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Uvod

Bakalafskou praci jsem se rozhodla zpracovat na téma Marketingovd analyza
Hornického muzea Ptibram. Tuto organizaci jsem si vybrala, protoze se hornické
muzeum nachdzi v Pribrami, v mém rodném meésté, a také z duvodu, ze Piibram
Vv oCich turistd neni nijak popularni. Negativni dopad na cestovni ruch v Piibrami ma
pfedevsim téZebni primysl, ktery zde v minulosti probihal, negativni popularita tykajici
se bezpecnosti mésta a také nedostatek objektli, které se zaméiuji na cestovni ruch
¢inavyplnéni  volného  Casu  obCani a  navstévnika. K ptibramskym
nejnavstévovanéjsim objektim cestovniho ruchu patii zdejs$i poutni misto Svatd Hora

a Hornické muzeum Ptibram, na které jsem se v praci zameétila.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je analyzovat marketingové aktivity Hornického
muzea Piibram, dle zjisténych udaji zhodnotit jeho vliv na cestovni ruch v regionu
Ptibram a navrhnout pfipadnd doporuceni, které zlepsi postaveni ptibramského muzea

na trhu.

Bakalatskd prace se bude skladat ze dvou Casti. Prvni Cast bude obsahovat teoretické
poznatky o cestovnim ruchu, sluzbach a marketingu sluzeb se zaméfenim na
art marketing. V dalsi ¢asti bude predstaveno Hornické muzeum Piibram, zminim jeho
historii, poslani a cile, nasledné provedu definovani jeho marketingového mixu, analyzu
marketingového prostiedi muzea a SWOT analyzu. Pro definovani marketingovych
nastroji muzea vyuziji rozSiteného marketingového mixu 8P, ktery bude vychazet
Z internich  informaci ekonomického oddé€leni Hornického muzea Pfibram,
Z internetovych stranek hornického muzea a dalSich internetovych zdroji. Mimo jiné
Kk analyze marketingového prostiedi muzea vyuziji i statistickych udaji ze stranek
Ceského statistického tifadu. Co se tyde vzhledu bakalaiské prace, bude ¢lenéna do

kapitol a formatovana dle Metodické prirucky FEK ZCU v Plzni urdené

pro vypracovani bakalatrskych a diplomovych praci v roce 2014.



1 Cestovni ruch

Vznik cestovniho ruchu je spjat jiz se zrodem civilizace, avSak znaky moderniho
cestovniho ruchu nalezneme v 17. a 18. stoleti. S jeho rozvojem spole¢nost pocala
rozsifovat své vzdelani, sbirat nové zkusenosti, seznamovat se s novymi lidmi nebo také

udrzovat dosavadni vztahy atd.

Cestovni ruch (nazyvany také jako turismus) predstavuje cinnost cloveka, ktery
se vyskytuje na piechodnou dobu V jiném misté, nez je jeho trvalé bydlisté, pficemz
hlavni ucel cesty souvisi s jinou ¢innosti nezli s ¢innosti vydéle¢nou, tzn. trvaly,
piechodny pracovni pomér (Foret, Foretova, 2001, s. 16). Autofi odborné literatury
0 cestovnim ruchu se pfevazné rozchazeji ve vymezeni ¢innosti, které mohou spadat do
hlavniho ucelu cesty. Néktefi z nich nepovazuji za turismus sluZebni, obchodni nebo

jiné pracovni cesty, jejZ plati zaméstnavatel.

Mezi piedpoklady cestovniho ruchu patii svoboda pohybu ¢lovéka, volny ¢as, dostatek
penézitych prostfedkt a vhodné politické prostfedi. Turismus zvysSuje zivotni Uroven,
uspokojuje rtiznorodé potieby, dynamicky se rozviji a plsobi v podnikatelskych

subjektech, ve statni a vefejné sprave.

1.1 Typologie cestovniho ruchu

., Druhit (typit) cestovniho ruchu miize byt v zavislosti na zvolenych kritériich celd rada “

(Foret, Foretovd, 2001, s. 17).

Vyse uvedeny citat odkazuje na skuteCnost, ze ¢loveék je vystaven velkému mnozstvi
faktort, které ovliviiuji charakter jeho planované cesty. Kazdy faktor ma pro jednotlivce
jiné postaveni v jeho osobnim hierarchickém hodnotovém Zebiicku (motiv, cena,

destinace apod.), dle kterého se rozhoduje, zda danou cestu uskutecni.

Zakladni klasifikace cestovniho ruchu se sklada z vnitiniho, narodniho a mezinarodniho
turismu (Foret, Foretova, 2001, s. 16). Jednotlivé kategorie se li§i v zavislosti na tom,

zda se jednd o pohyb uvnitf ¢i vné statu.

Nejcastéji ¢lenime cestovni ruch dle motivace a cilii cesty. V uz$im pojeti mizeme
rozdélit pohyb ¢loveka dle motivace na cestu z povinnosti (prace, navstéva rodict) nebo

za potéSenim (dovolend, sport). V SirSim slova smyslu klasifikujeme cestovni ruch



na rekreacni, kulturné-poznavaci, vzdélavaci, sportovni, ndbozensky, spolecensky,
zdravotni a dalsi (Jakubikova, 2012, s. 18-19). Musime brat v tivahu fakt, ze jeden ucel
cesty muze spadat do vice kategorii cestovniho ruchu. Ke konkrétnim motivim
cestovani patfi naptiklad svatba, nakupy, vojenské akce, moznost nevsednich zazitkd
atd. V dnesni dob¢ existuje i tzv. temny turismus (cesty na mista, kde prob&hlo néco
tragického, smutného), zdravotnicky turismus, gastronomicky turismus aj. (Kotikova,

2013).

Kulturné-pozndvaci cestovni ruch se orientuje na poznavani historie, kultury, tradic
a zvyklt zemé (vlastni €1 jiné). Spociva v navstéveé sakralnich 1 svétskych pamatkach,
architektonickych pamatek, historickych pamatek, pfirodnich zajimavosti (vodopadu,
jeskyn aj.), spolecenskych udélosti (festivald, slavnosti) a v prohlidkdch uméleckych dél

(Foret, Foretova, 2001, s. 17).

Dale muzeme cestovni ruch ¢lenit podle literatury od Jakubikové (2012, s. 19-20) dle
doby (kratkodoby, sttednédoby, dlouhodoby), platebni bilance statu (aktivni a pasivni),
zpusobu organizace, poctu ucastnikli, véku ucastnikl, zptisobu financovani (komer¢ni
a socialni), prostfedi (méstsky, venkovsky, lazensky), zpiisobu ubytovani, dopravniho
prostiedku, zplsobu stravovani a intenzity turistickych prouda (staly, sezonni,

mimosezonni).

1.2 Specifika cestovniho ruchu

Pro uplatinovani marketingu v cestovnim ruchu, musime dodrzovat urcité¢ specifické
znaky, které turismus charakterizuji. Jednou ztéchto charakteristik je zasada,
ze politicka sprava ovliviiuje rozvoj turismu. Z toho vyplyva: ,, Zakladnimi podminkami
rozvoje cestovniho ruchu jsou mir a priznivé mezindrodni klima“ (Jakubikova, 2012,
S. 20). Mezi dal$i podminky patii téz piirodni, technické, demografické, administrativni

a jiné faktory.

K specifikim cestovniho ruchu se tadi téz charakteristika produktu cestovniho ruchu.
Produkt, ktery podnikatelské subjekty pulsobici v turismu nabizi, je nehmotny
tzn., nemizeme jej skladovat. Poptavku po tomto produktu ovliviiuji sezoénni vykyvy,
pifirodni a jiné nepfedvidatelnymi faktory, které jeji existenci do znacné miry omezuji

ba naopak.



V cestovnim ruchu je také dulezité sledovat rozvoj a vyuzivani internetu, informacénich
systémii a jinych technologii, aby podnikatelsky subjekt mohl snadnéji ziskavat
zakazniky ¢i ptildkat mlad$i generace. Dal$im specifikem turismu je existence
dostate¢ného mnozstvi lidského faktoru, ktery zprostiedkovava produkt cestovniho

ruchu zakaznikm.

Kromé vyse zminénych specifik musi podnikatelské subjekty znat spotiebitele
(dtchody, preference), dbat na pfirodni prostiedi, ve kterém se turismus realizuje,
a pocitat s uzkym vztahem mezi nabidkou a poptavkou v cestovnim ruchu (Foret,

Foretova, 2001, s. 19-20).



2 Sluzby cestovniho ruchu

Jak jiz bylo vyse uvedeno, cestovni ruch uspokojuje potieby ucastnikti cestovniho
ruchu. V turismu lIze zakaznikiim vyhovét volnymi statky, sluzbami, zboZim nebo

vefejnymi statky.

,Sluzbami obecné se rozuméji ekonomické statky, které maji previazné nehmotny
charakter. V cestovnim ruchu predstavuji heterogenni soubor uzitnych efektii uréenych

K uspokojovani potreb ucastnikii cestovniho ruchu. *“ (Orieska, 2010, s. 9)

2.1 Zivotni cyklus sluzby

Sluzba (i kterykoliv jiny produkt) prochéazi Zivotnim cyklem, béhem néhoz se méni jeji
struktura, vyznam a podil na trhu cestovniho ruchu. Mezi faktory, které méni podobu
sluzeb, patii dle Lovelocka, Vandermoerweové a Lewisoveé (1999) franchising a jiné
formy spoluprace mezi zprosttedkovateli sluzeb, privatizace, nové technologie, rostouci
konkurence, zmény v chovani spottebitell, zmény ve financni sféfe (pujcky, leasing

apod.), zmezinarodnovani a globalizace.
Cely prubéh Zivotniho cyklu sluzeb (Obr. 1) se sklada z péti ¢asti (Certik, 2001, s. 73).

Obrazek 1: Zivotni cyklus sluzby

T e —

Zdroj: CERTIK, Miroslav a kol. Cestovni ruch: vyvoj, organizace a Fizeni. 11. vyd. Praha: OFF, 2001.
350 s. ISBN 80-238-6275-8, s. 73

Zavadéni predstavuje ukonceni vyvojového procesu a uvedeni sluzby na trh.
Podnikatelské subjekty musi vynaloZit dostatecné usili, aby se sluzba zapsala do

podvédomi zdkaznikl (reklama, podpora prodeje aj.). Cilem spole¢nosti by mélo byt,
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co nejrychleji uvést sluzbu do druhé fdze. V druhé fazi zivotniho cyklu postupné roste
pocet spotiebiteld. Ackoliv firma dosahuje zisku, stidle je nedostacujici na pokryti
nakladi spojenych s provozovanim sluzby. Pokud se sluzba vyskytuje jiz ve fazi
dospélosti, je jiz znama a prodava se velmi dobie. Zamérem spolecnosti je udrzet sluzbu
VvV této urovni zivotniho cyklu co nejdéle, snazi se motivovat zakazniky k loajalité
a vylepsuje sluzbu tak, aby rostla spokojenost spottebiteld. Do ¢tvrté faze se sluzba
dostava predevsim kvili rostouci konkurenci. Podniky se snazi poukazovat na vyhody
sluzby, navrhuje dal$i zlepSeni a snizuje cenu. V posledni fazi sluZzba nedosahuje
dostate¢nych vykoni, zédkaznici pfebihaji ke konkurenci a sluzba ztraci své postaveni

na trhu. Faze Gtlumu trva aZ do stazeni sluzby z prodeje (Certik, 2001, s. 73).

2.2 Vlastnosti sluzeb

V marketingu rozpozname sluzby od ostatnich statki pomoci metody tzv. 41 (v CeStiné
oznacovana téz jako metoda 4N). Tato metoda pfedstavuje Ctyii nezbytné vlastnosti,
jejichz prostfednictvim jsou sluzby na trhu rozpoznatelné. Prvni vlastnosti sluzeb
je nehmotnost (Intangibility), ktera poukazuje na skute¢nost, ze sluzby nelze ohmatat,
ochutnat, nemaji obal apod., ackoliv jsou casto vykonavany prostiednictvim jinych
hmotnych statkt. Sluzby se téz oznacuji za nestalé produkty (Inconsistency), jelikoz
jejich provedeni a kvalita zavisi na vykonu osob a situaci na trhu. Kromé téchto
zavislosti, existuje téz vazanost nebo také neoddélitelnost (Inseparability) sluzeb
s mistem uskute¢niovani, Casem, v kterém probihd, a Sosobou, kterda ji zajiStuje.
Posledni vlastnost, neskladovatelnost sluzeb (Inventory), jiz byla zminéna v piedchozi
kapitole Specifika cestovniho ruchu (Stehlik a kol., 1998, s. 36-).

Diilezitou vlastnosti sluzeb, kterou vySe zminéna metoda nezahrnuje, je nemoZznost

spottebitele sluzby vlastnit (Foret, Foretova, 2001, s. 20).

Sluzby cestovniho ruchu maji kromé& vySe zminénych vlastnosti dalsi specifika, ktera
souviseji se specifiky cestovniho ruchu. Orieska (2010, s. 10) do t&chto specifik
zahrnuje pohyb spotiebitele za sluzbou, vliv jednoho negativa na cely komplex sluzeb,
meénici se poptavku po sluzbach a jeji sezonnost, nahraditelnost sluzby, neustaly tok
informaci o sluzbé sméfujici k spotiebiteli, Siroké rozpéti sluZzeb, zprostiedkovavani

sluzeb a spotiebitelskou neanonymitu.
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2.3 Typologie sluzeb

Z marketingového hlediska ¢leni Vastikova (2014, s. 13) sluzby do tii kategorii: sluzby
terciarni, sluzby kvartarni a sluzby kvintarni. Terciarni sluzby jsou totozné s ¢innostmi,
které byly v minulosti vykonavané v domacnostech (naptiklad prani pradla, stravovani
apod.). Kvartarni sluzby dodnes slouzi k usnadiiovani a ke zvySeni vykonnosti prace
(napt. dopravni sluzby, komunikace) a sluzby kvintarni uspokojuji potteby, které

souviseji se zménou jejich spotiebitele (rust vzdélavani, zdravotnické sluzby aj.).
V cestovnim ruchu sluzby klasifikujeme podle typu sluzeb (Obr. 2), uskute¢fiovani

sluzeb, ¢asového hlediska, druhu spotieby (osobni, vécnd), potieb zakaznika (zékladni,

doplnkové) a ekvivalentniho hlediska (placené, neplacené).

