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UvVoD

Rychle se rozvijejici trh cestovniho ruchu nuti veskeré zucastnéné strany
zamyslet se nad tim, zda postupuji ve své ¢innosti spravné s ohledem na aktualni vyvoj
¢i situaci na trhu. I ve svété cestovniho ruchu plati, ze se neni dobré zistat pozadu,
nerozvijet se, nebyt progresivni. Tuto taktiku zastava také spolecnost, kterou jsem
si vybral pro svou bakalafskou praci — muzeum Veteran Arena. Kulturni vyznam muzea
je dulezity nejen pro jeho majitele, ale i pro mésto Olomouc, Olomoucky kraj a spoustu
navitévnikt z celé Ceské republiky. Muzeum viak musi také &elit ptisobeni mnoha
negativnim faktorim. Jedna se pfedevSim o konkurenci, financovéani své cinnosti
a vzniku novych soukromych sbirek v riznych ¢astech republiky.

Cilem mé prace je analyzovat stavajici situaci firmy, poskytnout informace
o tom jak funguje muzeum, nalézt silnd a slabd mista, analyzovat konkurenci
a navrhnout vhodné marketingové aktivity tak, aby spole¢nost byla marketingové
aktivni, pozitivn¢ vnimand a slouZila jako cil mnoha vyletd nejen rodin s détmi.

Prace se zabyva jak teoretickou tak praktickou Casti. V prvni kapitole popisuji
teoreticka vychodiska, ze kterych vychazim pfi feseni praktické ¢asti bakalarské prace.
Druhou kapitolu vénuji pfimo spole¢nosti Muzeum Veteran Arena, kde se zaméfim
na jeji historii, jeji dosavadni uspéchy a souc¢asné marketingové aktivity.

Ve tieti kapitole kompletn€ analyzuji silné a slabé stranky spolecnosti a budu
se zabyvat analyzou konkurence. V praktické Casti své prace provedu marketingovy
prizkum, kterym se pokusim zjistit informace o tom, jak spolecnost vnima muzeum
Veteran Arena.

V posledni kapitole navrhnu marketingovou kampan, ve které zohlednim
veSkeré dostupné informace jak z teoretické Casti, tak z Casti praktické. Marketingovy
plan bude zohlednén finan¢nimi moznostmi spolecnosti, ktera je z velké casti zavisla
na darech sponzort a dotacich Olomouckého kraje ¢i Evropské unie.

Ve své praci budu pouzivat metody analyzy a komparace. VEtim, ze mé prace
bude pro muzeum Veteran Arena piinosem a mnohé navrhované marketingové aktivity

se objevi v nadchazejicich sezonach v marketingovych planech této spole¢nosti.



1 POSTAVENI SPOLECNOSTI V RAMCI MARKETINGOVEHO
PROSTREDI

Prvni kapitola Postaveni spole¢nosti vV ramci marketingového prostiedi shrnuje
kompletni strategii, kterou se firma prezentuje ke svému okoli. Zaroven je zde popsana
soucasnd marketingova koncepce, kterou si musi kazdé spolecnost stanovit ke splnéni
svych cilt. Dalsi dalezitou ¢asti je navrhnuti a prezentace marketingového mixu, jako

vvvvvv

jednoho z nejdulezitéjsich nastroji marketingové strategie.

1.1 Obecné pojeti marketingu a marketingu sluzeb

Marketingova koncepce je podnikova filozofie vychdzejici ze stanoviska,
ze hlavnim ukolem firmy je urcit potieby, pozadavky a preference cilové skupiny
a poskytnout pozadovanou spokojenost. Kli¢ k dosahovani cili organizace spociva
ve schopnosti byt efektivnéjsi nez konkurence, v urovani potieb a ptani cilovych trhti
a Vv jejich uspokojovani. Marketingova koncepce je zalozena na Ctyfech zakladnich
pilifich, kterymi jsou soustfedéni se na trh, orientaci na zakaznika, koordinovany
marketing a vynosnost firmy'. Kazdy podnik musi pe¢livé definovat svij cilovy trh,
pfipadné trhy a pfipravit si marketingovy program, uréeny pro definovany cilovy trh
Marketing je orientovan na zékaznika, ma uspokojovat potieby a pfani z pohledu
zakaznika a ne z vlastnich hledisek. Integrovany marketing znamen4, Ze rtizné funkce
marketingu musi byt vzajemné integrovany také s ostatnimi oddélenimi. Uelem
marketingové koncepce je dosahovani cili podniku, a tedy i zisku. Marketing sluZzeb

je specificky tim, ze pfedmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Existuji tu urcité

v . . . VY . v 2
neménné rozdily, které ovlivituji marketing sluzeb:

e nehmotny charakter sluZeb,

e neoddélitelnost,

e pomijivost sluzeb — sluzby nelze vyrabét na sklad,
e znilitelnost sluzby,

e nemoznost vlastnit sluzbu.

Y KOTLER, P. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola. s. 18.
2VASTIKOVA , M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. s. 20.
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1.2 Marketingové prostredi

Marketing nepracuje ve vakuu, ale naopak ve slozitém a stile se ménicim
prostiedi. Marketingovi specialisté operuji ve svété, ktery je stale vice propojeny.
Dnesni spolecnost musi vnimat z4jmy (reagovat na né) nejriznéjSich hract ve svém
marketingovém prostfedi — dodavatelé, zakaznici, konkurence. V dneSnim svéte
marketingu vSichni tito hra¢i mohou spolupracovat nebo naopak pisobit proti
spolecnosti. Hlavni sily prostfedi — demografické, ekonomické, piirodni technologické,
politické a kulturni — vytvareji marketingové prileZitosti, predstavuji hrozby a ovliviuji
schopnost celé spoleCnosti dobfe slouzit zakaznikiim a zajistit vytvofeni trvalych
vztahi.?

Marketingové prostiedi spolecnosti se skladad z Ciniteld a sil vné marketingu,
které ovliviiuji schopnost marketingu managementu vyvinout a udrzovat Gispé$né vztahy
s cilovymi zakazniky. Marketingové prostiedi predstavuje pro firmu jak ptilezitosti, tak
hrozby. V pribéhu ¢innosti je velmi dilezité sledovat zmény a snazit se jim co nejvice
pfizptsobit. Ov§em mnoho spolecnosti tyto zmény bud’ nejsou schopny sledovat, nebo
se témto zménadm prizplisobit. Spousta spoleCnosti se boji vyuzit zmény pro sviyj
prospéch, piijit na trh s né¢im novym. Timto stylem fungovani vSak nechavaji pracovat
konkurenci, kterd nema konzervativni pohled na danou véc a proméni ptilezitost ve sviij

prospéch.4

1.2.1 Mikroprostredi spole¢nosti

Hlavnim tkolem manaZera je vytvofit pfitazlivou nabidku pro cilové trhy. Jeho
uspesnost vSak ovliviiuji vSechny ostatni Gtvary spole¢nosti, jeho konkurenti a ostatni
vefejnost. ManaZefi oddéleni marketingu musi tzce spolupracovat 1 s ostatnimi
oddé&lenimi v podniku. Ukolem finanéniho oddéleni je vzdy najit finan¢ni prostiedky
na splnéni marketingového planu. Jak je z uvedeného schématu patrné, oddéleni nakupu
se musi postarat o materidlové Ci jiné zasoby, vyroba je zodpovédna za produkci

pozadovaného vyrobku. Oddéleni evidence vede piehled o pifijmech a vydajich, aby

¥ KOTLER, P. Moderni marketing. s. 129.
* Srov Tamtéz, s. 129-132



poskytlo informace o plnéni marketingovych cilti. VSechny oddéleni maji tedy vliv

na plany oddé&leni marketingového.

vyzkum
a vyvoj

nakup

vrcholovy

management ucetnictvi

Obrazek 1 — Vliv marketingu ve spolecnosti.

1.2.2 Makroprostiedi spolecnosti

Podnik jako socidln¢ ekonomicky systém existuje v urCitém prostiedi
vytvafeném tfadou spolecenskych, technickych i duchovnich hodnot. Vztahy zavislosti
podnikl v ramci pravidel trzni ekonomiky jsou neoddélitelné od vztahu k celku tj. ke
spole¢nosti, resp. k Zivotu na zemi jako takovému.

