéna nazvu adresy webovych stranek,

e rozSifeni webovych stranek.

Vzhledem k tomu, Ze muzeum je organizace, ktera je finan¢né zavisla na svém zfizovateli

a samotné rozsifovani expozic, ¢i vystavnich sall je finan¢n€ i administrativné narocné, je

tézké v této oblasti doptedu vytvoftit néjakou kalkulaci.

RovnéZz u tvorby partnerstvi nelze pfedem kalkulovat naklady spojené s uzavienim

partnerstvi, protoZze mohou byt druhou stranou kladeny urcité podminky. Partnerstvi mize

probihat na zakladé individualnich cen nebo jinou kompenzaci, a proto i zde nelze predem

vycislit presné naklady.
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Na zéklad¢ priizkumu uspésnosti doporucené vystavy ,,Arabela® a ,,Arabela se vraci* autor
zjistil, ze navstévnost této vystavy beéhem dvou mésicti je v pruméru kolem 3.000
navstévnikiti. Vzhledem k tomu, Ze pronajem této vystavy je financné narocnéjsi, je tieba

stanovit odpovidajici vstupné.

Tabulka ¢. 10 Doporucené vstupné vystavy ,,Arabela“ a ,,Arabela se vraci a odhad vynosu

Doporucené vstupné Odhad nav§tévnosti Vynos z navstévy
Dospéli 60,- K¢ 800 48.000,- K¢
Déti 6 — 18 let 40,- K¢ 1600 64.000,- K¢
Déti do 6 let 0,-K¢ 600 0,- K¢
Vynos celkem 3.000 112.000,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti odhadovanych celkovych nakladech ve vysi 52.300,- K¢, tak odhadovany zisk mize
Vv tomto piipad¢ Cinit az 59.700,- K¢&.

Rovnéz dal$i doporucend opatfeni (nova a rozSifena propagace, prodlouzend pracovni
doba, spoluprace s novymi organizacemi, novy program) uré¢it¢ zvysi zdjem navstévniki o

tuto organizaci s odhadovanym ziskem 100.000,- K¢.

Meziro¢ni rist nakladd a vynost muzea za roky 2007 az 2011 ¢ini v praméru 4,6 %, jak je
vidét z tabulky uvedené V kapitole 4.1.1 Historie a soucasnost minoritského kléstera.
Pokud by se organizace rozhodla zavést doporuceni autora prace, hospodarsky vysledek by

mohl vzrist zhruba o 160.000,- K&, cozZ je narlst oproti roku 2011 zhruba o 30 %.
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5 ZAVER

Cilem bakalafsk¢ prace bylo zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu
Jihomoravského muzea ve Znojmé¢, jeho komparace s konkurencnim prostfedim Muzea
Vysociny Jihlava a nasledné vypracovani doporuceni pro jeho modifikaci, véetn¢ vycisleni

nakladovosti jednotlivych opatfeni, za ucelem zvysSeni jeho navstévnosti a zndmosti u

vetejnosti.

V teoretické ¢asti byly nejprve objasnény nékteré odborné pojmy tykajici se cestovniho
ruchu, marketingu a marketingového mixu. Kazd4 tato kapitola byla podrobné

rozpracovana, vysvétlena a posléze zakomponovana do vlastni prace.

Na zakladé fizenych rozhovorti se zaméstnanci muzea, studiem vyro¢nich zprav a osobni
prohlidkou objektu bylo zkoumadno jak mikroprosttedi, tak makroprostredi
Jihomoravského muzea ve Znojmé a nasledné byla sestavena SWOT analyza a analyza

stavajiciho marketingového mixu.

Rovnéz u konkurenéniho prostiedi Muzea VysoCiny Jihlava byla nejprve provedena

analyza stavajicitho marketingového mixu.

Po provedené komparaci v kapitole 4.3 Komparace analyzovanych muzei byly navrhnuty
jednotlivé kroky k modifikaci stdvajiciho marketingového mixu znojemského muzea, které
jsou uvedeny v kapitole 4.4 Navrh modifikace marketingového mixu Jihomoravského
muzea ve Znojme€. Soucasti n€kterych navrhii je také financni vycisleni jednotlivych

doporuceni a nasledn4 kalkulace.

V pribéhu komparace zkoumanych objekti byly zjistény uréité nedostatky v aplikaci
marketingovych nastrojit u Jihomoravského muzea ve Znojmé a to zejména u propagace.
Velkou slabinou je piedevSim nizka informovanost ndvstévnikii o umisténi muzea ve
mésté. K lepsi propagaci a naslednému zvySeni zndmosti mezi vetejnosti poslouzi muzeu
navrhy autora na modifikaci stavajici propagace, uvedené¢ v kapitole 4.4.3 Navrh zlepSeni

propagace.

Vzhledem k tomu, Ze Jihomoravské muzeum ve Znojme je prispévkovou organizaci, snazil
se autor jednotlivé finan¢ni navrhy v kapitole 4.5 Kalkulace navrhovanych zmén vytvaret

se snahou minimalizace nakladd na navrhované modifikace.
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Pfiloha &. 1 — Struktura fizeného rozhovoru

Struktura Fizeného rozhovoru aplikovaného pri provadéné analyze uplatiiovani

marketingu v jednotlivych muzeich

1) Co muze vase muzeum nabidnout navstévnikiim kromé stalych expozic?

2) Vzhledem ktomu, Zze v muzeu nejsou pruvodci, jsou pokladni schopny
komunikovat Vv cizich jazycich? Jsou schopny zodpovédét i otazky, které se tykaji
expozic umisténych v muzeu? Zajist'uji jesté néjaké prace?

3) Jsou u vas v sezoné zaméstnavani v turistické sezon¢ i brigadnici?

4) Na které turistické portaly zasilate svou webovou prezentaci?

5) Kdo stanovuje vysi cen vstupného a jak ¢asto se méni?

6) Ve vyrofnich zpravach uvadite tabulky navstévnosti v jednotlivych letech.
Sledujete 1 navstévnost v jednotlivych mésicich? Segmentujete navstévniky jeste
néjakym jinym zptisobem (cizinci a z jakych zemi, déti, dospéli,..)?

7) Pokud by chtél nékdo zajistit prohlidku muzea mimo uvedené navstévni hodiny, je
to mozné? Kdo vSechno ze zaméstnancii by musel byt pfitomen?

8) Jakych veletrhii a vystav cestovniho ruchu se zucasthujete?

9) Mate ve mésté umisténu plosnou reklamu ¢i video propagaci zaméfenou na vase
muzeum?

10) Vedete evidenci, kdo vSechno si nechava mailem posilat pozvanky na vase akce?

11) Probéhla u vas nékdy spoluprace s médii napf. barterem, kdy jsou o vas vysilany za
volné vstupenky v soutézich potfadanych v rozhlase reklamni spoty?

12) V jakém mnozstvi nechavate tisknout reklamni letacky zamétené na muzeum a jak
Casto ménite jejich vzhled? V jakych jazycich je tisknete? Kam vSude je
distribuujete?

13) Kdo se zabyva tiskem propagacnich materiala?

14) Se kterymi mistnimi organizacemi mate oficialni partnerské vztahy?

15) Mate uzaviena partnerstvi s dal§imi subjekty cestovniho ruchu ve vasem mésté i
jinde?

16) Jaky je zajem o vase vyukové programy pro Skoly?

17) Potadaji se u vas né&jaké programy pro navstévniky (typu Muzejni noc) opakované

kazdy rok?

Zdroj: Vlastni zpracovani