Obrazek 2: Struktura sluZeb v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu
I
I l

Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby
I | I

dodavatelské zprostredkovatelské specializované sluzby mistni

sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury

cestovni ruch v cilovém misté
| |

informacni informacni informacni informacni
dopravni cestovnich kancelafi  pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sméndrenské komunalni
stravovaci pasovych organt zdravotnické
sportovné-rekreacni celnich organa policejni
kulturné-spolecenské zachranné
lazenské postovni
kongresové a telekomunikacni
venkovského CR
privodcovské
asistencni
animacnf

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a. s.,
2009, 288 s., ISBN 978-80-247-3247-3, s.24

Sluzby rozliSujeme dle jejich realizace na sluzby uskute¢néné v misté trvalého bydlisté
spottebitele, v dob¢é pohybu a v cilové destinaci. Z ¢asového hlediska sluzby odliSujeme

podle toho, zda jsou mimosezonni nebo sezonni, popiipadé do jaké sezony sluzba spada
(Orieska, 2010, s. 14-).
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Janeckova, Vastikova (2000, s. 19-) vodborné literatuie rozeznavaji sluzby také

dle nasledujicich kategorii.

e Tiidéni dle odvétvi — popisuje konkrétni vykonavané ¢innosti (pi. sluzby dopravni,

zdravotnické, vzdelavaci)

e RozliSeni trznich a netrznich sluzeb — sluzby sménitelné za penize, sluzby dotované

statem

e Sluzby pro jednotlivce (domécnosti) nebo sluzby pro dalsi ekonomicky uzitek

e Ttidéni dle postaveni sluzby v nabidce (Tab. 1)

Tabulka 1: Princip nehmotnosti

Stupent nehmotnosti

Slhuzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Sluzby, které jsou zdsadné

Bezpecnost, komunikaéni

Muzea, aukcni sin€,

nehmotné systémy, franchising, fize, | zaméstnavatelské agentury,
akvizice zabava, vzdélavani,
cestovni ruch
Sluzby poskytujici Pojisténi, udrzba, Préadelny, Cistirny, opravy,

piidanou hodnotu

K hmotnému produktu

poradenstvi, inZzenyring,

reklama, obalovy design

osobni sluzby (holi¢stvi),

pojisténi

Sluzby zptistupiujici

hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, factoring,

smluvni vyzkum a vyvoj

Maloobchod, prodejni
automaty, postovni zasilky,
pujcovny, hypotéky,
charity

Zdroj: JANECKOVA, Lidmila, VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2000,

179 s. ISBN 80-7169-995-0, s. 21
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3 Marketing sluzeb

Pod pojmem marketing si muzeme piedstavit ,,filozofii Fizeni stanovujici na zdkladé
spotrebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovédmi umisténi produktu na trh

S cilem realizace maximalniho zisku. ** (Palatkova, 2011, s. 18)

Marketing je ekonomicka véda, ktera Cerpa poznatky i z ostatnich spolecenskych véd
(psychologie, sociologie aj.) a jejiz zadkladni cil spociva ve stanoveni nabidky odlisné od

konkurence tak, aby co nejlépe uspokojovala potieby zakaznika.

Dle Jakubikové (2012, s. 44-) lze marketing rozdé¢lit do tfi dimenzi. Bud® mizeme
marketing chapat jako kulturu (na prvnim misté je uspokojeni zakaznika), jako strategii
(snaha o konkurenceschopny produkt, o zapsani do podvédomi zdkazniktim a o zvySeni

zisku) nebo jako taktiku (rtizné strategie marketingového mixu).

Pro marketing turismu je charakteristické, ze zahrnuje marketing podnikt, sluzeb,
neziskovych organizaci a destinaci cestovniho ruchu, coz mu umoziuje uplatnit se,

jak ve vefejném sektoru, tak i v soukromém sektoru hospodaistvi (Vavra a kol., 2007, s.

51).

V odvétvi sluzeb nachazeji uplatnéni tii typy marketingu (Obr. 3). Externi marketing
pfedstavuje vztah mezi zprostfedkovatelem sluzeb a zakaznikem (tvorba
marketingového mixu), interni marketing tvofi relaci mezi zprostfedkovatelem
a zaméstnanci (motivace, Skoleni). Jedna se o pfistup, kdy lze zaméstnance ztotoznit
se zakaznikem a pracovni misto s produktem. Interaktivni marketing zahrnuje

spolupraci zaméstnancti a klientii (obsluha).
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Obrazek 3: Typy marketingu v odvétvich sluzeb

firma
interni externi
marketing marketing
zaméstnanci — interaktivhi — zékaznici
marketing

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a. s.,
2009, 288 s., ISBN 978-80-247-3247-3, s. 73

Kromé¢ vySe zminénych ptistupt dle Jakubikové (2002, s. 75) spadd do marketingu
sluzeb téz spolecensky marketing, ktery tfidi relace mezi zdkazniky a spole€nosti, a také
tzv. zadkaznicky individudlni marketing. Zékaznicky individualni marketing (z
anglického piekladu one to one marketing) se snazi vytvofit dlouhodoby kladny vztah
zékaznika k firm¢. Zahrnuje napf. hodnoceni spotiebitele a jeho zaclenéni do

homogennich skupin, podle kterych je nasledné upravovan marketingovy mix.

3.1 Art marketing

Art marketing zasahuje do sfér marketingu, které pracuji s vytvarnym uménim
a kulturnim dédictvim. Tento typ marketingu muize pusobit jak v neziskovych
organizacich (nekomer¢ni ptistup), tak v oblastech obchodu (komeréni ptistup). Trhy

S uménim rozd¢lujeme na dva typy (Johnova, 2008, s. 28-):

e primarni trh — zahrnuje transakce, pti kterych se umélec ziikd odpoveédnosti za dilo

a za odménu ziskava jinou hodnotu

e sekundarni trh — vyuzivd pouze uméleckych dél, ktera proSla primarnim trhem,
a vyskytuji se zde dalSi transakce a vymény dél a hodnot, avSak umélec jiz

neovlivituje cenu uméleckého dila

Mezi subjekty, které se na danych trzich suménim vyskytuji, patii tvirci,
zprostiedkovatelé (galeristé, aukeni spolecnosti aj.) a z4jemci (firmy, muzea, galerie).

Stejn¢ tak jako v ostatnich typech marketingu uziti produktl (v tomto ptipade
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uméleckych dél) vede k uspokojovani potieb zakaznikti. V art marketingu Ize potieby
zakaznik® uspokojit dvéma zplsoby, které se navzajem lisi svymi funkcemi. Jednd se
0 koupi uméleckého dila, které slouzi bud’ jako investice, dekorace ¢i k reprezentaci
firmy, domacnosti, nebo prohlizeni dila, jenz plni funkci vzdélavaci, vychovnou,

estetickou a zabavnou (Johnova, 2008, s. 29).

Jak jiz bylo vySe feceno, pod art marketing spadé kulturni dédictvi zemé, tudiz oblast,
kterd ,se tyka muzei, galerii, pamatek, historickych objektii a mist, ale zahrnuje
I zoologické a botanické zahrady, knihovny a dalsi oblasti kultury* (Johnova, 2008,
s. 29).

Muzea predstavuji neziskové organizace (vefejné nebo soukromé), které jsou zaloZeny
za ucelem sbirani, uchovavani, zkoumani a vystavovani kulturniho dédictvi, a mezi jeho
zakladni funkce patii vzdélavaci, estetickd, védecka a historicka funkce. Poslani a cile
muzei se liSi, avSak nejdilezitéjSim utkolem muzea je zprostfedkovani kulturniho

dédictvi vetejnosti (Johnova, 2008. s. 29).

Dle vySe uvedené¢ho clenéni sluzeb lze vyvodit, Ze muzeum poskytuje nasledujici
sluzby: kvintarni (uspokojuji potteby, napt. vzdélavani), zprostfedkovatelské (poskytu;ji

informace), pruvodcovskeé a spolecensko-kulturni.

3.2 Marketingovy mix

Pod timto pojmem byvad oznaCovan jeden ze zakladnich principi marketingové
strategie, ktery poskytuje firmé informace potfebné pro rozmisténi jejich finanénich
prostiedkil, vyrobnich faktorti, informace pro analyzu moznosti na trhu, pro snadnéjsi

a efektivnéjsi komunikaci se zakazniky.

,,Marketingovy mix obsahuje vSechny marketingovymi manazery kontrolovatelné
faktory, které byly vybrany k tomu, aby uspokojily zakaznikovi potieby.“ (Vavra a kol.,
2007, s. 60)

Marketingovy mix se s dobou neustdle méni, proto je nutné tyto nastroje neustdle
inovovat a pfizplisobovat novym podminkam tak, aby na sebe vzajemné pusobily
a spole¢né spliovaly cile firmy. Mezi vlivy, které ovlivituji marketingovy mix, fadime
pfedevSim nakupni chovani zakaznika, chovani trhu, konkurenci (postaveni na trhu viic¢i

nasi firm¢) a postoj vlady. K nejvice vlivnym faktoriim patii zakaznik. Z tohoto divodu
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se Vv soucasnosti marketingovy mix ¢leni na mix z pohledu producenta hodnot a mix
z pohledu zakaznika. (Jakubikova, 2012, s. 186-)

Tabulka 2: VVztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika

(customer value)

Cena (price) Néklady pro zakaznika

(cost to the customer)

Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, Philip. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a oviadnout trhy. Praha: Managemt Press,
2002. 258 s. ISBN 80-7261-010-4, s. 114

Do zéakladniho souboru nastroju marketingového mixu (z pohledu firmy) spadaji celkem
¢tyfi komponenty oznacovany jako 4P (pfevzato z anglickych nazvli komponent:
product, price, promotion, place). Vzhledem ke specifickym znaktim sluzeb ptipojujeme
k 4P dalsi nastroje, které nam v oblasti sluzeb umozni efektivnéji dosahnout

stanovenych cilt.
Dle Vastikové (2008, s. 26-) se k zakladnimu souboru ptidavaji pouze 3 nastroje:

e Materialni prostiedi (psychical evidence) — predstavuje mnoho forem (kancelafr,

brozury), zhmotiiuje sluzbu

e Lidé (people) — ovliviuji kvalitu sluzeb, usnadiuji vzajemnou komunikaci mezi

poskytovatelem
e Procesy (processes) — zlepSuji vykon sluzby, maji vliv na zakaznika

Castdji se vSak setkdvame v oblasti sluzeb s marketingovym mixem rozsifenym
o0 people (lidé), partnership (spoluprace), package (balicky sluzeb) a programovani

(programme).
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Kromé vySe zminénych principt lze vyuzit i jinych koncepci marketingového mixu,
které byly vytvoreny pro konkrétni odvétvi (napt. marketing na internetu). V odborné

literatufe (Jakubikova, 2009, s. 187-) nalezneme marketingovy mix:

e 4A (podvédomi o produktu, mistni dostupnost, cenova dostupnost, pfijatelnost)
e 4S (dosah, poloha, synergie, systém)

e 3V (hodnota pro zakaznika, nabidka s vysokou hodnotou, hodnotova sit)

e SIVA (feseni problému, informace, hodnota pro zakaznika, dostupnost)

3.2.1 Produkt

Produkt je ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti

nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby “ (Kotler, 2007, s. 615).

Obecné do produktu zafazujeme vyrobky, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky
apod., avSak v oblasti cestovnim ruchu produkt pfedstavuje sluzbu ¢i bali¢ek sluzeb,

které jsme si jiz rozebrali v kapitole 2 Sluzby cestovniho ruchu.

Produkt se sklada ze tii vrstev (Obr. 4), z nichz kazda zvySuje hodnotu produktu pro
zékaznika. Jadro produktu zajist'uje uspokojeni potieb zakaznika, reprezentuje divod,
pro€ si jej zékaznik koupil a plisobi na citovou stranku spotiebitele. Do druhé vrstvy
produktu spadaji zdkladni vlastnosti, které spottebitel ocekdva. Mezi tyto vlastnosti
zahrnujeme kvalitu, funkci, design, ndzev znaCky a baleni. Realny produkt je dilezita
Cast piedevSim pro boj s konkurenty. RozSifeny produkt v praxi predstavuje
napt. leasing, zaruc¢ni lhity, platby na splatky atd. Tato troven produktu zahrnuje
doplikové sluzby a jiné uzitné hodnoty, které pii koupi spotiebitel ziskal. (Jakubikova,
2009, s. 195)
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Obrazek 4: Urovné produktu

Zakladni produkt

Dodavka
a uvér
Realny produkt
Charakteristické
prvky

Rozsifeny
produkt

Obchodni
znacka

Instalace .
Kvalita

Styl
provedeni Obal

Poprodejni
servis

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a. s.,
2009, 288 s., ISBN 978-80-247-3247-3, s. 191

Dle Foreta a Foretové (2001, s. 146) je produktem muzea ,,myslenka, hodnota nebo
soubor hodnot predkladany ve formé vystavy, stdle expozice, sbirky, prednasky nebo
publikace prostrednictvim historické osobnosti, instituce muzea, prirodniho utvaru,
urcité uddlosti, sbirkového predmétu, osoby informatora, lektora®. Mimo jiné do
produktu muzea spada i image mésta ¢i regionu, ve kterém se muzeum nachazi.
Nabidku muzei tvoii jejich sbirky, vlastnéné kolekce a pofadané vystavy, ale
I mimofadné programy, kulturni programy, které se vztahuji k oblasti muzea (k méstu,
regionu), besedy s odborniky, soutézné-vzdélavaci programy pro déti a mladez apod.
(Johnova, 2008, s. 40).