Jako velmi diilezitou soucast makroprostifedi v ramci cestovniho ruchu je tfeba
brat 1 stat a spoleCnost. Stat a spolecnost je potfeba chapat jako vzajemné podminéné
faktory, jelikoz spolecenské zasady jsou zpravidla pievzaty statem ve formé zakonnych
ptredpist. Vychozim ptedmétem vyzkumu makroprostiedi je v tomto smyslu politika.
Politika ovlivituje spole¢nost svou ideologii ke vztahu k trzni ekonomice apod. Dal§im
Cinitelem je bezesporu sprava stitu a obci, které vyfizuji veSkeré administrativni

pozadavky apod. zalezitosti.®

> KOTLER, P. Marketing. s. 90.

® Srov. TOMEK, G. Marketing od myslenky k realizaci. s 80.
8



Makroprostifedi ma vliv na tfi prvky marketingového systému, a sice na produkt,
na trh a na zplsoby nabidky produkce zakaznikovi. Faktory makroprostfedi funguji
na tfech geografickych trovnich, a to na Grovni narodni, evropské a celosvétove.

Neustale se ménici makroprostiedi skytd nescetné trzni ptilezitosti. Firmy musi
ziskat urcitou zbé&hlost v identifikaci trendti. Smyslem analyzy makrookoli je pochopit
nutnost vnimani SirSich souvislosti a poukdzat na stavajici i potencidlni hrozby ¢i
prilezitosti. NejznaméjSimi metodami analyzy makroprostiedi jsou tzv. PESTEL
(PEST) analyza a metoda 4C (costumers — zakaznici, country — narodni specifika,
competition — konkurence, cost — naklady). Pro analyzu PESTEL se pouziva metoda
MAP (monitor — monitorovani, analyse — analyza, predict — ptfedpoveéd vyvoje).
Ziskané informace je dilezité rozdélit podle jejich dilezitosti a ty nejvice dilezité

analyzovat do podrobnosti.’

Rozbor analyzy PESTEL, kdy se podivame, co jednotliva pismena znamenaji:
e P —politicko-pravni;
e E —ekonomické;
e S —socialné-kulturni;
e T —technické a technologické;

e EL — ekologické.

Politicko-pravni prostiedi
Zahrnuje zdkony, vladni ufady a z4ymové skupiny, které ovliviiuji a omezuji

nejriznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spole¢nosti.

Ekonomické prostiedi
Toto prostredi obsahuje faktory, které ovliviiuji kupni silu spottebiteld (hostl ¢i

navstévnikil) a strukturu jejich vydaji.

Socialné-kulturni prostiedi
Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty rozmisténi,

veku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udajt

" JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. s. 119.
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Technické a technologické prostredi
Technologické prostfedi zahrnuje faktory, které vytvareji nové technologie,

a tim 1 nové produkty a nové prilezitosti na trhu.

Ekologické prostiedi
Zahrnuje pfirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou

marketingovymi aktivitami ovlivnény.

Analyza odvétvi se soustfed’uje v ramci mikrookoli na vse podstatné z hlediska
formovani strategie firmy. Zabyva se Cctyfmi dilezitymi oblastmi: zdkladni
charakteristikou odvétvi, strukturou odvétvi, hybnymi zménotvornymi silami odvétvi
a klicovymi faktory Uspéchu. Na analyzu odvétvi navazuje analyza konkurenc¢niho
prostifedi. Nejlépe danou situaci popisuje Porterive model péti konkurencnich sil.

Na obrazku 2, miizeme vid&t podstatu konkurenéniho prostiedi.?

Potencialni novi
konkurenti

Hrozba vstupu novych

konkurentt
Dohadovaci Y Dohadovaci
schopnost Konkurenti schopnost
dodavatelu v odvétvi kupujicich

\/ < Kupujici

Soupeteni mezi
stavajicimi podniky
A

h 4

Dodavatelé

Hrozba nahradnich
(novych) vyrobku

Nahradni
(nové) vyrobky

Obrazek 2 — Pét dynamickych konkurencnich faktorii, které rozhoduji o vynosnosti

odvétvi. (PORTER, M, Konkurencni vyhoda. . 23)

¥ Srov JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. s. 119 —120.
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1.3 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je filozofie marketing managementu a vychazi
z ptedpokladu, ze firma muze dosdhnout stanovenych cili, pokud dokdze rozpoznat

potfeby a piani cilovych trhli a poskytnout pozadované uspokojeni 1épe nez konkurence.

vychodiska zaklady nastroje vysledky
—— stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
P vyrobky prodeje objemu prodeje

PRODEJNi KONCEPCE

trh potieby integrovany zisk je vysledkem
A zakaznikd marketing spokojenosti zakazniku

MARKETINGOVE KONCEPCE

Obrazek 3 — Porovnani marketingovych koncepci (KOTLER, P. Moderni marketing. s.
50

Casto dochazi k zamé&hovani prodejni a marketingové koncepce. Na obrazku
¢islo 3 mizeme tyto dvé koncepce srovnat. Prodejni koncepce pouziva perspektivu
zevniti-ven. Zacina v tovarné, soustiedi se na existujici produkty spolecnosti a vola
po vySSim prodeji a reklamé scilem dosdhnout ziskového prodeje. Zaméiuje
se na dobyti zdkaznika — ziskani kratkodobého obratu, bez ohledu na to, kdo a proc
kupuje.®

Naproti tomu marketingova koncepce pouziva perspektivu zvenci-dovnitf.
Zacina u dobfe definovaného trhu, zaméfuje se na potieby zakaznika, koordinuje
veSkeré marketingové aktivity ovlivilujici zakaznika a vytvafi zisk pomoci
dlouhodobych vztahli se zdkazniky zaloZenych na hodnoté pro zadkaznika a jeho
spokojenosti. V ramci marketingové koncepce piedstavuje orientace na zékaznika
a vytvoreni hodnoty pro zdkaznika zptsob, jak dosdhnout zisku a obratu.*®

Marketingovou koncepci pouzivd mnoho uspéSnych a zndmych svétovych

spolecnosti jako IKEA, Marriot, Wal-Mart ¢i v neposledni fad¢ také ceska firma T. S.

® KOTLER, P. Marketing. s. 50.
10 Tamtéy
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Bohemia, a. s. Velmi uspé$nd firma Toyota je dalSim piikladem firmy, ktera
se ve svétovém podnikéani orientuje na zakaznika a marketing.

Toyota se chce dostat hluboko do srdci a mysli svych zakaznikti, chce jasné
definovat, co si zakaznici pteji, a nasledn€ najit zptsob jak jejich prani splnit. Americka
firma Apple jde oproti Toyoté opacnou cestou. Zakladatel spolecnosti Steave Jobs
prezentoval myslenku, ze zadny zdkaznik nevi, co chce do té doby, nez to spatii
na pultech pravé jejich Apple obchodia. Tuto filozofii firma Apple prezentuje
I V soucasné dobé a je stale jednou z nejhodnotnéjsich firem v oblasti IT.

V Japonsku pfitahuje Ctrnéctipatrovd budova Toyota Amlux ve tvaru modro-
cerné pruhované rakety miliony navstévnikd. Mezi nimi by mohli byt potencidlni
zadkaznici nebo lidé, ktefi maji napady, jak by méla spolecnost reagovat na pozadavky
zakaznikid. Tito navstévnici mohou stravit kolik casu chtéji u pocitacl nebo televiznich
obrazovek v navrhaiském studiu, kde vytvareji vlastni navrhy automobild. Zde mohou
ziskat konkrétni informace o spolecnosti, jejich prodejcich i produktech. Také mohou
dlouze vykladat, jak si pfedstavuji praci spolecnosti a jejich vyrobky. Pozorni
pracovnici Toyoty mezitim zajist'uji, aby se cely komplex Amlux vénoval zakazniklim,
ket maji cenné napady, jimiz 1ze uspokojit jejich potieby tykajici se automobilt.™

V marketingové orientované firm¢ se zaméfeni na zakaznika musi fungovat
systém shora dolii i zdola nahoru (top-down a bottom-up) a musi byt akceptovano
skutecné vSemi zaméstnanci. To zajiStuje, Ze se udrZeni zékaznika stava prioritou
a vSichni pracovnici se snaZi budovat trvalé vztahy se zdkazniky. Pro uspéSnou
implementaci marketingové koncepce se proto firma zamétuje na to, jak co nejlépe
zachytit a vyuZit znalosti, pochopeni, motivaci, inspiraci a piedstavivost vSech
zamé&stnancl s cilem vytvofit produkty a sluzby, které spliuji pfesné to, co zédkaznik
od firmy poZaduje.