V komer¢ni sféfe muzeu vyuziva i teti irovné produktu, aby se odliSilo od konkurence
a prildkalo 1 nové zdkazniky. Roz$ifeny produkt muzea muize pfedstavovat napiiklad
kavérna, parkovisté, sleva na jizdné MHD pro navstévniky muzea, spole¢na vstupenka

do nékolika zajimavych muzei v dané oblasti aj. (Foret, Foretova, 2001, s. 146).
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3.2.2 Cena

Dle Jakubikové (2013, s. 270) cena je chapana jako: ,,cdstka sjednand pri ndakupu
a prodeji vyrobkii a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plneni. *
Predstavuje podstatny prvek marketingového mixu, ktery dotvari charakter produktu
a jako jediny ndastroj 4P generuje piijmy (ostatni prvky pouze naklady). Cena musi byt
ustanovena tak, aby odpovidala kvalit¢ produktu, z ¢ehoz plyne ochota zdkaznika ji
zaplatit, a aby subjekt nabidky dosahoval zisku. V trzni ekonomice cena plni rizné

funkce, kterym se fadi 1 nasledujici:

Tabulka 3: Funkce ceny v trzni ekonomice

Regulac¢ni jednd se o zakladni funkci ceny, cena vystupuje jako trzni regulator

dvou zakladnich trZznich sil, tj. nabidky a poptavky

Rozdé&lovaci cena je nastrojem rozdélovani dachodu

Alokac¢ni cena plni Ulohu nastroje rozmisténi disponibilnich zdroji

ekonomickych subjektl

Kriteriarni cena je jednim z dilezitych kritérii rozhodovani o koupi
Informacni cena je nositelem informaci o situaci na trhu, zejména o stavu nabidky
a poptavky

Racionalizani | cena vystupuje jako ndstroj raciondlniho plisobeni na stav poptavky

Eviden¢ni cena je métitkem ekonomické Cinnosti

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8, s. 271

Mezi faktory, které ovliviiuji u€innost tohoto marketingového nastroje a které by mél
podnikatelsky subjekt promitnout do ceny, spadaji cile organizace, cile cenové politiky,
naklady, ostatni prvky marketingového mixu, zdkony a ptedpisy, konkurence, pohled na
spotiebitele a piedstavy ¢lent distribu¢nich cest (Vavra a kol., 2007, s. 63). Kotler
(2007, s. 750-) rozdéluje tyto faktory do dvou skupin (Obr. 5): Interni a Externi faktory.
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Obrazek 5: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2, s. 750

V neziskovych organizacich se vytvareji ceny nikoliv za ucelem dosazeni zisku, ale za
ucelem tvorby poptavky po produktu, jelikoz tyto podnikatelské subjekty zavisi ve
velké mife na vefejnych rozpoctech, grantech, sponzorech a v nékterych piipadech i na
statnich rozpoctech. Muzea musi pfed stanovenim ceny veédét, jakou hodnotu chtéji
zakaznikiim nabizet a také v ¢em vidi hodnotu zakaznici. Organizace pusobici v oblasti

kulturniho dédictvi maji moznosti stavit cenu vstupného né¢kolika zptisoby. Bud’ se bude

jednat o (Johnova, 2008, s. 165-):

e vstupné volné — snaha muzea zptistupnit kulturni dédictvi vefejnosti, mize se jednat
o volny vstup staly nebo volny vstup v urcitém obdobi (specialni akce, svatky

apod.),

e vstupné dobrovolné¢ — v tomto piipad¢ se miize jednat o Cisté dobrovolné vstupné
(kasi¢ka u vchodu) nebo o doporucené dobrovolné vstupné (dary, u kasi¢ky stoji

zaméstnanec muzea a pta se prichdzejicich zdkaznikl),
e vstupné na zdklad¢ ceniku — nejbéznéjsi forma,

o (Clenské vstupné — permanentky, kluby piatel aj., anebo o

e sezonni vstupné — V sezoné vyssi neZ mimo sezonu.

3.2.3 Distribuce

Pojem distribuce pfedstavuje jeden z marketingovych ndstroji, také oznaCovan jako
misto (place), jehoZ cilem je ,,sprdvnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je
pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chteji mit produkty k dispozici,
V mnozstvi, které potrebuji, i v kvalité, kterou pozaduji* (Jakubikova, 2013, s. 240).

Od ostatnich komponent marketingového mixu se li§i tim, Ze nelze ménit operativng,
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ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroji, vyzaduje dlouhodobé planovani

a rozhodovani.

Distribuce je realizovano prostiednictvim tzv. distribu¢nich cest. Distribucni cesty lze
definovat jako: ,,souhrn vsSech podnikii a jednotlivych osob, které se stanou vlastniky
nebo jsou napomocny pri prevodu vlastnictvi produktii a sluzeb v pripadech, kdy se
produkt dostava od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo k primyslovému
zpracovani “ (Jakubikova, 2009, s. 209). Tyto cesty, nazyvané téz jako prodejni €i
marketingové cesty, rozdéluji ndklady a tim 1 snizuji poc€et operaci nutnych k zajisténi
distribuce. Rozlisujeme cesty piimé (od vyrobce ke konecnému zakaznikovi) a cesty

nepiimé, do kterych vstupuji distribu¢ni mezi¢lanky.

Funkce diilezité pro plynuly tok zboZzi (napt. pfenos informaci, sjednavani smluvnich
podminek apod.) zajistuji tzv. distribucni mezi¢lanky. V odvétvi cestovniho ruchu dle
Certika (2001, s. 82) fadime k nejdilezitjsim mezi¢lanktim cestovniho ruchu: cestovni
agentury, cestovni kancelafe, sdruzeni manazerti cestovniho ruchu a kancelafi,
organizatory zdjezdli za odménu a organizatory konferenci a mitinkd. Jak jiz vime,
k specifikim sluzeb patti fakt, Ze spotiebitel se dopravuje na misto jejiho poskytovani.

Avsak kazda sluzba se lisi svoji flexibilitou. RozliSujeme (Jakubikova, 2009, s. 210):

sluzby s nulovou flexibilitou produkce - hotely, muzea, svétové galerie,

e sluzby mistné neflexibilni - lze je provozovat ve velkych centralizovanych

zafizenich, napt. zdravotnické a lazeniské sluzby,

e c(asové neflexibilni - lze je provozovat pouze v ur¢itém obdobi, napf. sluzby

lyzatskych stredisek,
e mistn¢ a Casov¢ flexibilni - I1ze je poskytovat kdekoliv a kdykoliv.

Podstatu distribuce organizaci pulsobici v oblasti kulturniho dédictvi tvofi jejich
pfistupnost, atraktivita a atmosféra. Tyto tii ¢asti ovliviiuji predevSim ndsledujici
faktory: misto, budova, sidlo organizace, odvétvi ¢i hlavni pfedmét ¢innosti organizace,
dostupnost (doprava) a pusobnost (mistni, ndrodni, svétovd), putovni vystavy
a zapujcky, vystavy mimo prostory organizace, publikace a elektronické zptistupnéni

kulturniho dédictvi (Johnova, 2008, s. 180).
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3.2.4 Marketingova komunikace

Poslednim ,,péckem* zakladniho marketingového mixu je promotion. Ackoliv Ize tento
nastroj pirelozit do CeStiny jako propagace, podpora prodeje aj., v marketingu pojem
promotion oznaCujeme jako marketingovda komunikace ¢i komunikaéni mix.
., Marketingova komunikace je komponent firemni komunikace, ktery se soustreduje na
podniceni prodeje a ktery musi byt vsouladu s cili firemni komunikace v zajmu

vytvoreni jednotného image* (Jakubikova, 2013, s. 297).

Komunika¢ni mix je tvofen osmi komponenty: reklamou, podporou prodeje, PR, osobni
prodejem, direkt marketingem, internetem, ustnim $ifenim, udalostmi a zazitky (Kotler,
Keller, 2013). K vlivim, které pisobi na tyto nastroje marketingové komunikace,
fadime vlastnosti produktu (ceny, typ, znamost aj.), firmu nabizejici produkt
(zaméstnanci, vedeni firmy, image), spotiebitele (ndkupni chovani, charakter cilového

trhu), a prostiedi firmy (konkurence).

Cile marketingové komunikace se 1isi dle stadia, ve kterém se nachéazeji zékaznici, jimz
bude produkt nabizen (tzv. cilové skupiny). Obecnéji Ize fici, ze tkolem komunika¢niho
mixu je seznamit cilovou skupinu se sluzbou, presvédCit je o nakupu, komunikovat

se zakazniky, vytvofit vérné zdkazniky, poznavat jejich potieby atd.

Tabulka 4: Cile promotion a stadia nakupniho procesu

Stadium nakupniho procesu Cil propagace

Védomi potieb Informovat

Hledani informaci

Vyhodnoceni moznosti PiesvédCovat
Koupé
Postnakupni hodnoceni Ptipominat

Osvojeni produktu

Zdroj: CERTIK, Miroslav a kol. Cestovni ruch: vyvoj, organizace a Fizeni. 11. vyd. Praha: OFF, 2001.
350 s. ISBN 80-238-6275-8, s. 77

Pfi pouzivani komunikacnich nastroji je dilezité uvédomit, jakou cilovou skupinu
chceme oslovit a co pro ni je dulezité. Reakce cilovych skupin na ndmi realizovanou
komunikaci Ize ztvarnit v komunika¢nich modelech. K nejznaméjsim modelim patii
model AIDA (Obr. 6), jenz znazornuje, jak spotfebitel prochazi fazemi pozornosti,

zajmu, piani a ¢inu. Z tohoto modelu vychéazi i jiné modely jako napt. ADAM, jenz
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zdiraziiuje zapamatovani si produktu spotiebitelem, aby dochédzelo k opakovanému
nakupu. Kromé vyse zminénych komunikaénich modelu existuji také model hierarchie
reakci, model zaloZzeny na pfijimani inovaci, model komunikaci (Jakubikova, 2009,

s. 239) a model DIPADA.

Obrazek 6: Model AIDA

Nezn_a'rr;o;t N [ [
ps e i : | .| Znalost, | == sars
neuvédomeéni si '# Znamost, [ a > Presvédéeni —» Akce

produktu/znaékyj ‘ uvédomeni si ' ; pochopeni l

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8, s. 297

Muzeum pouziva také marketingové komunikacni nastroje, ale na rozdil od ostatnich
komer¢nich podniki nenabizi pouhou vystavu. Musi propagovat uritou myslenku,
osvétlovat urcité problémy, upozoriiovat na jedineCnosti této vystavy (napf. ,,poprvé
U nas®, ,ssvétova vystava“ apod.) a také na ostatni sluzby, které se zde nachazeji
(restaurace, vyziti pro déti aj.). Mimo jiné se muzeum podili i na propagaci mista,
vnémz se nachazi, i ostatnich organizaci, s kterymi spolupracuje (Foret, Foretova,
2001, s. 146).

3.25 Lidé

Sluzby nelze provozovat bez aktivniho zapojeni lidi, tudiz tvofi nezbytnou soucast
sluzeb. ,, Lidé primo nebo neprimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zdakaznika. *
(Jakubikova, 2009, s. 264). Do tohoto marketingového nastroje zahrnujeme investory,
vlastniky, manazery, zaméstnance, dodavatele a poskytovatele sluzeb. Dle Vastikové
(2008, s. 156) lze podil lidi na nabidce sluzeb délit do tfi zakladnich forem: Ucast
zaméstnancl organizace, aktivni zapojeni zakaznika (stava se spoluproducentem
sluzby) a zékaznici jako soucésti referencniho trhu (podili se ustni reklamou na

vytvareni image).
Dle tucasti zaméstnancli na nabidce a jejich navazovani kontaktd se zdkazniky,
rozliSujeme persondl nasledovné (Jakubikova, 2009, s. 265):

e Kontaktni persondl — zaméstnanec piimo komunikuje se zdkaznikem

e Ovliviiovatelé — management firmy, ktery se nesetkdva se zakaznikem a ma velky
vliv na produkci sluzeb
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e Pomocny personal — jini zaméstnanci, kteti se také podileji na produkci sluzeb

3.2.6 Balicky

Pod pojmem balicek se skryva ,.konkrétni sestaveni vzajemné se doplnujicich sluzeb do
komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu* (Jakubikova, 2009, s. 266). Mezi
vyhody, které maji zdkaznici diky vyuziti téchto balickd, patii pohodli, hospodarnost,
priprava planu predem, zajisténi kvality, uspokojovani specializovanych zajma a nova
dimenze cestovani a stravovani mimo dum. Organizatofi oceni predevSim zvySeni
poptavky, ptitazlivosti, efektivnosti, snaz§iho predvidani vyvoje podnikani a zvySeni

trzby (Jakubikova, 2009, s. 267).

V muzeich balicek ptedstavuje naptiklad vstupné do vice jejich objekth nebo
tzv. multivstupenky, které¢ umoziuji zdkaznikim navstivit partnerské organizace.
Muzeum si prostiednictvim balickil zajist'uje vyssi navstévnost (zakaznik navstivi i jiné
expozice) a prostiednictvim multivstupenek si i zajiStuje vyssi ptijmy (Johnova, 2008,
s. 171).

3.2.7 Programovani

Nabidka, kterou tvofi bali¢ky, je tizce spojena i s programy, které mtize dand organizace
vytvaiet. V marketingu cestovniho ruchu bali¢ky spole¢né s vytvofenymi programy plni
pét uloh eliminuji pisobeni faktoru ¢asu (vyrovnavaji nabidku a poptavku), zlepsuji
rentabilitu, pfedstavuji G¢inny ndstroj pifi segmentaci trhu, vytvareji pritazlivéjsi
a zajimavéjsi nabidku produktd, spojuji dohromady vice organizaci cestovniho ruchu

(Jakubikova, 2009, s. 268).

Organizace pusobici v oblasti kulturniho dédictvi vyuzivaji spoluprace se Skolami
a odborniky, pofadaji seminafe, prednasky, programy zamétfené na vzdélavani (napf.

Univerzita tietiho v€ku) a zapojuji se i do celodennich akei (Johnova, 2008, s. 184).