Mnoho firem tvrdi, Ze skutecné pouZivaji marketingovou koncepci, ale neni
tomu tak. PouZzivaji pouze formalni stranku marketingu — marketingového feditele,
produktové manazery, marketingové plany a marketingovy vyzkum — to ale v plném
disledku neznamend, Ze jsou orientované na trh a na zékaznika. Otazkou je, zda jsou
opravdu postavené tak, aby dokézaly adaptovat své marketingové strategie na piipadné

zmény na trhu.

' KOTLER, P. Marketing. s. 51.
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Prakticka realizace marketingové koncepce predstavuje vic nez jen jednoduchou
reakci na vyslovena pfani zdkaznika a jeho viditelné potfeby. Spolecnosti orientujici
se na zakaznika provadéji vyzkum mezi soucasnymi zakazniky, aby zjistili jejich piani,
ziskaly napady na nové produkty a sluzby a otestovaly zamyslena zlepSeni vyrobki.
Tento druh marketingu obvykle funguje dobie tam, kde existuje jasné¢ definovana
potfeba, a zakaznici védi, co chtéji, nebo dokonce co chtit mohou. Tyto situace
vyzaduji, aby firmy rozumély potiebam zékaznika Iépe nez on sdm a vytvarely produkty
a sluzby, které splni existujici i vznikajici potfeby nyni i v budoucnosti.?

Ke zméné orientace spolecnosti z prodejni na marketingovou potiebujete 1éta
tvrdé prace. Cilem je zabudovat spokojenost zdkaznika do samotného jadra firmy.
Marketingova koncepce vSak neznamend, ze by se spolecnost méla snazit dat vSem
zdkaznikim vSechno, co chtéji. Cilem marketingu neni maximalizovat spokojenost
zakaznika, ale se ziskem uspokojovat jeho potieby. Specialisté v oblasti marketingu
se musi snazit vybudovat kiehké vztahy mezi tvorbou dalSich hodnot pro zakaznika

a tvorbou zisku pro samotnou spole¢nost.

1.4 SWOT analyza

Komplexni vysledek informaci ziskanych vyzkumem trhu mizeme vyjadfit
pomoci tzv. SWOT analyzy, ktera obsahuje poznatky jak externi, tak interni analyzy.
Vysledky analyzy externi ptfedstavuji analyzu z hlediska moZnosti, které ma firma
vzhledem Kk ostatnim trznim subjektim a na zakladé¢ parametri danych vné&jSim
prostiedim, ve kterém se firma musi pohybovat, at’ jde o vlastni narodni trh ¢i
mezinarodni trh.

Cilem interni analyzy je zjistit a zhodnotit slabé a silné stranky dané firmy, aby
na zakladé€ jejich poznani mohly byt jednak stanoveny specifické piednosti podniku,
jednak ucinéna a napldnovéana takovéa opatfeni, kterd povedou spolecnost k lepSim
finan¢nim vysledkiim.

Terminem SWOT analyza tedy oznaCujeme analyzu trznich pfilezitosti a hrozeb,
silnych a slabych stranek spole¢nosti. Zkratka SWOT vznikla spojenim pocatecnich
pismen anglickych slov: Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats

2 KOTLER, P. Marketing. s. 51.
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4 N

SILNE SLABE
stranky stranky

PRILEZITOSTI HROZBY

o /

Obrazek 4 — SWOT analyza (HORAKOVA, H. Strategicky marketing. s. 46

Silné stranky (Strenghts)

Jedna se o konkuren¢ni vyhody, které existuji uvnitt spolecnosti. Tyto vlastnosti
poté mohou byt pro zédkaznika dilezitym faktorem, pro¢ zvolit prave nasi spolecnost. Je
proto velmi dilezité, aby mél kazdy podnik co nejvice silnych stranek a to predevsim
dovednosti, vySkoleni a zkuSeni pracovnici, rozhodujici podil na mistnim trhu, dobré
jméno a dlouhou tradici firmy ¢i geografickou polohu. Silné stranky jsou dale nizké

naklady, nebo dobré firemni strategie, spojena s dobrou organizovanosti podniku.13

Slabé stranky (Weaknesses)

Jedna se o nevyhody vzhledem ke konkurenci, které jsou opét uvnitt spolecnosti.
Diky jejich vcasné identifikaci mizeme pozdéji navrhnout takova opatteni, aby se slabé
stranky dokazaly zménit na silné a pomoci tak firm¢ v budovani své strategie. Tyto
slabé stranky je velmi nutné eliminovat. Mize jit o nekvalifikovanost zaméstnanct,
Spatné zvolenou strategii firmy, nizké manaZerské dovednosti, zastaralé technologie
vyroby, vysoka mira zadluZeni, Spatnd motivace zamé&stnancii ¢i neschopnost reagovat

na zmény na trhu.**

3 Srov. HORAKOVA, H. Strategicky marketing. s 35-40.
1% Srov. Tamtéz, s 35-40.
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PrileZitosti (Opportunities)

Prilezitosti jsou pfiznivé situace pusobici vné spolecnosti. Hlavnim cilem je
disledné rozpoznani téchto ptilezitosti a schopnost jejich vyuziti pro sviij prospéch.
Diky tomu je pak firma schopna pfedehnat konkurenci a ziskat urcity naskok na trhu.
Do prilezitosti patii technologické novinky, které se daji ve vyrobé vyuzit, osloveni

novych zakaznik, expanze na cizi trhy.

Hrozby (Threats)

Jednd se o mozné ohroZeni podnikatelské Cinnosti firmy. Tyto aktivity jsou
tézko ovlivnitelné a vznikaji na zdkladé neptiznivého vyvoje ve vn&jSim prostiedi.
Mohou tedy mnohdy vést k ohrozeni vyroby, ohroZeni prodeje, ¢i expanse na cizi trhy.
Jejich duslednou analyzou a rozborem se témto hrozbdm muzeme vyhnout. Je vSak
dalezitd jejich rychla identifikace a urCeni takového feSeni, aby firma nebyla

ohrozena.®

1.5 Analyza konkurence

Schopnost konkurence je jadrem tspéchu nebo neuspéchu podniku. Konkurence
rozhoduje o vhodnosti téch ¢innosti podniku, které mohou pfispét k jeho vykonnosti.
Konkuren¢ni strategie je hledani pfiznivého konkuren¢niho postaveni v urcitém
odvétvi, v zakladni aréné, v niz se konkurence projevuje. Konkuren¢ni strategie ma
za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni vuci silam, které rozhoduji

o schopnosti konkurence v daném odvétvi.'®

Analyza konkurence se nemuze spolehnout pouze na dil¢i aspekty, ale musi
pfestavovat komplexni informaci, kterd vznikne tak, Ze postupné:
¢ identifikujeme konkurenci;
e urcime strukturu konkurence;
e provedeme vlastni analyzu konkurence;

e ur¢ime konkurencni analyzu;

> Srov. HORAKOVA, H. Strategicky marketing. s 35-40.
1 PORTER, M. E., Konkurencni vyhoda. s 19.
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1.6 Marketingova strategie

Marketing je jednou soucasti strategie firmy, ve které strategické planovani zene
firmu kuptedu. Marketingovy proces predstavuje jednotlivé role a ¢innosti ve firmach
a sily, které ovliviiuji marketingovou strategii.”

Marketingovou strategii muzeme také nazvat ,plan hry*, diky kterému
dosdhneme stanovenych cilt. Jednd se o takova opatfeni, s jejiz pomoci chce
marketingova jednotka dosdhnou svych stanovenych cilti. Dilezité je zaméfit se presné
na dany segment trhu, ve kterém se muze z konkuren¢niho hlediska nejlépe uplatnit. Pro
kazdy samostatny segment by se méla vypracovat specialni marketingova strategie.

Marketingova komunikace je pouze jednim ze ¢ty prvkt marketingového mixu,
Spickou ledovce, kterou vidi témét vSichni, cely ledovec vSak vidi méalokdo. Spole¢nost
komunikuje vS§im, co déla. Marketingovym ndstrojem, ktery je specidlné zameéten
na komunikaci je marketingova komunikace - promotion. Anglické slovo promotion
bylo do c¢eského jazyka pieklddano vice zpusoby, a to slovy propagace, podpora
prodeje, stimulace prodeje az kdneSnimu piekladu souslovim marketingova

komunikace.*®

Obsah marketingové komunikace 1ze vyjadrtit pomoci 5M, mezi néz patii:
e Mission — poslani;
e Message — sd¢lenti;
e Media — pouziti médii;
e Money — penize;

e Measurement — méteni vysledki;

Cilem marketingové komunikace je pifedev§im informovat, piesvédCovat
a pfipominat — navazovat spravny vztah se zakaznikem at’ se jedné o produkty ¢i sluzby.
V prostiedi poskytovani sluzeb, je velmi dilezité zaméfit se predevsim na city ¢lovéka,
zaujmout jeho smysly.

V souvislosti se zménami v pozadavcich jednotlivych zakaznikl se méni i formy

marketingové komunikace smérem k zdkaznikim ¢i dodavatelim. VéEtSina firem

7 Srov. KOTLER, P. Marketing. s. 59.
18 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. s. 246.
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se snazi byt kreativni. Firmy prostfednictvim celé interni i externi komunikace buduji
svou ojedinélou komunikacni strategii, tzv. UCP (unique communication proposition).
Tato kreativni forma komunikace se snazi oslovit zakazniky dosud nedotéené
jakoukoliv formou reklamy a pfedstavit jim sviij vyrobek vlastni neotfelou formou.
Cestovni ruch je jednou z mnoha oblasti, ktera je vhodna pro vyuziti nekonvenénich
pfistupi. Z nasledujici tabulky lze rozeznat, jak je myslen novy piistup k marketingové

komunikaci.

Tabulka 1 — Konvenéni a nekonvenéni piistupy.*®

Konvence Novy pristup

Masova média Konkrétni zacileni ,,1-to-1

Tlak Tah

Vas Cas Jejich Cas

Casovy rozvrh kampané Flexibilita

Jednosmérnost Interaktivni charakter

Zadavatel reklamy — zakaznik Zakaznik — zakaznik
30-60sekundové spoty Kratsi, modernéjsi, efektivnéjsi spoty

1.7 Vztah IT a marketingu

Svétovou ekonomiku utvaii mnoho sil, mimo jiné technologie, globalizace ¢i
ekologické aktivity.

Se vznikem sit¢ World Wide Web a internetovych prohlizec¢t v devadesatych
letech 20. stoleti se internet zménil z pouhého komunika¢niho nastroje ve skutecné
revoluéni technologii. Béhem posledni dekady 20. stoleti vzrostl pocet internetovych
uzivateli po celém svété na témef 400 miliond. Do roku 2003 ¢inila penetrace internetu
ve Spojenych statech 66 %. Ackoli krach spolec¢nosti dot.com v roce 2000 vedl
k oklesténi investic do technologii, vyzkum naznacuje, ze se bude piistup k internetu
mezi svétovou populaci §ifit i nadale pfimo explozivné. V disledku chytrych telefoni ¢i

tabletl dostal internet doslova jiny rozmér a pocet internetove aktivnich uzivateli strmé

19 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. s. 270.
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vzrostl. Na tato fakta reaguji i spolecnosti a firmy podnikajici v oblasti internetové
reklamy. Online reklama doslova degradovala dosavadni outdoorovou, plosné¢ znamou
formu reklamy. Diky technologiim soucasnosti se staly databazové soubory zakaznikt

¢1 konkurence velmi dobte prodejnim artiklem.
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2 CHARAKTERISTIKA MUZEA VETERAN ARENA

Muzeum historickych automobild v Olomouci VETERAN ARENA je nejvetsi
soukromé, vefejné piistupné muzeum svého druhu v Ceské republice.

Srdcem sbirky je kolekce ceskoslovenskych automobilii Tatra, Praga, Aero
a Skoda. Vyjimeéné postaveni v muzeu maji unikatni vozy znatky Wikov vyrabéné
Vv nedalekém Prostéjové v tovarné na zemédélské stroje Wichterle a Kovarik, kterych
se vyrobilo celkem cca 600ks a dochovalo se celosvétové pouze do cca 50ks. Pro svou
kvalitu, spolehlivost a technickou pokrokovost se voztim Wikov prezdivalo Rolls Royce
Ceskoslovenskych automobilti. Béhem roku 2013 bude k vidéni na 15ks vozt znacky
Wikov, ¢imZ se muzeum stane nejvétsim muzeem Wikov na svété. Velkym lakadlem je
bezesporu také jediny dochovany prototyp vozu Wikov IV/16 v pojizdném stavu.

Navstévnici si mohou také prohlédnout historické motocykly znacek Jawa,
Praga, CZ a dalsi. Celkovy podet vystavenych exponatli je okolo 160-ti kusi véetnd
benzinovych stanic, motord, podvozk atd.

Od dubna roku 2013 bude rozsifena technickd vystava o vystavu historickych
radiopfijimact. Bude vystaveno cca 600 kusi historickych radiopfijimact
od nejmensich, tedy krystalovych, az po velké skiifiové radiopiijimace. Vystaveny
budou historické radia od zacatku vyroby az po vicelampové z 50. let minulého stoleti.
Vystava se bude fadit k nejvétsim vystavam svého druhu v Ceské republice. Ukondeni
vystavy je naplanovano na konec roku 2015. Tato vystava bude citlivé dopliovat
vystavu historickych telefonii. V muzeu je nyni mozno shlédnout na 400 historickych
telefontl od konce 18. stoleti do 80. let 20. Stoleti véetné¢ tstfeden, kabelovych tstfeden,
starych telefonnich seznamt a dalSich dobovych prospektt. Unikatni kolekce ptiblizi
navstévnikiim vyvoj telefonni a radiové techniky od devatenactého stoleti az do let

osmdesatych stoleti minulého.

2.1 Historie muzea Veteran arena

V ramci vybudovani nového aredlu spolecnosti T. S. Bohemia v roce 2010
vzniklo i muzeum Veteran arena. Muzeum se nachazi na Sladovni ulici v Olomouci.

Rozloha 2600m? poskytla dokonalé prostiedi pro navitévniky viech vkovych kategorii.
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Majitel spoleCnosti, ktera se zabyva prodejem vypocetni techniky a elektroniky, je
velkym fanouskem a zaroven i sbératelem predvalecnych automobilli a motocykli.
Proto se potykal s problémem, ktery piedstavuje uskladnéni rozsahlejsi sbirky. Z toho
v podstaté vzesla myslenka vzniku moderniho vystavniho prostoru, kam mohou ti, ktefi
maji opravdu zajimava auta ¢i motocykly, své veterany v idedlnich podminkach umistit
a spolecné je zase muze muzeum nabidnout k podivani navstévnikim. V muzeu
muzeme vidét v soucasné dob¢ vice nez 70 historickych automobild, 30 motocyklt a 40
exponatll souvisejicich s historii motorismu (historické motory, pfevodovky, stabilni
motory, benzinové stanice, vydejny oleju atd.).

Muzeum je svou formou jediné v Ceské republice. Exponaty, které jsou k vidéni
vlastni lidé po celé republice a bezlplatné je muzeu pljcuji na predem stanovenou
dobu. Diky této form¢ prezentace mohou navstévnici muzeum navstivit 1 vicekrat za rok
a pokazdé budou mit moznost zhlédnout jiné exponaty.

Zamérem muzea je provozovat moderni reprezentativni muzeum ve spolupraci
s méstem Olomouc, Olomouckym krajem a dalSimi partnery. Atraktivita prostfedi je
zajimavd pro potfadani konferenci ¢i rdznych spoleCenskych akci. Muzeum je
vybudovdno v modernim, strohém architektonickém stylu s cilem podtrhnout

historickou eleganci automobilti.

Obrazek 4 — Logo Veteran arena Olomouc (z http://www.veteranarena.cz/pro-novinare/)
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2.2 Galerie Veteran arena

Galerie vznikla s cilem doplnit expozici historickych automobilii, motocykli
a zatraktivnit prohlidku muzea i pro ty navstévniky, ktefi nejsou fandové do historie
automobilizmu.

Galerie Veteran arena dava prostor vyznamnym regiondlnim umélcim
k prezentaci jejich tvorby a v neposledni fad¢ také piedstavuje to nejlepsi z Ceské
avantgardy. Mezi takové patfila napiiklad vystava AleSe Veselého. Témto regionalnim
umélclim nabizi galerie moznost prezentovat sva dila a dostat se tak do podvédomi
Sirokého poctu navstévnika.