3.2.8 Partnerstvi

Partnerstvi pfedstavuje vztah mezi dvéma organizacemi, které spolupracuji. Tato
spoluprace umoznuje rozsitit nabidku, snizuje organizacim néklady, eliminuje rizika

vvvvv

spoluprace (Jakubikova, 2009, s. 270): horizontalni (subjekty jsou na stejné Urovni)

a vertikdIni (vztah mezi dodavatelem a odbératelem).
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Mezi partnery muzea nejcastéji zatazuje vzdélavaci instituce, ostatni organizace, které
se zaméfuji na kulturni dédictvi, a samoziejmé spolupracuji i s méstem, ve kterém se
nachazeji. Pro spolupraci jednotlivych subjektt je diilezité, aby o sobé navzajem veédéli,
i kdyz se nevyskytuji ve stejném mist¢, a aby spolu komunikovali (Foret, Foretova,
2001, s. 72).

3.3 Analyza marketingového prostiredi

Dle Kotlera (2007, s. 129) se marketingové prostiedi ,,skldda z cinitelti a sil vné
marketingu, které oviliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZovat
uspesné vztahy s cilovymi zakazniky“. Marketingové prostiedi se velmi rychle méni
a ukolem marketingu je v tomto dynamickém prosttedi najit faktory (obr. 7) pisobici

Vv daném prosttedi a ptizplisobit jim chod podniku.

Obrazek 7: Faktory prostredi ovlivitujici konkurenéni usili firmy

{

Faktory prostredi

* mira technologickych
zmeén

» podstata konkurence

« intenzita konkurence

Organizacni faktory Strategické faktory

 velikost « dlouhodobé cile

e struktura « horizont strategii

e kultura « strategie — produkt —
» vyrobni kapacity trh

Podnikani firmy

Faktory marketingu Manazerské faktory
o vyuziti vyzkumu trhu » komunikace

¢ sluzby zakaznikim e pristupy

o kvalita produkta « styl vedeni

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8, s. 97

Nejcastéji se marketingové prostiedi Cleni na vnéj$i a vnitini (obr. 8), avSak setkdvame
se i s délenim prostiedi na tzv. kontrolovatelné a nekontrolovatelné (Jakubikova, 2009,
s. 118). Vn&jsi prostiedi se sklada z mikroprostfedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi
zahrnuje sily, jeZ ovlivituji schopnost spolecnosti reagovat a slouzit zékaznikim. Tyto
sily se vyskytuji v blizkosti spoleCnosti a fadime mezi né napft. partnery, dodavatele,
konkurenci atd. (Kotler, 2007, s. 130). Makroprosttedi ovliviiuje celé mikroprostiedi

a zahrnuje Cinitele, které firma stéZi dokaze ovlivnit. Pro prozkoumani makroprostiedi
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se pouziva tzv. PEST analyza, kterd analyzuje politicko-pravni, ekonomické,
sociokulturni a technologické faktory. Tato metoda zkoumani makroprostiedi se mimo
jiné miize rozsitit o ekologické a legislativni faktory (vyuziti PESTEL analyzy), avSak
pro efektivni marketing je dilezité si prozkoumat i demografické a ptirodni faktory
(Jakubikova, 2013, s. 100-101).

Obrazek 8: Prostredi firmy

Makroprostredi VRS presting

Mikroprostredi \Politicko—pra'vni

/_\ iy
Vniténi prostredi \\
j \
\

verejnost
J Zdroje

Schopnosti \

Technologické Kultura firmy zékaznici
Mezilidské vztahy J \
Organizaéni model / /

Kvalita managementu / / /

Kvalita pracovnik A /
/ Ekonomickeé

/

" /
dodavatelé Eenibasnee: o //

distribu¢ni
meziclanky

Socidlné-kulturni

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a. s.,
2009, 288 s., ISBN 978-80-247-3247-3, s. 119

Analyza wvnitfniho prostfedi slouzi k identifikaci zdroji a schopnosti spolecnosti,
zkouma, zda je podnik schopen reagovat na piileZitosti a hrozby, které vznikaji v jeho
prostiedi. Vnitini prostiedi tvofi faktory, které jsou firmou piimo fizeny ¢i ovliviiovany
(Jakubikova, 2013, s. 109) Do tohoto prostifedi spadaji zdroje firmy (materidlové,
finan¢ni, lidské), management, zaméstnanci, organiza¢ni struktura, kultura firmy,

mezilidské vztahy, etika a materialni prostiedi (Jakubikové, 2009, s. 132).
Zakladem strategického planovani a jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz
prostiedi je SWOT analyza (obr. 9). Prostfednictvim této analyzy firmy i neziskové

organizace dokazou identifikovat své silné a slabé stranky a zaroven ptilezitost a hrozby

na trhu (Vastikova, 2008, s. 58).
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Obrazek 9: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaiji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které zde se zaznamenavaiji ty skutec¢nosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Gspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikd

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8, s. 129

Nejprve se provadi analyza hrozeb a piilezitosti, kterd se tyka makroprostiedi,
a nasledné spolecnost zkouma silné a slabé stranky. Pfi hledani silnych a slabych
stranek se zaméfuje na své vnitini prostiedi a mikroprostiedi. V oblasti art marketingu
se silné a slabé stranky posuzuji ptedev§im dle fizeni firmy, zdkaznikl, nabidky,
organizace firmy a jejiho financovani (Johnova, 2008, s. 259). Dle Jakubikové (2013,
s. 131) knevyhodam SWOT analyzy patii fakt, ze je piili§ staticka a subjektivni,
a ackoliv je tato analyza velmi oblibend, pfi vytvareni strategickych marketingovych
dokumentti podniku neni nijak podstatna. Z tohoto diivodu existuji i jiné metody, které
analyzuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby (napi. matice TOWS, EFE, IFE
atd.).
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4 Hornické muzeum Pribram

Hornické muzeum Ptibram patii k nejstar§Sim muzeim a je v soucasnosti nejveétSim
hornickym muzeem v Ceské republice. V roce 2013 dle statistickych udaji NIPOS
se muzeum zatadilo mezi dvanact nejnavitévovanéjich muzei v Ceské republice, HM
Ptibram se také dle agentury CzechTourism stalo ¢tvrtou nejnavstévovangjsi technickou
pamatkou CR a zarovefi nejnavitévovangj$im muzeem zfizovanym Stiedodeskym

krajem. (Zpréava o ¢innosti HM Piibram za rok 2013, vefejny dokument).

Na zaklad¢ zdkona &. 290/2002 Sb. se dne 1. 1. 2003 stalo piibramské hornické
muzeum piispévkovou organizaci Stfedoceského kraje, jejiz naplni je uchovavat
nenahraditelné doklady o vyvoji spole¢nosti a pfirody z tzemi ptibramského regionu,
véetn¢ piribramské ¢asti Podbrdska, Brd a stfedniho Povltavi. Do pfedmétu ¢innosti téz
spada ziskavani, schranovani, evidovani téchto dokladl, jejich odborné zpracovani
a zptistupiiovani. Sbirka Hornického muzea Pfibram se vytvari na zékladé védeckého

poznani a vlastni koncepci sbirkotvorné ¢innosti vychazejici z dlouhodobych tradic

muzejnictvi na Piibramsku.

4.1 Historie

vvvvvv

Krajinského muzea v Ptibrami, které vzniklo dne 12. 12. 1886. Toto muzeum
shromazd’ovalo jiz v 19. stoleti nejvice sbirkovych pfedmétii z oblasti piibramského
hornictvi a hutnictvi a mimo jiné¢ ziskalo i1 archeologické nalezy z doby Kelta,
sttedoveéké a novodobé hornické pracovni nastroje a naradi, sbirky nerostd, banské
uniformy, prapory, modely Sachet zvané Stufnverky, staré dilni mapy, Gfednické listiny

a také doklady umélecké lidové tvotivosti haviit.

Kromé Krajinského muzea v 19. stoleti existovalo v Pfibrami podnikové tzv. Hornické
muzeum ziizené hlavnim zdvodem na stiibro a olovo, ktery byl nasledné po 1. Svétové
valce pfejmenovan na Statni doly na stiibro a olovo v Ptibrami a v 50. letech Rudné
doly Pfibram, n. p. Diky instituciondlnim zménam se nakonec toto Hornické muzeum
stalo soucéasti Krajinského muzea V Pfibrami, tehdy Okresniho muzea Pfibram

ziizeného v roce 1955 a nasledné znovu roku 1992.
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4.2 Poslani, vize a cile

Poslanim Hornického muzea Piibram je poskytovat zvlaStni formy vefejné sluzby, ktera
napomaha ke zméné Cloveka, predev§im se muzeum snazi ovlivnit chovani a jednani
lidi, zlepsit kvality jejich zivota a napliovani potieb StfedoCeského kraje i celé
spole¢nosti. Kromé vyse zminéného HM Ptibram usiluje 1 o to, aby ze zakaznikl ¢i
uzivateli jeho sluzeb a Cinnosti byli téz aktivni spolupracovnici. ,, Poslani ma zcela
konkrétni kontury vzhledem k duvodum, pro¢ bylo muzeum zaloZeno a proc existuje,
a zaroven popisuje vztah k dosazeni predpokladanych uzitku.” (HM Pfibram — plan
sméfovani, nevefejny dokument, 2011). Dle hodnot, které muzeum spole¢nosti ptineslo,

muzeme méfit vykonnost muzea.

Po Gspé&sné naplnéni poslani a vytvotfeni zasad smétovani st HM Pfibram stanovuje vizi.
Tato vize zni: ,,Chceme ochranovat, udrzovat a rozvijet kulturni a prirodni dédictvi
hornického Pribramska, jedné z nejvyznamnéjsich lokalit Stredoceského kraje v srdci
Cech, a to i v mezindrodnim kontextu, v duchu uspokojovini potieb cloveka.” (HM
Ptibram — plan sméfovani, nevefejny dokument, 2011). K dosaZeni vize se muzeum
zaméfuje na osm prioritnich oblasti, pro kazdou z nich stanovuje jeden hlavni cil

a nékolik dil¢ich cili, které nasledné tvoii plan sméfovani muzea. Mezi priority patii:

e Zakladni muzejni funkce (péfe o svéfené¢ hodnoty) — hlavnim cil je dosahnout
veSkerych zakonem definovanych norem pro péci o Sbirku HM Ptibram

a mezinarodnich standardi pécée o sbirkové predméty

e Piistup — hlavni cil spociva v odstranovani bariér (fyzickych, psychologickych,
senzorickych) branici pfistupu do muzea a k jeho sbirkam, v budovani navstévnosti
a pIngjsiho vyuzivani muzejnich zdroji vetejnosti

e Produkt — snaha o zlepSovani a inovovani produktl, vytvafeni ptidanych hodnot

uchovéavanych sbirkovych pfedmétt

e Vzdélani — zafazeni vzdélavaci funkce muzea jako jednu z hlavnich oblasti ¢innosti

a poslani HM Ptibram

e Lidské zdroje a instituciondlni kultura — zvySovani motivace a kvalifikace
pracovnikil, proména vnitini kultury v otevienéjsi systém, ktery bude akceptovat
pojeti muzea jako vetfejné sluzby a bude se orientovat na poskytovani sluzeb
nejvyssi kvality
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e Organizace a fizeni — zavedeni do praxe principy planovani a hodnoceni, vytvoieni

organiza¢nich ndastrojii slouzici k napInéni uvedenych priorit a cil

¢ Financovani — vyuziti vSech podminek a kapacit financovani k naplnéni priorit a cili
vzhledem na moznosti, cile a zajmy zfizovatele (Stfedoceského kraje) i ostatnich

zdrojl financovani

e Spoluprace a synergie — intenzivni budovani vzajemné spoluprace s dalSimi muzei
a vytvareni spole¢nych produktli i v mezinarodnim kontextu.

4.3 Marketingovy mix muzea

Pro charakteristiku marketingového mixu Hornického muzea Ptibram bude pouZit
klasicky model 8P, ktery jsme si zminili jiz v pfedchozich kapitolach bakalafské prace.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze je hornické muzeum piispévkovou organizaci, a také
vzhledem Kk jeho rozsahlé nabidce by bylo mozné aplikovat i ostatnich metody
marketingového mixu jako naptiklad 4A (podvédomi o produktu, cenova dostupnost,

dopravni dostupnost, pfijatelnost).

4.3.1 Produkt

Hlavni stfedisko Hornického muzea Pfibram se nachazi na Biezovych Horach
v Piibrami. Zdejsi expozice, kterou tvofi rozsahly dilni skanzen na Biezovych Horach,
je vénovana hornictvi, vystavé tradi¢nich femesel, minerali a dulni techniky, a je
rozdélena do tiech arealti: Sevéinsky dal, Dal Vojtéch a Dil Anna. V prohlidkovém
arealu Sevéinsky dil se navitévnik seznamuje s hospodaisko-spole¢enskym a kulturnim

vyvojem do 20. stoleti a miize navstivit nasledujici expozice:

e Tradicni femesla a primysl na Piibramsku

e Hornické a hutnické stavby Ptibramska na historickych fotografiich
e 7 dé&jin ptibramského hornictvi

e Mezinidrodni vyznam biezohorského rudniho reviru a Zivot na Bfezovych Horach

Vv 19. stoleti
e Vyvoj svislé dilni dopravy na Piibramsku

e Vrtaci technika pfibramskych dolt
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e Panorama biezohorského rudniho reviru

Druhy prohlidkovy areal se nachazi u prostoru cachovny dolu Anna a nalezneme zde:

e Expozici o hutnictvi a upravnictvi

e Prokopskou $tolu (nejhlubsi Sachtu ve sttedni Evropé€) + projizd’ka dilnim vlackem
e Expozici ve strojovné dolu Anna

e Vodni patro tzv. Wasserlauf

e Navstéva vodniho kola

Z dolu Anna mlze navstévnik projit vodni Stolou do posledniho prohlidkového aredlu
Dul Vojtéch. V prostorach cachovny dolu Vojtéch se konaji pravideln¢ obmeénované
tematické vystavy (Hornické betlémy Piibramska, Velikonoce v hornickém domku,

Zmizeld Vltava aj.), mimo jiné se zde nachazi i:

e Expozice vénovana svétovému prvenstvi v dosazeni 1000 m svislé hloubky

e QGalerie vytvarnych dé€l s hornickou tématikou + panoramaticka vyhlidka z véze dolu
e Hornické kovarna

Do spravy Hornické muzea Ptibram spadéd téz autenticky dochovany vézensky areal
Pamatnik Vojna LeSetice. Stejné tak jako skanzen na Biezovych Horach v Piibrami se 1
tento aredl sklada ze tfi prohlidkovych tras. Prevazna ¢ast prvni prohlidkové trasy se
tyka samotné historie tabora, zahrnuje navstévu byvalého velitelstvi, bunkru, osetfovny,
kulturniho domu, ubytovacich objektti a dalSich. Mimo jiné se zde nachazi i expozice na
téma ,,Perzekuce po Unoru 1948 a III. Odboj“ a exteriérova expozice soch Jitiho
Sozanského. V ostatnich dvou aredlech nalezneme expozice o vyvoji hornictvi, galerii

ORBIS PICTUS: EUROPA a zajemci se mohou projet hornickym vlackem.
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Zakaznici mohou téz zavitat do ostatnich poboc¢ek HM Ptibram, v nichz naleznou

expozice tykajici se typickych znaki oblasti, ve kterych jednotlivd muzea sidli.

Tabulka 5: Expozice v pobofkach HM Pi#ibram

Muzeum vesnickych Muzeum Spychar Muzeum zlata Novy Knin
staveb stredniho Povitavi Prostfedni Lhota
Soubor lidovych staveb Archeologické expozice Historie té€Zby a zpracovani

zlata
Technické objekty na Ze Zivota venkovského Dé&jiny mésta, mistnich
vodni pohon obyvatelstva sttedniho femesel a primyslu
Povltavi

Kombinace z obou Z historie staré Vltavy Historie mistrovstvi svéta
piedchozich expozic V ryzovani zlata

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade Hornického muzea Pribram, 2014

Kromé¢ jiz zminénych sluzeb se Hornické muzeum Ptibram podili i na tzv. putovnich
vystavach (vroce 2013 , Historie draténych téznich lan*) a zahrani¢nich expozicich.
Muzeum téz potrada predndsky, zdzitkové programy ¢i kazdorocni akce spojené
s urcitou udalosti nebo svatkem, napi. masopust, Dny s permoniky, Prokopska pout’,
Den femesel, Stédrovecerni Sichta v Prokopské Stole aj., a nabizi k prodeji publikace

spojené s hornictvim v regionu P¥ibram nebo publikace o zdejsi historii.

4.3.2 Distribuce

Jak jiz je v ptedchozi kapitole feceno, Hornické muzeum Piibram pisobi ve svych
aredlech v Piibrami na Bfezovych Horach a v pobockach: Muzeum tézby a zpracovani
zlata v Novém Knin€¢, Muzeum vesnickych staveb stfedniho Povltavi ve Vysokém

Chlumci, v Muzeu Ktizovnicky $pychar v Prostfedni Lhoté a v Pamatniku Vojna.

Mésto Piibram leZi na upati Brd ve Stfedoceském kraji vzdalené zhruba 60 kilometrii od
hlavniho mésta Ceské republiky a diive samostatnd &ast Bfezové Hory se nachazi
je u vSech piijezdovych sméri do mésta cesta k muzeu vyznaCena prostfednictvim
dopravniho znaceni evropského formatu IS 24B (kulturni a turistické cile), taktéz maji

navstévnici k dispozici bezplatna parkovisté u vSech tii prohlidkovych areald. Mista pro
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parkovani autobusi jsou k dispozici pouze u arealu Dul Anna, piechodné i
u Sevéinského dolu. Ostatni névitévnici mohou vyuzit méstské linky autobusti Veolia
Transport, meziméstské autobusové spoje z Prahy ¢i Brdské cyklobusy. Mimo jiné je
Piibram dostupna téZz prostiednictvim zelezni¢ni dopravy, navstévnici mohou piijet
pHimymi vlakovymi spoji z Prahy, Protivina a Ceskych Bud&jovic. Pokud zakaznici
cht&ji zhlédnout expozice v pobockach muzea, mohou téz vyuzit vlastnich dopravnich
prostiedkl (cesta k jednotlivym muzeim je dostateCné oznaCena) nebo se dopravit
autobusovou dopravou z mésta Ptribram. V hornickém muzeu i v okolnich pobockach

maji ¢asti expozic upravena pro zdravotné postizené zakazniky.

Hornické muzeum Piibram je pfistupné pro navstévniky po cely rok. Prohlidky se
konaji prevazné od utery do patku, pouze béhem sezony je mozné zhlédnout expozice i
o vikendech. Sezona hornického muzea probihda od dubna do konce tijna. Obdobné
podminky ma 1 Pamatnik Vojna v LeSeticich, ostatni pobocky jsou otevieny jen
v obdobi sedmi mésict. V dubnu a v kvétnu mohou zdkaznici do Muzea Zlata Novy
Knin, Muzea Spychar Prostiedni Lhota a do Skanzenu Vysoky Chlumec zavitat pouze o
vikendech, v sezonnich mésicich (Cerven az fijen) jsou expozice zpiistupnéné i ve

vSednich dnech kromé pondé¢li.

Do distribuce HM Piibram spada i virtualni prohlidka arealt na webovych strankach
a atraktivita destinace, ve které se muzeum vyskytuje. Pfibram nabizi navs§tévnikam
kromé hornického muzea mistni barokni skvost Svatou Horu, dale kostel sv. Jakuba na
nameésti T. G. Masaryka 1 stzv. Masarykovou kasnou. K vyraznéjSimu postaveni
Ptibrami oproti jinym destinacim cestovniho ruchu piispiva také skutecnost, ze ji v roce
2013 tydenik Ekonom vyhodnotil jako nejlepsi ,,M¢&sto pro byznys* ve Stredoceském
kraji a druhé nejlepsi v celé Ceské republice. Dle tydeniku se P¥ibram miize chlubit
uspéSnym ziskdvanim dotaci, skvélym ratingem, likviditou, vstficnosti a ochotou
ufedniki. Mimo jiné do pozitivniho hodnoceni spadali i dobré sluzby informacéniho
centra, vysoky pocet méstskych strazniki 1 doktort a také vysoky podil fyzickych

a pravnickych osob.

4.3.3 Cena

Vstupné Hornického muzea Ptibram je navrzeno tak, aby si kazdy zdkaznik mohl vybrat
jednu nebo kombinaci vice expozic, které ho zajimaji, a zaroven je ptizptisobeno jeho
¢asovému presu. Za kazdou ze tfi hlavnich tras po biezohorskych dolech i za jednotlivé
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mensi expozice se plati zvIast, aby si ndvstévnici sestavili program podle jejich Casu
a potfeby. Vysi vstupného lze uhradit hotovosti, prostfednictvim kreditni karty nebo
prostiednictvim poukazek Ticket Multi, Ticket Sport&Kultura, Ticket Compliments
a Cadhoc, UniSek+.

Muzeum rozliSuje cenu expozic do ti kategorii dle demografickych skupin navstévnik.
Jednou z kategorii je vstupné pro dospélé, totoznou cenu za jednotlivé expozice plati
déti, seniofi a studenti, a do posledni kategorie spada rodinné vstupné. Rodinné vstupné
mohou vyuzit rodiny, které planuji navstivit cely jeden prohlidkovy areal a které jsou
slozené ze dvou dospélych a ze dvou az Ctyt déti. Pro Skoly, které jsou jednou
Z cilovych skupin Hornického muzea Piibram, muzeum nevytvati Zadnou specialni cenu
za prohlidku expozic muzea (kromé Zakladni Skoly Bfezové Hory v ramci programu
Skolni rok v Hornickém muzeu). V ramci $kolni prohlidky jsou zvyhodnéni pouze
vyucujici, ktefi plati totozné vstupné jako Zaci. Do vstupného neni zahrnuty poplatek za

fotografovani, ktery ¢ini 20 K¢, ani jiné poplatky.

Kromé¢ hlavnich expozic HM Ptibram nabizi zakaznikim produkty (zazitkové
programy, pirednasky apod.), za které vstup vybirdn neni a zalezi pouze na zdkaznikovi,
zda néjakou penézni ¢astkou prispéje. Muzeum nevyuziva zadnych slevovych kuponu ¢i

darkovych poukazi.

4.3.4 Marketingova komunikace

Hornické muzeum Piibram vyuzivda velké mnozstvi komunikacnich prosttedki
(reklama, udalosti a zazitky, média atd.). Navs§tévnici mésta Piibram naleznou
Vv informacnich centrech, v prostorach muzea 1 v jinych subjektech cestovniho ruchu
letaky s informacemi o jednotlivych vystavach, akcich a cCinnosti muzea véetné
informaci o vstupném, oteviraci dob¢ apod. HM Piibram k priladkani navstévniki
vyuziva fotografie potfizené¢ béhem téchto vystav, na kterych jsou zobrazeny predevSim
déti a seniofi (prevazuji v propagacnich predmétech Pamatnikii Vojna), na nichz lze

zpozorovat nadSeni z dané expozice.

Pro vzdalenéjsi potencidlni zdkazniky byly vytvofeny oficidlni webové stranky
hornického muzea, kde kromé vySe zminénych informaci zdkaznici naleznou celoro¢ni

program akci, historii muzea, detailn¢j$i informace o vSech pobockach a moZnosti tras

vedoucich do Hornického muzea Pfibram. Informace 1ze nalézt také na internetovych
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strankach agentury CzechTourism, mésta Piibram a zpravodaje mésta Pfibram. Mezi
dalsi sdélovaci prostfedky, které jsou vyuZivany k propagaci HM Piibram, patii: CT
Praha, TV Nova, TV Prima, TV glégr, regionalni TV Fonka, rozhlas (Radio Blanik,
Cesky rozhlas Region) a tisk. V tiskovych materidlech ohledné cestovniho ruchu
a turistiky je kladen diraz na klientelu $kol, spadovou oblast Prahy a zahrani¢ni
kontakty.

Hornické muzeum se také snaZi oslovit potencionalni zakazniky prostfednictvim
piednasek a veletrhi pofadanych nejen v Ceské republice, ale také v zahraniéi (Polsko,
NSR, Slovensko aj.). V roce 2013 se HM Piibram zacastnila veletrhu cestovniho ruchu
v Brné GO a REGIONTOUR, v Praze HOLIDAY WORLD, Mezinarodniho veletrhu
primyslového dédictvi a podzemni turistiky v Zabrze v Polsku, Mezinarodniho veletrhu
cestovnich moznosti Tour Salon v Poznani v Polsku a Mezinarodniho setkani
hornickych mést ve Freibergu. Muzeum taktéz propijcuje své prostory zahrani¢nim
vystavam a zapojuje se do celorepublikovych akci jako: Mezinarodni den pamatek
a sidel, Festival muzejnich noci, Mezinarodni den muzei, Den pamatky obé&ti

komunistického rezimu a dalsi.

Dalsim prostiedkem, ktery siln€¢ ptisobi na podvédomi zakaznikli a jenz HM Ptibram
vyuziva, jsou filmy. Pamadatnik Vojna se dodnes tadi k nejoblibenéjSim mistim
Kk filmovani ptibéht z dob komunismu ¢i néjakym zplisobem spojené s touto Casti
historie. Byl zde nato¢en napiiklad seridl Zdivoceld zems, v minulém roce Ceska
televize natodila film s nazvem ,,Piknik* a film ,,8 hlav Silenstvi® a v dubnu 2014 se téz

chysta vyuzit arealu ¢esko-némecka produkce na celovecerni film ,,Nahy mezi viky*.

4.3.5 Lidé

Hornické muzeum Ptibram se ¢leni na pracovisté, oddeleni a pobocky. Muzeum tvoii
zakladni tfi pracovisté: pracoviSté spolecenskych véd, pracovisté piirodnich véd,
pracoviSté konzervatorské a restauratorské. Jak lze vyvodit jiz z ndzvu jednotlivych

pracovist’ odliSuji se svym zamétenim a charakterem vykonavané prace.
K nejvlivnéjsim zaméstnanciim HM Piibram, ktefi neptichazeji do pfimého kontaktu se
zakazniky, patii feditel muzea PaedDr. Josef Velfl a jeho zastupkyné a ekonomka Hana

Kabickova. Pod spravu feditele spadd ekonomické oddéleni, pobocky muzea

a jednotliva pracovisté, vedouci ekonomického oddéleni Hana Kabickova ma na starost
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uctarnu, pracovisté pruvodcovskych sluzeb, pracovisté zajistujici uklid a pracovisté
ostrahy objektu. Mimo jiné muzeum zaméstnava rodilého Némce, pana Ulricha Haaga,
ktery v této prispévkové organizaci plsobi jako kurator sbirek, ptekladatel a tlumoc¢nik,

avsak jeho hlavni ¢innosti je udrzovani vztahu se zahrani¢nimi partnery.

Mezi tzv. kontaktni personal spadaji pruvodci Hornického muzea Ptibram a pokladni.
Celorocné muzeum zaméstndva Sest kvalifikovanych privodet (byvali havifi)
a pokladnich. Sezonné tato prispévkova organizace nabira dalSich Ctrnact privodch
(pfevazné brigadniky na vikendy a na prazdniny). Dalsi zaméstnanci, ktefi také
piichazeji do kontaktu se zakazniky, jsou odbornici jednotlivych pracovist’ (historici,
archeologové aj.). Tito pracovnici se setkavaji s navstévniky hornického muzea béhem
konanych pifednasek ¢i specialnich akci, pti kterych prednéaseji o dané expozici
a odpovidaji na otazky navstévnikd. V muzeu se téz vyskytuji zaméstnanci, ktefi se
nepiimo podileji na produkci sluzeb, jako jsou uklizecky, pracovnici udrzby

a pracovnici ostrahy.