Kazdoro¢ni vystavni plan je rozdélen na 2 kategorie. Velky duraz je kladen
na prestizni vystavy, jako v minulosti byly naptiklad vystavy Augustina Mervarta,
AleSe Veselého ¢i FrantiSka Kupky. Soubézné probihaji vystavy regiondlnich,

pfedev§im moravskych umeélcii.

2.3 Prehled exponatii muzea

Muzeum je neustale obménovano novymi exponaty, coz zvySuje jeho atraktivitu.
Obmeénovani expozice je mezi ¢eskymi muzei tohoto typu zcela vyjimecna véc, ktera
snese srovnani s velkymi svétovymi muzei.

Mezi hlavni exponaty patii napt. Tatra 75 Sport — jediny dochovany kus na svété
origindlni tfikolka Tatra 49, Tatra 17 Sport — jediny dochovany kus, Tatra 700, ktera
slouzila k pfepravé vladnich ¢initeld, Praga Grand — vyrobena pro Jana Masaryka,
pancéfovana Skoda VOS, Praga Piccolo majitele karosarny Josefa Sodomky, oblibeny
vuz herce Hugo Hasse, Aero Minor Sport — ucastnik zdvodii Le Mans a mnoho dalSich.
Aktudlni prehled vystavovanych exponath lze vzdy pfed navStévou najit
na internetovych strankach muzea.

Mezi dalSi exponaty patii hasi¢ska Tatra a prvorepublikové benzinové stojany.
Vystavené exponaty jsou v perfektnim zrenovovaném stavu se vSemi dobovymi
doplnky. Muzeum se do budoucna chce specialné zaméfit na automobily znacky Wikov,
protoZze vznikly v automobilce v nedalekém Prost&jové a dnes jsou uz velkou vzacnosti.
Odhaduje se, ze jich neni dochovano vice nez 22. Od dubna 2013 jich bude k vidéni 15

kusn.

21



Obrazek 5 — Budova muzea Veteran arena (z http://www.veteranarena.cz/fotografie/)

Obrazek 6 — Interiér muzea Veteran arena (z http://www.veteranarena.cz/fotografie/)
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2.4 Zakladni udaje 0 provozovateli muzea

Provozovatelem muzea historickych automobilit Veteran arena v Olomouci je

spolecnost T. S. Bohemia, a. s., ktera patii mezi nejvyznamngéjsi spolecnosti v oblasti

prodeje notebooktli, vypocetni techniky, LCD televizi, pracek, lednicek, spotiebni

elektroniky a ostatnich domacich spotiebi¢i v Ceské republice.

Tabulka 2 — Zakladni udaje spolecnosti T. S. Bohemia, a. s.

Obchodni jméno

T. S. Bohemia, a. s.

Sidlo spole¢nosti

Sladovni 103/3 Olomouc, 779 00

Pravni forma

Akciova spole¢nost

Vznik spolecnosti 25.11. 1994

IC: 62304381

DIC: CZ62304381

Cislo zapisu v OR Krajsky soud Ostrava/B/2941/21.11.1994

Pi'edstaveni spolecnosti T. S. Bohemia, a. s.

za rok 2012 spole¢nost dosahla obratu 1,55 mld. K¢

e zarok 2012 bylo vytizeno 559.699 objednavek

e ro¢né napiiklad prodava vice nez 50 000 notebooki, 40 000 LCD monitori nebo

7 000 LCD televizi

e centralni sklad v Olomouci ma velikost 5 000m2

e ihned skladem je 125 000 produktt

e spolecnost je nejvétsi tuzemsky vyrobce PC znacky Barbone, kterych proda

ro¢n€ vice nez 20 000 ks

e Vv soucasnosti méa 11 kamennych poboéek po celé CR
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Obrazek 8 — Interiér centraly v Olomouci. (z http://www.tsbohemia.cz)
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3 ANALYZA MUZEA VETERAN ARENA

V této kapitole se budu zabyvat soucasnou situaci muzea. Zamétim se piedevsim
na dosavadni marketingové aktivity, na jejich uc¢innost a dopad pro muzeum, provedu
analyzu SWOT, diky které se budu moci snadnéji orientovat v ptilezitostech, hrozbach,

slabych a silnych strankdch muzea Veteran arena.

3.1 Dosavadni marketingové aktivity

Po méné uspéSnych letech 2010 - 2011 se vedeni spolecnosti rozhodlo
investovat finance do reklamy a propagace muzea. Tato skute¢nost méla vliv nejen
na navstévnost muzea, ale podafilo se dostat muzeum Veteran arena do povédomi
obyvatel zejména na Morave.

Tyto marketingové aktivity vSak nebyly takového rozsahu, jaky by si vedeni
spole¢nosti predstavovalo. V této kapitole své bakalarské prace navrhnu marketingové
aktivity pro rok 2013 tak, aby muzeum navstivilo v roce 2013 nejvice navstévnikt

za dobu jeho existence.

Marketingové aktivity 2012

Rok 2012 byl pro marketing muzea Veteran arena klicovy z jednoho pohledu.
V tomto roce byly poprvé vyclenény finance uréené na marketingovou propagaci
muzea. Jelikoz se vSak jednalo o prvni pokusy, chybéla celkova koncepce a smér
kampang, aktivity byly spiSe cileny na Olomoucky kraj.

Realizovan byl pouze tisk informacénich letakti v nakladu 300 000 ks a prvek
outdoorové kampané formou reklamni plachty v blizkosti muzea. Letakova kampan
byla distribuovdna v informacnim centru v Olomouci a na recepcich Olomouckych

hotelll. Letdky byly vytiStény v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce.

Tabulka 3 — Finan¢ni kalkulace marketingu v roce 2012.

Nézev aktivity Vynalozené finan¢ni prostfedky
Informacni letaky 49 500,- K¢
Outdoor plachta 20 000,- K¢
Celkem 69 500,- K¢
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Vliv reklamy byl zfejmy i na celkové névstévnosti. V roce 2011 muzeum
navstivilo celkem 21 233 osob, zatimco v roce 2012 to bylo celkem 25 930 osob. Z této
statistiky je viditelna tendence rastu navstévnosti.

Dle mého nézoru je dilezité, aby se firma zaméfila na celkovou marketingovou
kampan, ktera bude reflektovat soucasny stav spole¢nosti. V marketingu je vice nez
zasadni sdélit vyhody své spolecnosti vic¢i konkurenci, vyzdvihnout své silné stranky
a pouzit a zcela vyuzit své piilezitosti. K tomu nam slouzi analyza SWOT, kterou jsem

teoreticky popsal v minulé kapitole.

3.2 SWOT analyza muzea Veteran arena

vvvvvv

kvalitni SWOT analyzy. Diky této analyze muze firma ovlivnit své postaveni na trhu.
Tato SWOT analyza se opird o skutecnd fakta, diky tomu, ze byla vytvofena

ve spolupraci majitele muzea Veteran arena — Ing. Lubomirem Pe$dkem a zaméstnanci.

Silné stranky
e Poloha muzea v blizkosti hlavniho silni¢niho tahu
e Unikatni exponaty muzea
e Obmeéna exponatll v priabéhu roku
e Proskoleny personal
e Znalost cizich jazykl personalu
e Vystavni prostor pro potadani spolecenskych akci

e Moderni budova v¢etné vybaveni

Slabé stranky
e Nizké investice do reklamy
e Nizké povédomi o muzeu mimo Olomoucky kraj
e Nedostate¢na propagace muzea
e Slab¢ finan¢ni zdroje
e Postaveni muzea jako soukromého provozovatele

e Nedostatecna propagace v zahranic¢i
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PrileZitosti
e Nova marketingovéa kampan
e Zadost o pispévek z EU na provozovani muzea
e Zvolit takovou skladbu exponati, ktera zvysi zajem
e Poradani vystav ¢i akci
e Zapojit muzeum do akci mésta na podporu pamatek a kulturnich akci
o Utast na zavodech veterani
e Opétovné zapojeni muzea do projektu Olomouc region Card

e Mozné rozsiteni vystavni plochy muzea

Hrozby
e Nedostatek financ¢nich prostfedkl na provoz muzea
e Nezéijem obyvatel o kulturni akce tohoto typu
e Nedostatecna propagace muzea

e Vyclenéni muzea z divodu soukromého vlastnictvi

SWOT analyza vzdy poskytne spravny obraz dané firmy. Z této analyzy, kterou
jsem vypracoval ve spolupraci s vedenim spolecnosti, mohu navrhnout spravné zavéry
a teSeni, kterd povedou ke zlepSeni navstévnosti, finan¢ni stabilit¢ a prohloubeni
dobrého jména nejen v Olomouckém kraji.