4.3.6 Balitky

Ptibramské muzeum nabizi zakaznikim moznost navstivit za jeden den jejich Casu cely
prostor Pamatniku Vojna a Muzea vesnickych staveb stfedniho Povltavi (Skanzen
Vysoky Chlumec) nebo maji ndvstévnici moznost vybrat si kombinace prohlidkovych
tras, které si chtéji prohlédnout. Obé tyto varianty jsou za zvyhodnénou cenu.
Pro porovnani navstévnik zaplati za balicek, jenz umoznuje prohlidku vsech areali A, B
a C Pamatniku Vojna, stejnou cenu, jako kdyby se rozhodl uhradit vstupné jednotlivé do

areali A a C. V piipadé kombinace arealit A a B vstupné pro zakaznika vychazi levnéji.

V ramci projektu ,.Skolni rok v Hornickém muzeu* mohou skoly, jedna z cilovych
skupin muzea, také vyuzit specidlni nabidky spoluprace s HM Piibram, pii které
vzdelavaci instituce spoleéné s muzeem vytvoii exkurzi, akci ¢i pfednasku zaméfenou
na danou skupinu déti. Vytvotreny produkt maji pfedskolaci, Zaci ¢i studenti dochézejici
do partnerské vzdélavaci instituce (v piipade, Ze je zpoplatnén) za zvyhodnénou cenu
a mohou jej navstivit bud’ v rdmci programu Skoly, nebo ve volném case i s rodici.
Tohoto projektu se Uc€astni kromé tuzemskych Skol i1 zahrani€ni vzdélavaci instituce

(napf. univerzity z SRN). Mezi jiz vytvotené specialni produkty této spoluprace patii:
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Pro matetské skoly: nau¢né vychazky, Hornické velikonoce, putovani za permoniky,

jizdy hornickym vlackem, Vanoce v hornickém domku a nadilka v Prokopské stole

e Pro zéikladni Skoly: environmentdlni vychova stzv. pilotni Skolou ekologické
vychovy

e Pro stfedni Skoly a 2. stupeni zakladni Skoly: stfedoskolské odborné praxe, exkurze,
soutéze, ro¢nikoveé prace)

e Pro vysoké Skoly: odborné exkurze, odborné prace

Na podobné bézi projektu ,,Skolni rok v Hornickém muzeu® byl vytvofen i cyklus

prednasek pro seniory s nazvem ,,Akademie tietiho véku®.

4.3.7 Programovani

Hornické muzeum Piibram je spoluporadatelem Prokopské pouté a akce Slivice,
z ¢ehoz vyplyva, Ze se také podili na vytvareni programu téchto kazdoro¢nich udalosti.

Prokopska pout’ predstavuje jednu z nejnavstévovanéjSich akci, které HM Piibram

vevs

ruznd kulturni vystoupeni, kostymované privody, dobové scénky, poutové atrakce,
staroceské trhy a obcerstveni* (Hornické muzeum Ptibram, c2011). V roce 2013

program dané akce vypadal nasledovné:

e 12.00 — ZaloZeni Dolu cisafe Frantiska Josefa 1. (Sevéinského) pied 200 lety

V asmévném podani Sermiit ze skupiny Adorea Olomouc
e 14.00 — Soubor svatohorskych trubact
e 14.10 — Hornické pisn¢ v podani Cechu ptibramskych hornikli a hutnikt

e 14.20 — Slavnostni otevieni nové expozice o mimofadném vyznamu biezohorského

rudniho reviru v 19. stoleti

e 14.30 — Zalozeni Dolu cisafe Frantiska Josefa I. (Sevé&inského) pred 200 lety

V usmévném podani Sermift ze skupiny Adorea Olomouc

e 16.00 — Zalozeni Dolu cisafe Frantiska Josefa I. (Sev¢inského) pred 200 lety

V usmévném podani Sermiti ze skupiny Adorea Olomouc.

Tradi¢ni akce zvana Slivice se kond u obce Milin a pfipomind posledni bitvu 2. svétové

valky v Evropé. Na vzniku této akce se podileji kromé& hornického muzea také Armada
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CR, obec Milin, m&sto Piibram, Klub vojenské historie a techniky Piibram, Hasi¢sky
zachranny sbor Stiedo¢eského kraje, Policie CR, kluby vojenské historie CR a Cesky
svaz bojovniki za svobodu. Program v minulém roce probihal od dvanacti hodin do ¢tyr
odpoledne, po skonceni byly stale k dispozici navstévnikim stanky s obCerstvenim,

suvenyry apod. Ob¢ tyto potfadané akce jsou vhodné pro vSechny segmenty zakazniki.

4.3.8 Partnerstvi
Spoluprace HM Ptibram S ostatnimi subjekty vznika ze dvou divodi:

e vytvofeni nového produktu hornického muzea ¢i produktu jiné organizace

S podobnym zamétenim,
e publikaéni ¢innosti.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze ptibramské hornické muzeum piisobi jako ptispévkova
organizace, nalezneme Uzky vztah mezi partnery a organizacemi, které pro muzeum
ptredstavuji zdroje financovani (viz. kapitola 4.5.1 Analyza zainteresovanych osob).
Dilezitym subjektem, ktery se podili na ¢innosti muzea a poskytuje hornickému muzeu
finan¢ni prostiedky je jeho ztizovatel StiedoCesky kraj. Mimo jiné se HM Piibram stalo

¢lenem Asociace cestovnich kancelaii CR a Stfedoevropské unie technickych muzei.

Pfi realizaci raznych odbornych publikaci dochazi ke spojeni ¢innosti piibramského
muzea s jinymi muzei a redakcemi. Kazdoro¢n¢ se HM Ptibram podili s Deutsches
Bergbau-Museum Bochum (SRN) na vydani zvlastniho ¢isla odborného ¢asopisu Der
Anschnitt  obsahujiciho  Internationale  Biblioghraphie  Aufsatzliteratur  zur
Montangeschichte (Bibliografie pfispévku z oblasti montanni historie v rdmci celého
svéta) a také se muzeum kazdy rok ucastni publikace StfedoCeského vlastivédného
sborniku vydavaného Stfedoceskym muzeem v Roztokach u Prahy. V roce 2013 byla
publikovana téz kniha s nazvem ,,Historie Pfibrami®, ktera vznikla spole¢nou praci HM
P¥ibram, Statniho okresniho archivu P¥ibram, Ceského svazu bojovnikli za svobodu
aLidovych novin, a kniha ,Uranové mineraly CR“ na niz pracovali piibramské
hornické muzeum, DIAMO, s. p., Uranium Mining Future CZ, o. s. a Ceska geologicka

sluzba Praha.

Za posledni tii roky Hornické muzeum Pribram spolupracovalo také s: Narodnim
muzeem Praha, ostatnimi muzei StfedoCeského kraje (Muzeum Podblanicka Vlasim,

Muzeum Ceského krasu Beroun atd.), Mendelovou univerzitou Brno, vzdélavacimi
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institucemi v ramci projektu ,.Skolni rok v Hornickém muzeu®, Méstskym tfadem
Piibram, Ujezdnim Gfadem Vojenského tjezdu Brdy, Agenturou ochrany piirody
a krajiny CR, Ministerstvem Zivotniho prostiedi CR, Ministerstvem kultury CR, EU atd.
Mimo jiné se na cinnosti HM Piibram podili i zahrani¢ni univerzity (technické
univerzity ve Freibergu, Mnichové a Clausthalu v SRN a v Kosicich ze Slovenské

republiky).
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Tabulka 6: Arealy HM Pfibram

dospéli 40 K¢ 26 645

déti, studenti 20 K¢

seniofi 20 K¢

dospéli 40 K¢ 32612 | ¢ | ~

déti, studenti 20 K¢ § )

seniofi 20 K¢ 8 5

dospéli 40 K¢ 8720

déti, studenti 20 K¢

seniofi 20 K¢

dospéli 40 K¢

déti, studenti 20 K¢

seniofi 20 K¢

dospéli 40 K¢

déti, studenti 20 K¢

seniofi 20 K¢ 5 3
X [Tp]

dospéli 20 K¢ 8 )

déti, studenti 10 K¢

seniofi 10 K¢

dospéli 60 K¢

déti, studenti 30 K¢

seniofi 30Ke

dospéli 40 K¢

déti, studenti 20 K¢

seniofi 20 K¢

dospéli 40 K¢

deéti, studenti 20 K¢

seniofi 20K | § 5
X~ <

dospéli 40 K¢ 8 =)

deéti, studenti 20 K¢

seniofi 20 K¢

dospéli 60 K¢

déti, studenti 30 K¢

seniofi 30K¢

dospéli 40 K¢ 4717

déti, studenti 20 K¢

seniofi 20 K¢

dospéli 20 K¢ 2 858

déti, studenti 10 K¢

seniofi 10 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Tabulka 7: Samostatné expozice HM Pribram

Cilové ‘ vy
Produkt Misto Cena iy Navstévnost
Sevcinsky dl | dospéli 10 K¢
, _ . déti, -
Jizda hornickym vlackem Déil Vojtéch studenti 5 Ke déti *
seniofi 5 K¢
dospéli 20 K¢ | dospéli
, < g . déti, déti,
Vodni kolo Drkolnov Sevcinsky dul studenti 10K | studenti *
seniofi 10KE| seniofi
dospéli 20 K¢
Sbér mineralogickych % we . e déti, studenti
vzorkfjg ' Sevtinsky ddl studenti 10 K¢ *
seniofi 10KE| seniofi
dospéli 20 K¢
Jizda dGInim vlackem . déti, déti
y DGl Anna . . *
Prokopskou $tolou studenti 10 K¢
seniofi 10KE| seniofi
dospéli 20 K¢ | dospéli
Wasserlauf, vodni patro Dudl Anna déti, . Y . *
o ! studenti 10 K¢ | studenti
= seniofi 10KE| seniofi
% dospéli | 20Ke
Komora vodniho kola Dudl Anna déti, . v déti *
studenti 10 K¢
seniofi 10 K¢
dospéli 20 K¢ | dospéli
- . déti,
Vodni Stola bal Anna studenti 10 K¢ | studenti )
seniofi 10KE| seniofi
dospéli 20 K¢ | dospéli
_ . . oy déti, déti,
Hornicka kovarna Dul Vojtéch studenti 10Ke| studenti *
seniofi 10KE| Seniofi
dospéli 10KE| dospéli
Jizda hornickym vlackem | Pamatnik Vojna déti, . y déti, . *
studenti 5 K¢ | studenti
seniofi 5KE| seniofi
dospéli 10KE| dospéli
, . areal Brezové | déti, déti,
Ostatni vystavy Hory studenti 5 K¢ | studenti 2510
seniofi 5KE| seniofi

* HM Piibram danou navstévnost neeviduje

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014
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Tabulka 8: Poradané akce a expozice HM P¥ibram

domek

Produkt Misto Vstupné | Cilové skupiny | NavStévnost
dospéli
Festival muzejnich noci Pamatnik Vojna 5 K¢ déti, studenti 800
seniofi
S Sti dospéli
Den pamat‘ky Obéti Pamatnik Vojna | zdarma P 40
komunismu
seniofi
dospéli
Den evropského dédictvi | vSechny areadly 5 K¢ déti, studenti 60
seniofi
dospéli
Prokopska pout Sevéinsky diil 1Ke déti, studenti 4300
seniofi
. e o dospéli
Staré hornické pisné Dul Vojtéch zdarma 80
seniofi
e o o . dospéli
Pévecké tradice hornikd Dul Vojtéch 20 K¢ 100
seniofi
dopéli
o Slivice Mimo aredly | zdarma | déti, studenti 5300
()
= seniofi
Sikulové Skanzen Vysoky zdarma déti 300
Chlumec
Sk Vvsoky 40 K¢ dospéli
. anzen Vyso N ,
Den femesel ySOoKY 20 K¢ | déti, studenti 2100
Chlumec
20 K¢ seniofi
40 K¢
Détsky den s permoniky Dudl Anna déti 4 837
20 K¢
Hornicky masopust Sevéinsky dill 1 K¢ déti 800
Hornicky masopust Skanzen Vysoky 1 K¢ déti 200
Chlumec
aredl Brezové
Velikonoce Hory - Hornicky | 20 K¢ déti 2 000
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Produkt Misto Vstupné | Cilové skupiny | Navstévnost
aredl Bfezové
Meésic véZi a rozhleden Hory Pamatnik 1 K¢ dospéli 100
Vojna
dospéli
Den Stfedoceského kraje | vSechny aredly 1Ke déti, studenti 1500
seniofi
V3 sté éerni Dal A
anoce av'stedrovecernl . ,nna 20 K& et 3 400
Sichta Hornicky domek
Muzeum dospéli
Vystava Betlém0 Spychar zdarma | déti, studenti 100
Prostfedni Lhota seniofi
Wi q dospéli
Vystava Betlémli Im.o arfa Y™ | 2darma déti, studenti 2 800
Galerie Pfibram
seniofi

nejnavstévovanéjsi expozice a akce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

4.4  Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostfedi Hornického muzea Piibram pouziji znamou PESTE a tuto
analyzu navic rozSifim o demografické a ptirodni faktory. (Jakubikova, 2013, s. 100-
101) Pro piispévkovou organizaci hraji podstatnou roli predevSim faktory

demografické, socialni a kulturni, ekonomické, politické a legislativni (Stehlik, 1998,
s. 79).

4.4.1 Politicko-pravni faktory

Pro cestovni ruch jsou politické podminky v Ceské republice velmi piiznivé, jelikoZ se
jednd o demokratickou republiku se stabilnim politickym systémem, jejiz vlada se snazi
udrzovat vielé, pratelské vztahy se svymi sousednimi i evropskymi staty. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze k zdkaznikim ptibramského muzea patii 1 obyvatelé SRN, mezi dalsi

pozitiva mohu zatadit &lenstvi Ceské republiky v EU.
Prispévkové organizace jsou pfimo ovlivnitelné politikou, jelikoZ jejich chod zavisi na
zfizovateli a Cerpaji ze statniho rozpoctu. Vzhledem ke skutecnosti, Ze se kazdé Ctyti

roky méni zastupitelstvo kraje, je nezbytné sledovat postoj politickych stran ke kultufe,

vetejnym sluzbam a vzdélani.
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Jak jiz jsem vySe zminila, HM Pfibram vzniklo na zaklad¢ zakona ¢. 290/2002 Sh.
Tento piedpis je: ,,Zakon o prechodu nékterych daldich véci, prav a zavazkd Ceské
republiky na kraje a obce, obCanska sdruzeni piisobici v Oblasti télovychovy a sportu
a 0 souvisejicich zménach a o zméné zakona ¢ 157/2000 Sb., o pfechodu nékterych
véci, prav a zavazki z majetku Ceské republiky, ve zndni zakona &. 10/2001 Sb.,
a zékona €. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, ve znéni pozd¢jsich predpist.* (Zékon pro
lidi, c2010)

Dale muzeum plni svou zakladni funkci ve smyslu zakona ¢. 122/2000 Sb., o ochrané
sbirek muzejni povahy, a zadkona 483/2004 Sb., kterym se méni zédkon ¢. 122/2000 Sb.
Tyto zakony udavaji HM Piibram naptiklad povinnost zasilat Ministerstvu kultury CR
v pravidelng danych intervalech formulaf ,Zadosti o provedeni zmén v centralni

evidenci sbirek (CES)* a kopii Krajskému ttfadu Stfedoceského kraje.

Mimo jiné k dal§im pfedpisim, které se tykaji provozovani kulturnich sluzeb a aktivit

fyzickymi a pravnickymi osobami ve vefejném i soukromém sektor, patfi:
e zikon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmad,

e zakon ¢. 338/1992 Sb., o danich z nemovitosti,

e zikon ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon,

e zikon €. 89/2012, ob¢ansky zékonik aj.

4.4.2 Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktorti ma nejvétsi vliv na cestovni ruch HDP, mira inflace, ménovy
kurz a nezaméstnanost. Nasledujici tabulky ukazuji navic 1 jiné ukazatelé tykajici se

HM Piibram ¢i cestovniho ruchu.

Tabulka 9: Ekonomické ukazatele CR (ze dne 4. 4. 2013)

Hruby domaci produkt (%) 1,2
Mira inflace (%) 1,1
CZK/EUR 27,43
Podil nezaméstnanych na obyvatelstvu (%) 8,6

Zdroj: Viastni zpracovani dle CSU a CNB, 2014
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Tabulka 10: Ekonomické ukazatele Stiredoceského kraje

Podil nezaméstnanosti (%) 7,27
Ptijaté dotace za rok - 2012 (v mil. K<) 17 187
Mira ekonomické aktivity za rok - 2012 (%) 60, 4
Obecna mira nezaméstnanosti za rok - 2012 (%) 4, 6
Primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnance za rok - 2012 (v K¢) | 26 097

Zdroj: Viastni zpracovani dle CSU, 2014

Tabulka 11: Ekonomické ukazatele okresu Pribram za rok - 2012

Pocet ptijemcii statni podpory v oboru Véda a Vyzkum 10
Pocet zaméstnancli v oboru Véda a Vyzkum 297
Pocet nezaméstnanych osob (%) 8,04
Mira registrované nezamestnanosti (%) 10,30
Registrované subjekty 30 276
Pocet prispévkovych organizaci v okresu 825

Zdroj: Viastni zpracovani dle CSU, 2014

4.4.3 Socialné - kulturni faktory

Meésto Piibram v soucasnosti jiz neni hornickych méstem, zlstava vSak stale poutnim
méstem a mistem s bohatymi hornickymi tradicemi. Diky bohaté minulosti se Piibram
stala stfediskem védeckého badani o d¢jinach uranového primyslu a o historii tietiho,

protikomunistického odboje.

Kazdoro¢né se v Pfibrami porada festival Antonina Dvotaka, ktery se narodil pobliz
Vv obci Vysokd u Pifibrami, také Vaclavska pout a jiz zminénd Prokopska pout.
Dlouholetou tradici m4 v Ptibrami i1 ptfibramskad Stfedni primyslova Skola, kterd pfi
absolvovani svych studentl ptipravuje tzv. skok ptes kiizi. Pfi tomto ceremonidlu se
kona privod méstem, liSacky vecer (seznamovani studentil s ¢leny hornického spolku)
a svéceni tuplakli (studenti pfijati do cechit). Mimo jiné se v Pfibrami nachdzi jedno
divadlo, dvé galerie, jedno kino, dv€ muzea, prostor pro cirkusy apod.

Na cestovni ruch mésta Pfibram ma negativni vliv nepochybné zvySena kriminalita
v Ceské republice, v roce 2008 dle priizkumu ministerstva vnitry byla v zebfic¢ku prvni.

V soucasnosti se mésto timto problémem aktivné zabyva a v ulicich posiluje hlidky.
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Tabulka 12: Pocet §kol v okrese PFibram

Matetské Skoly 66
Zakladni skoly 59
Stiedni Skoly 17
Obory nastavbového studia 5
Vysoké odborné skoly 4

Zdroj: Viastni zpracovani dle Ceského statistického viiadu, 2014

Region je blizko hlavniho mésta Prahy 1 mésta Plzen, tudiZ obyvatelé¢ nemaji daleko do
prace. Mimo jiné okres je vzhledem na vhodny velké mnozstvi vzdélavacich zatizeni,

¢isté ekologické prostiedi, dostatek hiiSt’ a vyZiti pro déti aj. vhodny pro rodiny s détmi.
4.4.4 Technologické faktory

Pro subjekty pusobici v oblasti cestovniho ruchu je nezbytné sledovat technologicky
vyvoj, trendy, rychlost téchto zmén a vyzkum (Jakubikova, 2009, s. 126). Musime mit

L4

na paméti, ze C¢im mladS$i generace, tim vétSi maji prizpusobivost k novym
technologiim. K trendiim cestovniho ruchu muzeme zafadit: online rezervace, virtualni
prohlidky, vzd€lavaci hry, audio privodce, vyuzivani tabletl, promitani vzdélavacich

videi v 3D aj.

Hornické muzeum Piibram pouziva rezervacni systém, ktery obsluhuji proskoleni
zaméstnanci. Do tzv. registratniho kalendafe maji pfistup pouze v arealech na
Btfezovych Hordch a v Pamatniku Vojna, v ostatnich pobockach se rezervace vedou
pisemnou formou. Na internetovych strankach zakaznici nemaji moznost shlédnout

volné terminy ¢i si rezervovat prohlidku predem.

4.4.5 Ekologické faktory

Kvalita ovzdusi v Pfibrami se méti pomoci stanice AIM (automatizovaného imisniho
monitoringu), kterd je umisténa v lokalit¢ Rynecek — v misté se zvySenou dopravni
zatézi. Dle Ceského hydrometeorologického ustavu je kvalita ovzdusi hodnocena &islem
3, tudiz jako uspokojivd a bez zadnych omezeni. Na této skute¢nosti ma velky podil
hutnicky zadvod Kovohuté Pfibram, ktery za poslednich tficet let pouzival Spickové

technologie Setrné k Zivotnimu prostiedi.
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Na internetovych strankach mésta se téz dozvime, jakym zplsobem se zastupitelstvo
stard o 14 parki, které se v Piibrami nachazeji, a Cistotu mésta Pfibram (naptiklad
v roce 2014 mésto darovalo technickym sluzbam novy zametaci stroj).

4.4.6 Demografické faktory

Do demografickych faktorti jsem zafadila skute¢nosti o obyvatelstvu okresu Piibram,

které jsou dulezité pro definovani cilovych skupin piibramského muzea.

Tabulka 13: SloZeni obyvatelstva okresu Piibram z roku 2012

Pocet obyvatel 113 905
Obyvatelé ve véku 0 — 14 let 16 640
Obyvatelé ve véku 15 — 64 let 78 280
Obyvatelé ve véku 65+ let 18 985
Primérny veék 41,5
Cizinci 2730
- Vietnamci 313

- Slovaci 575

- Ukrajinci 819

- Rusové 188

- Polaci 47

Zdroj: Viastni zpracovani dle CSU, 2014

V okrese Pfibram, jak mlzeme vycCist z pfedchozi tabulky, Zije pievazné stiedni
generace. Tato skute¢nost vyplyva z mnozstvi pracovnich mist v okrese, vysokych skol

a polohy okresu Ptibram (blizkost Prahy).

Tabulka 14: Pohyb obyvatelstva v okrese P¥ibram v roce 2012

Migracni saldo 363
Pocet pristéhovalych 1 563
Pocet vystéhovalych 1202

Zdroj: Viastni zpracovani dle CS U, 2014

Z Tab. 14 lze vyvodit, Ze okres v roce 2012 pfivital vice novych obcanll. Dlivodem
muize byt Cisté ekologické prostiedi okresu, vzdalenost od hlavniho mésta a dostatek

vzdélavacich zafizeni.
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4.4.7 Prirodni faktory

Oblast Ptibramska spadd do provincie Ceskd vysodina a nachazi se v podhtifi hibetd
Brdské vrchoviny. Velkou ¢ast oblasti pokryvaji lesy, coz je diivod, pro¢ Piibram nema
problémy se znecisténym ovzdusim. Méstem protéka ficka Litavka a Pfibramsky potok,
ktery se proléva i n¢kolika rybniky, jenz se v Pfibrami nachazi, a prameni zde Kocéba.
Ackoliv se v blizkosti mésta nevyskytuji zadna chranéna tizemi piirody, dle CSU je
v okrese Piibram celkem dvacet chranénych tzemi, jedna narodni ptirodni rezervace,

dvanact ptirodnich pamatek a sedm piirodnich rezervaci.

Z meteorologické stanice Piibram se kromé vySe zminénych informaci o mésté také

dozvime nasledujici:

e prumérna roc¢ni teplota je 7,3 °C,

e obdobi s primérnymi teplotami nad 10 °C ¢ini 149 dni,

e délka zimniho obdobi (s primérnymi teplotami pod 0 °C) ¢ini 83 dntl,
e prumérny roc¢ni uhrn srazek je 623 mm,

e prumérny pocet srazkovych dnti ¢ini 15,1 dne

e pocet dnti s mlhou je 46,

e pocet dnli se snézenim je 44,

e pocet dnli se sn¢hovou pokryvkou je 58,

e primérna relativni vlhkost vzduchu je 79 %.

4.4.8 Shrnuti

Nasledujici graf (obr. 10) zobrazuje ptfednosti a nedostatky Stfedoceského kraje
vzhledem k celé Ceské republice. Z porovnani StiedoGeského kraje s Ceskou republikou
Ize vyvodit nasledujici (CSU, 2014):

e hustota obyvatel Stfedoceského kraje v roce 2012 byla oproti hustoté zalidnéni
Ceské republiky nizsi,

se znecisténim ovzdusi celé CR,
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e hruby domaci produkt na obyvatele Stiedoceského kraje v roce 2012 ptedstavoval
89 % z celorepublikového hrubého domaciho produktu na obyvatele,

e tvorba hrubého fixniho kapitalu StiedoGeského kraje je téZ niz§i v porovnani s CR
(zahrnuje pouze 9% tohoto ukazatele v CR),

e prumérna mzda naméfena ve StiedoCeském kraji v roce 2012 dosahovala 26 097 K¢,

coZ je o pouhych 36 K& méng, nez bylo zjisténo v CR,

e prumérny podil nezaméstnanych ve Stiedoceském kraji v roce 2012 ¢inil 5,69 %,

Ceska republika dosahla 6,76 %,

e Vvroce 2012 byl oproti celé CR vétsi primérny mésiéni diichod ve Stfedoéeském
Kraji,
e zarok 2012 ¢inilo primérné procento pracovni neschopnosti ve Stredoceském kraji

3,544 %, zatimco v CR republice tento ukazatel dosahoval niz$ich hodnot (3,452%).

Obrazek 10: Porovnani ukazateli ve Stiedoceském kraji vroce 2012 s celorepublikovym

primérem

Hustota obyvatelstva
Population density

125
Primé&rné procento pracovni
neschopnost 100 Mérné emise
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of incapacity for work 75 Specific emissions -
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=0 Pramér CR=100
. Average CR=100
Primérny mésiénidichod - \ \ Hruby domaci produkt
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Twarba hrubgho fixniho
kapitalu

Padil nezaméstanych osob

Share of unemployed persons naobyvatele, 2011

Gross fixed capital formation
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Primérnamésitni mzda
zaméstnance, 2011

Average monthly gross wage
peremployee, 2011

Zdroj:  Cesky  statisticky  urad  [online].  c2008,  [cit.  2014-03-04].  Dostupné  z:
<http://www.czs0.cz/csu/redakce.nsf/i/home>
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4.5 Analyza mikroprostiedi

Uspéch Hornického muzea Pfibram zavisi na &initelich mikroprostiedi, mezi které
fadime zainteresované skupiny, konkurenci, zakazniky a vefejnost (Kotler, 2007,

5. 130).

4.5.1 Analyza zainteresovanych skupin

Mezi zainteresované skupiny zatazujeme ekonomické subjekty, které jsou pro
fungovani podniku nepostradatelné, jako naptiklad véfitele, vlastniky, dodavatelé aj.
(Podnikator, 2012). Pro fungovani prispévkové organizace mezi dilezité subjekty patii

predevsim ty, které predstavuji finanéni zdroje.

Kromé zfizovatele StiedoCeského kraje, jenZ poskytuje prevdznou cast finan¢nich
prosttedkii, jsou expozice spolufinancovany Evropskou unii z Evropského
zemédélského fondu pro rozvoj venkova, granty Ministerstva kultury CR (v ramci
Integrovaného systému ochrany movitého kulturniho dédictvi a Programu aplikovaného
vyzkumu a vyvoje narodni a kulturni identity) a Ministerstva Skolstvi CR. Mezi
zahraniCni investory patfi Dispositionsfonds der Euregios, ktery financuje projekty
hornického muzea poiadané v SRN. Kazdorocn¢ HM Ptibram ziskdva finan¢ni
prostiedky také od s. p. DIAMO (jemuz muzeum vdéci 1 za zptistupnéni dilniho

podzemi) a Grantové agentury CR.