Pti analyzovani vysledki SWOT analyzy jsem doSel k ndzoru, Ze pro muzeum
Veteran arena je velmi dulezité zvolit spravnou marketingovou kampan, kterd tuto
spolecenskou atrakci dostane do povédomi obyvatel — potencialnich navstévnikd.

V dalsi kapitole tedy navrhnu takové marketingové aktivity, které budou
vsouladu se strategii spolecnosti. Tyto marketingové aktivity budou navrzeny
s ohledem na aktualni finan¢ni moznosti muzea.

Financovéani muzea je zalozeno pfedevs§im na sponzorskych darech. Jakmile ma
spolecnost zajem o sponzorovani je v nabidce muzea nékolik variant, které podrobnéji

popisi v nasledujici kapitole.
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3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy prizkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky
a vetejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pfilezitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni
marketingového procesu.20 Pracovnici vyzkumu urci, jaké informace potiebuji,
navrhnou vhodnou metodu, provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a sdé€luji, k jakym
zavérum diky tomuto vyzkumu pracovnici dosli.

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje Ctyfi kroky: definovani problému
a stanoveni cili vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace

ot ciwexo s 21
a sdéleni zjisténi.

Definice problému a stanoveni cili
Marketingovy manazer a pracovnik vyzkumu musi Uzce spolupracovat
na definici problému a musi se dohodnout na cili vyzkumu. ManaZzer zna rozhodnuti,

pro které informace potiebuje, pracovnik vyzkumu zna a vi, jak informace ziskat.

Tvorba planu vyzkumu

Druhym ukolem procesu marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace jsou
tteba, vytvofit plan jejich ziskani a plan predlozit marketingovému managementu. Plan
uvadi zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni piistupy, metody kontaktu,

vzorove plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pii ziskavani novych udaji.

Implementace planu vyzkumu

Tretim krokem je uvést plan vyzkumu do chodu. To znamena sbér, zpracovani
a analyzu informaci. Sbér informaci mohou provést pracovnici marketingového
vyzkumu firmy, avSak ¢astéji jej provadi externi firmy. Pro vice divéryhodné informace
firma miiZe pouzit pfimo interniho pracovnika spolecnosti. Tato varianta je vétSinou
levnéjsi a vice sofistikovana ve vztahu k zdkaznikovi.

Pracovnici vyzkumu musi ziskané informace zpracovat a analyzovat, aby ziskali

dalezité¢ informace a zjiSténi. Musi zkontrolovat, Ze idaje v dotaznicich jsou pravdivé

» KOTLER, P. Moderni marketing. s. 408.
! Tamtéz
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a uplné a zpracovat je pro pocitacovou analyzu. Vysledky je nutné sestavit do tabulek

a vypocitat dané statistické hodnoty.

Vyklad a prezentace zjisténi

Pracovnik vyzkumu musi nyni zji$téni interpretovat, utvofit z nich zavéry a ty
predlozit zadavateli. Nemél by se snazit zahltit management Cisly, vylozené je nutné
prezentovat dualezita fakta v takové informaci, kterd bude vstiebatelna pro Sirsi
vefejnost. Dulezité je prezentovat fakta, kterd povedou ke zlepSeni situace a vytesi

problém, kvuli kterému byl vyzkum zadan.

3.4 Marketingovy vyzkum muzea Veteran arena

Pro zjisténi moznosti a feSeni kliCovych problémii muzea se v této cCasti
bakalaiské prace budu zabyvat vlastnim marketingovym vyzkumem.
Cilem mého marketingového vyzkumu bylo:
e zjistit povédomi lidi o muzeu Veteran arena,
e 7zjistit spokojenost zakaznikli s nabizenymi sluzbami,
e 7zjistit pfednosti muzea z pohledu klientd,
e zjistit nedostatky muzea z pohledu klientd,

e navrh feSeni pro zlepSeni do budoucnosti.

Vyzkum jsem aplikoval u zdkazniki T. S. Bohemia na centrdlni pobocce
vV Olomouci. JelikoZ spolec¢nost T. S. Bohemia je v t€sné blizkosti muzea Veteran arena,
tento segment zékaznik by muzeum potiebovalo preménit ve své budouci navstévniky.
Dotaznik obsahoval pét zakladnich otdzek. Tyto otazky byly sestaveny s cilem
dozvédét se informace ohledné informovanosti budoucich moznych navstévnikt muzea.
Zavérem dotazniku bylo vyhodnoceni a nésledny navrh moznych fesSeni, ktera

zlepsi podvédomi, informovanost a ndsledné 1 navstévnost.
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3.4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka 1 SlySeli jste n€kdy o muzeu Veteran arena?

B Ano, diky blizkosti u T. S.
Bohemia

B Ano, z reklamnich
materiald

" Ne

Graf 1 - Slyseli jste nékdy o muzeu Veteran arena?

Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Z grafu otazky ¢islo 1 vyplyva, ze nadpolovicni vétSina dotazovanych zdkaznikt
spolecnosti T. S. Bohemia se jiz 0 muzeu Veteran arena dozvédéla. VétsSina odpovédela,
ze se o muzeu dozvédéla diky jeho poloze v té€sné blizkosti se spolecnosti T. S.

Bohemia.
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Otazka 2 Navstivili jste nékdy muzeum Veteran arena?

W Zatim ne
H Ano, 1x

= Ano, vice nez 1x

Graf 2 - Navstivili jste nékdy muzeum Veteran arena?

Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Podle grafu je patrné, ze mezi dotazovanymi je vice osob, které prozatim
nenavstivili muzeum. Pokud zakaznici muzeum jiZ navstivili, vétSinou se do muzea
k dalsi navstéve nevratili. V porovnani s odpovédi na otazku prvni je to zarazejici fakt.
Jestlize jiz potencionalni zakaznici o muzeu slySeli, pro¢ jej tedy nenavstivili. Odpoveéd

na tuto otazku jsem hledal v dalsi ¢asti dotazniku.
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Otazka 3 Jaké ptednosti muzea povazujete za nejveétsi?

H Pfijemné prostredi

B Obména exponatl

M MozZnost obcCerstveni
M Popisky exponatl

m Dobové doplnky

Graf 3 - Jaké pfednosti muzea povazujete za nejvetsi?

Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Nejvétsi prednosti muzea je neustala obména vystavovanych exponatt. Toto je
vskutku velké lakadlo a zakladni stavebni kamen celé strategie muzea. V tomto trendu
bude muzeum pokracovat 1 v nadchéazejici sezoné¢ vroce 2013. DalSim kladné

hodnocenym prvkem jsou uplné popisky exponatti ¢i dobové doplitkky v muzeu.
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Otazka 4 Naopak, jaké jsou nejvétsi nedostatky muzea?

5% 3%

B Neinformovanost o akcich
B Nedostatecna propagace
™ Neporadani sraz

pfiznivcd veterand

H Jiné

Graf 4 - Naopak, jaké jsou nejvétsi nedostatky muzea?

Vyhodnoceni otazky ¢. 4
Mezi nejcastéji zminovanymi nedostatky muzea byla v dotazniku napsana
neinformovanost o aktudlnich akcich muzea. DalSi nedostatek, ktery byl vyplnén

vicekrat, bylo nepotadani srazt ptiznivci veterand.
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Otazka 5 Doporudili byste navs§tévu muzea svym znamym?

m Urcité ano
M SpiSe ano

1 Nedoporucuji k navstévé

Graf 5 - Doporucili byste navstévu muzea svym zndmym?

Vyhodnoceni otazky €. 5

Na posledni otdzku v dotazniku zda by doporucili navstévu svym zndmym ¢i
ptatelim naprosta vétSina odpovédéla, ze ano. Diky této odpovédi, je muzeu brano jako
vhodny turisticky cil. Pokud tedy zapracuje na informovanosti zédkazniki, ¢i poradani

kulturnich akci, miize se vyrazné zvysit jeho budouci navstévnost.
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4 NAVRH MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Z ptedchozich kapitol vyplyva, ze informovanost obyvatel 0 existenci muzea
Veteran arena neni nikterak velikd. V této kapitole tedy navrhnu takovou
marketingovou kampan, ktera se bude snazit tento fakt zvratit.

Pro marketingovou kampan pouziji kombinaci modernich marketingovych
metod, které¢ by meéli vést ke zlepSeni jména spolecnosti a jeho povédomi mezi
vetejnosti.

Strategie této kampané bude postavena tak, aby celkové byla sladéna s poslanim
spole¢nosti, jejimi hodnotami a cili, kterych chce spole¢nost v budoucnosti dosahnout.
Zakladnim poslanim celé kampan¢ bude zacilit na nové mozné névstévniky a muzeum
prezentovat tak atraktivng, aby navsStévnost v sezoné¢ 2013 stoupla nejméné o 15
procent. Marketingova kampan bude rozdélena do dvou c¢asti. V prvni ¢asti navrhnu
klasickou formu reklamy, tzv. outdoor reklamu. Druh4 ¢ast bude obsahovat moderni
formu online reklamy, ktera je v dne$ni dob¢ stale vice popularni vzhledem k rozvoji
internetu. Hlavni ¢ast marketingové kampané bude situovana do zacatku turistické

sezony — mésice duben az kvéten roku 2013.

4.1 Marketingova kampai — Outdoor
e Billboardy

e Variapostery
e Outdoorové plachty
e Radio

Billboardy

Billboard je jednou z klasickych forem reklamy. Jedna se o velkou plakatovaci
reklamni plochu obvykle umisténou pobliz hlavnich dopravnich cest a na dalSich
mistech, kde se obvykle vyskytuje hodn€ osob, tak aby pftitahla pozornost co nejvetsiho
poc¢tu lidi. Na velké ploSe byvaji umistény jednoduché reklamni slogany spolu
s vyraznymi obrazovymi prvky. Billboardy byvaji umistény zejména podél
frekventovanych silnic a dalnic, dale na nadrazich, pobliZ velkych obchodnich center,
nékdy byvaji také piipevnény na sténach budov apod. Slovo billboard vzniklo ze slova

billing = plakatovaci, plakatovani a board = tabule, cedule, deska.
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Pro propagaci muzea Veteran arena zvolime v okoli mésta Olomouce kombinaci
billboardii. Tato reklama bude rozmisténa v okoli hlavnich silni¢nich tahti ¢i mist
S vyraznym pohybem osob.

Billboardovou reklamu navrhuji celkové pojmout jako reklamu unikatnosti
koncepce muzea. Touto formou bych predevsim chtél upozornit na jedineCnost
kompletni sbirky automobil znacky Wikov.

Celkovy pocet billboardii se bude pohybovat okolo dvaceti kust. Kalkulace této

formy reklamy je nasledujici:

1 billboard = 1 000 K¢ za mési¢ni pronajem
20ks billboardti = 20 000 K¢ za mésicni kampan

Obrazek 9 — Ukazka billboardové reklamy. (z http://www.google.cz/search/billboard)

Variapostery

Novinkou v nabidkach reklamnich agentur je outdoorova forma reklamy zvana
variaposter. Tato reklamni plocha je rozméry vyrazné mensi neZ je napiiklad billboard,
nicméné vyhodou variaposteru je jeho permanentni nasviceni. Tuto vlastnost zdkaznik
oceni piedev§im v podzimnich a zimnich mésicich. Variapostery je mozné pronajmout
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na vlakovych zastavkach a nastupistich. Na nastupistich jsou casto kombinovany
s modernimi lavickami pro pohodIngj§i c¢ekani. Toto umisténi, spolu s vysokou
pramérnou dobou stravenou cestovanim a ¢ekdnim na vlak, zarucuje variaposterim

mimotfadnou miru pozornosti a vnimani od cestujicich.
Obvyklda doba prondjmu variaposterd je 1 mésic. Pro ucinnost reklamy
a maximdlni viditelnost bude pouZzito padesdt kusi variaposteri v Olomouckém,

Jihomoravském a Severomoravském kraji.

1 variaposter = 2 600 K¢ za mési¢ni pronajem

50 variapostertt = 130 000 K¢ za mésicni kampan

Obrazek 10 — Ukazka variaposteru. (archiv T. S. Bohemia, a. s.)

37



Outdoorové plachty

Exkluzivni nasvétlena outdoorova plachta na budové hlavniho vlakového
nadrazi v Olomouci. V piednadraznim prostoru v Olomouci se nachazi zastavky
autobusovych a tramvajovych linek MHD.

Pronajem této reklamni plochy se uctuje v mésicnich intervalech. Kalkulace
ceny prondjmu je okolo 1 000 K¢ za mésic. Cena pronajmu musi byt doplnéna o cenu
tisku plachty a cenu samotné instalace plachty. Celkova cena se tedy pohybuje

Vv rozmezi 40 000 K¢ — 80 000 K¢ v zavislosti na naro¢nosti tisku.

Reklamni kampan v radiu

Reklamni kampan v radiich je soucasti outdoorové kampané. Pro reklamu je
vhodné zvolit vyznamna regiondlni radia, kterd maji vysokou poslechovost.

Pro muzeum Veteran arena jsem zvolil kombinaci regiondlnich radii, ktera jsou
obsazena v tabulce nize. Celkova poslechovost tohoto specifického vybéru ptesahuje
1,4 milionu posluchaci.

Kampani v radiu je planovana celkové na osm tydnd, pficemz v tabulce je patrna

cena za sedm spotil v sedmi radiich za tyden.

Kalkulace radiové kampané
1 tyden = 7 spotti v 7 radiich = 3 600 K¢
8 tydnli = 56 spotli = 28 800 K¢

Radio Tydenni poslecillovost catiafapiot
[posluchacu]
Cerna Hora 269 000
Vysocina 181 000
Kiss Hady 262 000 O
Evropa 2 — Severni Morava 292 000 g
Orion 340 000 o
Zlin 76 000 O
ROCK MAX 102 000 o
Celkem 1522000

Obrazek 11 — Kombinace radia, poslechovosti a ceny za spot.
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4.2 Marketingova kampari - Online

e E-mailing
e Bannery
E-mailing

V moderni internetové dobé je velmi rozsifena moznost kontaktovat zdkaznika
formou emailové komunikace. Muzeum Veteran aréna miize pro tuto komunikaci pouzit
vice nez 410 000 aktivnich emailovych adres, které zdarma poskytne spole¢nosti T. S.
Bohemia. Tyto zdkazniky muze informovat o zah4jeni turistické sezony ¢i aktudlnich
pofadanych akcich a novinkach. Osobné& bych tento marketingovy nastroj pouzil pii

zahajeni turistické sezony.

Kalkulace propagace formou e-mailingu = 25 000 K¢ za 1 zaslany e-mailing.

Bannery

Bannery jakozto jedna z prvnich a nejznaméjsSich forem internetové reklamy
byly jiZ od svého vzniku terem nesouhlasu internetovych uZivatelll. Sama reklama
na webu byla zvlasté¢ v pocatcich WWW chapana jako nepfijatelnd komercializace
,»Cistého* projektu, zvlasté animované bannery pak byly kritizovany za to, Ze rozptyluji
a zhorSuji pohodli uzivateld. Dnesni interaktivni formy reklamy pak dokonce mohou
prekazet pii Cteni stranek (a nékdy je uZivatel napt. nucen je zavfit kliknutim na spravné
misto).

U klasickych bannerii byl posléze objeven jev znamy jako banner blindness
(,,bannerova slepota®), kdy se zjistilo, ze uzivatel¢ prakticky ignoruji informace
poskytované ve formé grafickych bannerovych rozmérti na standardnich mistech. Tento
jev mel vysvétlit pokles uspéSnosti bannerd métfenych pomérem kliki k poctu
zobrazeni. Takto meéfenda UspéSnost je piimo Umeérna vyspélosti a zkuSenosti
navstévnikl internetu, kdy z pocatku na vysoké uspésnosti mel podil raketovy néstup
novych uZivatell a rostouci obsah internetovych stranek s ne zcela komerénim
zamé&fenim, v soucasnosti je v dlouhodobém méfeni uspéSnost méfena v rozsahlych
reklamnich systémech konstantni. I z diivodu tohoto jevu se postupné objevily rizné
velikosti a formy internetové reklamy. Nékteré sméfovaly ke zménam umisténi v pozici

stranky (kontextova reklama pod textem nebo mezi odstavci textu) nebo chovani
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(reklama ,,rolujici* z podkladového rozmeéru a kratkodobé prekryvajici obsah). Jiné ke
zvySovani rozmért reklamy nebo naopak k redukci formy (textova reklama).

Pro ucely muzea Veteran arena se bannerova kampan dé pouzit pii predstaveni
novych modela historickych automobild. Navstévnik internetovych stranek, na kterych
bude banner umistén se v€as dozvi o novych exponatech, které jej mohou zaujmout

a vyvolat tak podnét k navstéveé muzea.

Cena této formy reklamy roste v zavislosti na poctu bannert, které jsou
na internetu umistény. Bannery budou umistény na nejnavstévovanéjsich internetovych
strankach, jako jsou naptiklad www.idnes.cz, www.seznam.cz, www.tshohemia.cz,
www.centrum.cz apod. Na meési¢ni bannerovou kampain vyc€lenim z marketingového

rozpoc¢tu okolo 100 000 K¢.

Tiskova reklamni kampan — print

Klasicka forma reklamniho sdéleni, kterd je pouzita u vétSiny turistickych cila.
Tuto formu marketingu povazuji za velmi dobfe zvladnutou jiz v minulém roce, kdy
byly informacni letdky rozmistény v informacénich centrech ¢i ubytovacich zafizenich
vV Olomouckém kraji.

Celkovy néklad tiSténych informacnich letdkt bude pro rok 2013 okolo 100 000
ks. V Ceském jazyce bude celkem vytisknuto 70 000 ks, v jazyce anglickém 15 000 ks
a v némeckém jazyku bude celkem vyrobeno také 15 000 ks.

Néklady na tisk a distribuci tisténé reklamy bude okolo 65 000 K¢.
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ZAVER

Pro svou bakaldfskou praci jsem zvolil téma marketingu. V souCasné
hospodarské situaci je velmi tézké udrzet si své postaveni na trhu. Firma musi
nabidnout svym klientim vzdy néco navic, urCitou piidanou hodnotu, kterou se odlisi
od konkurence a kterou presveédci zakaznika, aby nakoupil vyrobky ¢i sluzby praveé u ni.
Spolec¢nost, ktera chce byt uspésna, si musi jasné stanovit realné cile a s nimi souvisejici
strategii, jejiz splnéni muze mit znaény vyznam na uspéch produktu i celé firmy.
Vyznamnou soucasti spravné strategie je také diisledna kontrola konkurenti na daném
trhu.

Jednim z nejdulezitéjSich faktord firemni strategie je zaméteni se na posileni
postaveni vzhledem ke konkurenci na trhu. K zefektivnéni této snahy jsou predev§im
dilezita data, ktera poskytuje analyza SWOT a marketingovy prizkum.

Cilem mé bakalarské prace bylo analyzovat soucasnou situaci muzea Veteran
arena v Olomouci, poskytnout celkovy piehled o nabizenych sluzbach a popsat silna
a slaba mista této spolecnosti. Zaméfil jsem se predevSim na navrh marketingovych
aktivit a jejich efektivni sestaveni tak, aby co nejvice pomohla v propagaci muzea
Veteran arena.

Prvni analyzou, kterou jsem v bakalafské praci pouzil, byla analyza SWOT.
V této analyze jsem popsal silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Za silnou
stranku muzea povaZzuji sloZeni exponatli se zaméfenim na znacku automobil Wikov.
V muzeu Veteran arena je k vidéni naprosta vétSina vSech dochovanych exponatt této
predvélecné moravské znacky, coz vyrazné pomaha ke zlepSeni konkuren¢niho
postaveni. Naopak za nejvétsi nedostatek povazuji slabou propagaci a marketingovou
komunikaci muzea vzhledem k potenciondlnim navs§tévnikim ale i moznym
sponzorim. Z hlediska vnéjSich faktori povazuji za pfileZitost mozné rozSifeni
propagace muzea Vv zahranici, ziskani finan¢nich prostfedkt z Evropské unie ¢i rozSiteni
vystavovaci plochy muzea.

V dalsi Casti bakalafské prace jsem sestavil marketingovy pruzkum. Pii
sestavovani marketingového prizkumu bylo mym cilem zjistit, zda jsou navstévnici
muzea spokojeni s vystavovanymi exponaty a nabizenymi sluzbami. Z vypracovanych

grafi  vyplyva, ze navstévnici jsou predevSim spokojeni s pfijemnym
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prostiedim, obménou vystavovanych exponati a kvalitou nabizenych sluZeb.
Z pruzkumu vyplyva, ze muzeum Veteran arena poskytuje své sluzby na vyssi trovni.

V posledni kapitole jsem shrnul navrhy na novou marketingovou kampan,
s ohledem na moderni prvky propagace. Jednd se o kombinaci prvki outdoorové
reklamy ve spojeni sreklamou online. Za nejdilezitéjsi povazuji zaméfit
se na propagaci informaci, kterymi se muzeum li§i od své konkurence a zvolit
marketingovou strategii s ohledem na konkurenci, aktualni nabidku i situaci na trhu.

Velmi vhodné by dle mého nézoru bylo zvolit takové personalni obsazeni, které
bude schopno sledovat aktualni trendy v reklamé i propagaci a vyuzije veskeré
moznosti ke zvySeni atraktivity muzea pro potencidlni navstévniky. Vzhledem
k dosavadni propagaci muzea, ktera nebyla zvlast¢ vyrazna a podle mého nazoru
dostateéné nevyuziva potencialu objektu, mohu fici, ze zvySeni operativni ¢innosti
a iniciativy marketingového odd€leni by zcela jisté¢ pfineslo arealu lepsi budouci

postaveni Vv oblasti vyhledavanych volnocasovych objekta.
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Prace se zabyva analyzou muzea Veteran arena v Olomouci. Prvni ¢ast popisuje
a definuje teoreticka hlediska, ktera jsou poté aplikovdna v Casti praktické. Druha ¢ést
charakterizuje muzeum Veteran arena. Zde je popséna historie spolecnosti, jeji
dosavadni Uspéchy i1 aktualni nabidka sluzeb pro zakaznika. Ddle se tato prace zamé&tuje
na analyzu konkuren¢niho postaveni, dosavadni marketingové aktivity, analyzu SWOT
a marketingovy prizkum. Zavérem je uvedena mozna marketingova kampan, zamétena

predevsim na aspekty, které vyplyvaly z marketingového prizkumu.

This work deals with the Analysis of the Museum Veteran arena in Olomouc.
The first part describes and defines theoretical bases, which are applied in the practical
part of this work. The second part describes Museum Veteran arena. Here is described
the history of the company, its past achievements and current range of services for the
customer. Furthermore, this work focuses on the analysis of the competitive position,
current marketing activities, SWOT analysis and marketing research. Finally, it shows
the possible marketing campaign focused mainly on aspects that resulted from

a marketing survey.
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PRILOHY

Pfiloha 1 — Dotaznik

Dotaznik k bakalarské praci

(Analyza muzea Veteran Arena)

Jméno:

Datum:

Otazka 1 Slyseli jste nékdy o muzeu Veteran arena?
Odpoveéd’ A:  Ano, diky blizkosti u T. S. Bohemia

Odpovéd B:  Ano, z reklamnich materiald

Odpoveéd C:  Ne

Otazka 2 Navstivili jste nékdy muzeum Veteran arena?
Odpovéd’ A: Zatim ne

Odpoveéd B:  Ano, 1x

Odpovéd C:  Ano, vice nez 1x

Otazka 3 Jaké ptednosti muzea povazujete za nejveétsi?
Odpovéd’ A:  Prijemné prostiedi

Odpovéd’ B:  Obmeéna exponati

Odpoved C: Moznost obcCerstveni

Odpoved D:  Popisky exponati

Odpovéd E:  Dobové dopliky

Otazka 4 Naopak, jaké jsou nejvétsi nedostatky muzea?
Odpovéd’ A: Neinformovanost o akcich

Odpoveéd B: Nedostate¢na propagace

Odpoved C:  Neporadani sraza ptiznivel veterant
Odpoved D: JIN€. ..o
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Otazka 5 Doporucili byste navstévu muzea svym zndmym?
Odpovéd’ A:  Urcité ano
Odpoveéd B:  Spise ano

Odpoveéd C:  Nedoporucuji k navstéve
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