4.5.2 Analyza konkurence

V Ceské republice se vyskytuje celkem 452 muzei v provozu, ztoho se 43 muzei
nachazi ve Stiedoceském kraji. Jak jiz bylo v kapitole 4.3.8. Partnerstvi zminéno, HM
Ptibram spolupracuje s mnoha muzei ve StiedoCeském kraji, avSak i1 tyto muzea

muzeme zatradit do konkurence.

Dle ekonomky a zastupkyné feditele Hornického muzea P¥ibram konkuren¢ni muzeum
ve Stfedoceském kraji predstavuje Muzeum ceského stiibra v Kutné Hofe. Navstévnici
mohou v ramci kutnohorského muzea navstivit Hradek (expozice stiibra), Kamenny
diim a Tyltv diim a kazda z téchto ¢asti je rozdélena do nékolika dalSich prohlidkovych
okruhii. Mimo jiné se Muzeum c¢eského stiibra v Kutné Hote zabyva obdobné jako HM
Ptibram i1 védeckou ¢innosti a vydava téz publikace tykajici se hornictvi, historie stiibra
¢i Josefa Kajetana Tyla. Vstupné je ve srovnani s HM Piibram drazsi, ale oproti
piibramskému muzeu internetové stranky CMS poskytuji zékaznikim informace
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0 maximalni velikosti skupiny, kterd smi prohlidku absolvovat, dile o moznosti vyuzit
vstupenek jako slevovych kuponti a o informa¢nim centru, které se v muzeu nachazi.
Jejich internetové stranky také umoznuji nahlédnout do kompletniho katalogu
vystavnich pfedméti a poskytuji vétsi mnozstvi internich informaci. K nevyhodam
kutnohorského muzea dle mého nédzoru patii skutecnost, Ze muzeum neumoziuje
virtualni prohlidku, pofadd méné tradicnich akci nez HM Ptibram a jejich internetové

stranky jsou mén¢ prehledné a preplnéné informacemi.

V celorepublikovém métitku nalézd Hornické muzeum Piibram nejvétsiho konkurenta
V Hornickém muzeu OKD v Ostravé. Toto muzeum nabizi k prohlidce celkem ctyti
expozice. Oproti pfedchozimu konkurenénimu muzeu nabizi ve svém aredlu i prostory
K pronajmu (svatby aj.), sportovni aktivity, moZnost ob¢erstveni v mistni restauraci

a moznost ubytovani.

Vzhledem ke skutecnosti, ze muzeum predstavuje volnocasovou aktivitu, musime do
konkurence zafadit i objekty, které téz zapliuji volny &as lidi. Ve Stfednich Cechach se
naléza velké mnozstvi kulturnich pamatek (pamatky UNESCO), lazni, aquaparki
a bazénli, objekti se sportovnim vyzitim (golf, jezdectvi, cykloturistika aj.)
a s netradi¢nimi zazitky (TEP faktor, vyhlidkové lety, jizdy na tankodromu apod.).
Nejvétsim konkurentem je pfedevSim hlavni mésto Praha, kterd zahrnuje fadu

kulturnich, netradi¢nich 1 sportovnich zazitkd.

4.5.3 Analyza zakaznika

JiZz od roku 2007 navstivilo Hornického muzeum vice neZ sto tisic navstévnika, z toho
vice jak tfetinu tvofily déti, které piisly bud spole¢né srodinami anebo Vv ramci
Skolniho vyletu. Aby si muzeum udrzelo tuto cilovou skupinu, kazdoroéné vytvari nové
akce a projekty, do které by se mohly rodiny i déti zapojit. Odborné piednasky
a publikace jsou uréeny pro dalsi cilové skupiny, coz jsou predev§im dospéli a seniofi.

vvvvvvvv

z Némecka, Slovenska a Polska. Nejuz$i vztahy ma& Hornické muzeu Pfibram

s némeckymi navstévniky, jelikoz spolupracuje s mistnimi univerzitami a muzei.

4.5.4 Analyza verejnosti

Mezi vetejnost v marketingovém prostiedi patfi financni instituce, média, vladni
instituce, obc¢anské iniciativy (ekologické skupiny aj.), mistni komunita a ob&ané, Sirsi
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vefejnost a zaméstnanci (Kotler, 2007, s. 134). Do finan¢nich instituci spadaji
organizace, které poskytuji zdroje financovani Hornickému muzeu Ptibram a které jsou
podrobnéji popsany v kapitole 4.5.1. Analyza zainteresovanych osob. I ostatni instituce,

jez spadaji do této analyzy, byly podrobnéji rozebrany v piedchozich kapitolach.

Co se tyce postaveni vefejnosti k muzeu lze vyvodit, ze pti rozhodovani zda navstivit
muzeum ¢i se vénovat jiné volnocasové aktivite, zvitézi spise ta druha moznost. Mistni
obyvatel¢ vyuzivaji potrddanych akci, expozice pftilakdvaji vice zdkazniky
ze vzdalengjSich oblasti (NSR, Praha, Plzenisky a Jiho€esky kraj). Nej€astéji muzeum
navstévuji seniofi anebo déti, avSak ti se stavaji zakazniky muzea prevazné
prostiednictvim $kol nebo je zaujme pofadana akce (Den s permoniky, Sikulové apod.).
Mimo jiné muzeum neumoznuje svym zakazniktim zvetejiiovat recenze, které by mohly
ostatni potencionalni zékazniky pfildkat. O jednotlivé expozice ¢i prednasky budou mit

z4jem hlavné odbornici.

4.6 SWOT analyza

V této Casti bakalaiské praci provedu analyzu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a

hrozeb a uvedu i vyhody a nevyhody z pohledu vedeni muzea.

Tabulka 15: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e zaméfeni na nejmladsi generace e zavislost na jednom zdroji financovani
(Stredocesky kraj)

e Kkontakty v zahranic¢i

. N . . e produkty bez logického uspotadani
e spoluprice s jinymi organizacemi

e e nevyuzivani novych technologii
e poradané akce w 4 g

v , . e nezvefejiiovani recenzi
e vyuzivani velkého mnozstvi

komunika¢nich prostiedki e neevidovani navstévnosti jednotliveé

gy L , nabizenych expozic
e srozumitelné a prehledné internetové

stranky e zvyseny targeting na $koly a skupiny
i e o badateld
e zaméstnavani brigddnika

e ucast na veletrzich

Prilezitosti Hrozby
e  rozvoj eventu v destinaci e image destinace
e propojeni s jinymi subjekty e vysoka konkurence
e politicky tlak na zachovani kulturniho e vysoka kriminalita v destinaci

dédictvi

e zlepSovani zivotniho prostiedi

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014
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Hornické muzeum Ptibram V roce 2012 se zhodnotila nasledovné:

Tabulka 16: Silné a slabé stranky dle HM Pribram

Silné stranky Slabé stranky

Kwvalita a unikatnost sbirek Rozdilna kvalita sezénnich privodci

Solidni zabezpe¢i, udrzba a evidence | Casove limitované moznosti kol
sbirek

Autenti¢nost trvalych pravodct (byvali
haviii)

Usporna opatieni kol

Zahrani¢ni styky

Zdroj: Viastni zpracovani dle Strategického planu HM Pribram, 2012, verejny dokument

4.7 Navrhy na zlepSeni

Vzhledem k poslani Hornického muzea Piibram, jenz spociva v poskytovani vefejnych
sluzeb a vzdélavani obyvatelstva, bych navrhovala zaméfit se na zlepSeni image
a nabidky muzea tak, aby pftildkalo vice zakazniki a zaroven aby neztratilo svoji

vzdélavaci funkci. Konkrétné by se jednalo o nésledujici zmény:
e Vyuziti novych technologii

Jak jiz bylo vySe uvedeno, hornické muzeum vyuzivad moznosti virtudlnich prohlidek na
webové strance muzea a rezervacniho systému, ktery je pouzivan pouze ve skanzenu na
Btfezovych Horach a v Pamatniku Vojna. Navrhovala bych umoznit potencidlnim
zékaznikiim rezervovat prohlidky jednotlivych expozic na webovych strankach,
piedevsim jednalo by se o vétsi skupiny zakaznikli. Na internetovych strankach by byly
zvetejnény volné terminy, maximalni velikost skupiny a V jakych jazycich je prohlidka
dostupna. Zakaznici by pii rezervaci uvadéli, zda pozaduji pruvodce ¢i nikoli, 0 jakou
skupinu navstévnikli se jednad (Skoly, zdjezdy), jaké expozice chtéji zhlédnout
a samoziejmé den a piiblizny ¢as piijezdu.

Mimo jiné by bylo vhodné v HM Piibram aplikovat i jiné nové technologie. Naptiklad
audio priivodce, které nalezneme jiz ve spousté jinych pamatek v Ceské republice i ve
svété. Pokud by hornické muzeum obdrzelo dostate¢né mnoZzstvi finan¢nich prostredk,
bylo by moZzné vyuZit pii prohlidkach i tablety ¢i mensi televizory. Tyto prostiedky by
naptiklad béhem jizdy dilnim vlackem upozornovaly na jednotlivé expozice a podavaly
podrobnéjsi informace o historii a udalostech v dané expozici. Oblibenost muzea by

Vv o¢ich nejmladsi generace vzrostla téz, pokud by Hornické muzeum Piibram vytvoftilo
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prostfednictvim technologii i hru, kterd by détské navstévniky pobavila a zaroven

poucila (napf. moznost prostiednictvim tabletu ovladat urcity stroj).
e Zverejiiovani recenzi zikaznikii muzea

Potencialni zakaznici se daji ziskat nejen prostfednictvim médii, ale i diky skvélym
doporucenim ostatnich, tudiz bych doporucila Hornickému muzeu Pfibram vymezit na
jejich internetovych strankach prostor pro recenze navstévnikd, ptipadné odkazovat na
jiné stranky, kde l1ze dané recenze nalézt. Privodci by se méli po ukoncéené prohlidce
ptat zakaznikt na jejich spokojenost s prohlidkou a nasledné¢ jim doporudit ¢i pozadat je
o vyjadfeni ndzoru na danych strankach. Dal$i mozZnosti, jak vyuzit recenzi k ptildkani
novych zadkaznikil, je vytvofeni digitalni knihy navstév a jeji zvefejnéni na strankach
ptibramského muzea. Mimo jiné by st HM Ptibram také mohli zaloZit profil na socialni
siti Facebook, kde by téz zdkazniky mohli zvefejiovat své zazitky (i v podobé

fotografii) a ptat se na ptipadné dotazy.
e Evidovani navs§tévnosti u vS§ech nabizenych produktu

Ackoliv HM Piibram nabizi prohlidky jednotlivych expozic jako Vodni kolo Drkolnov,
jizdu diilnim vlackem apod., neeviduje jejich navstévnost. Vzhledem k rozsahlé nabidce
piibramského muzea bych doporucovala u vSech jejich produktii zaznamenavat pocet
navstévnikl a to z toho ditvodu, Ze prostiednictvi téchto tdaji snadnéji zjisti, zda dany

produkt je pro muzeum i pro spolecnost piinosny ¢i nikoli.
e ZjednoduSeni ceniku muzea

Jak jiz bylo v bakalaiské praci zminéno, hornické muzeum nabizi moZnost navstivit
vSechny prohlidkové trasy aredlu na Bfezovych Hordch a v Pamatniku Vojna, avSak
vzhledem na ¢asovou naroc¢nost jednotlivych prohlidek predpokladam, Ze organizace
danych balickti je znaéné¢ komplikovana. Navrhovala bych tyto balicky nenabizet
a vytvofit specidlni ro¢ni ¢i tydenni vstupné pro jednotlivé cilové skupiny. Tento typ
vstupného by zahrnoval urCity pocet prohlidek, které by mohl zdkaznik absolvovat
Vv jakémkoli aredlu HM Ptibram, a zaroven by navstévnik uSetfil, jelikoZ by cena téchto
permanentek byla levnéjs$i neZ cena stejného poctu vstupenek zakoupenych jednotlive.
Zakaznik nemusi do konce platnosti permanentky navstivit ureny pocet prohlidek,
zavisi pouze na jeho volném c¢asu. Dle mého nazoru by tyto permanentky vyuzivali jak

zakaznici z Piibrami a okoli, tak rovnéz i vzdalenéjsi zdkaznici. Tydennich vstupenek
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by vyuzivali turisté, ktefi se ve mésté ubytuji, a celoro¢ni permanentky by mohli u
ostatnich navstévnikll zajistit, ze se do HM Ptibram v budoucnu vrati a znovu vyuziji

jeho sluzeb.

Také bych doporucila muzeu pouvazovat o zvyseni ceny vstupenek, jelikoz zavedené
ceny jsou velice nizké (predevS§im v porovnani s vyssi vstupného u konkurence). Prti
pfiméfeném navySeni ceny by piibramské muzeum nepfiSlo o stévajici zdkazniky

a zéroven by muzeum dosahovalo vétSich ziska.

Tabulka 17: Navrh nového ceniku pro HM Piibram

Kategorie Jednorazové Tydenni vstupné* Rocni vstupné**
vstupné

Dospéli 70 K¢ 150 K¢ 350 K¢

Déti, studenti 40 K¢ 100 K¢ 250 K¢

seniofi 40 K¢ 100 K¢ 250 K¢

Rodiny s détmi*** | 120 K¢ 250 K¢ 550 K¢

* zahrnuje 4 vstupenky, max. 1 denné
** zahrnuje 12 vstupenek, max. 1 denné

*** plati pro 4 osoby

Zdroj: Viasti zpracovani, 2014

Tento navrh tzce souvisi i s predchozimi navrhy, jelikoz pii pouziti téchto permanentek
(v podob¢ napt. karticek s Carovym kodem) by hornické muzeum zacalo vyuzivat
novych technologii a zaroven by tyto nové technologie umoznily muzeu vést evidenci

navstévnikl u vSech expozic.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové aktivity Hornického muzea

Ptibram, zhodnotit jeho vliv na cestovni ruch v regionu Pfibram a navrhnout ptipadna

doporuceni, které zlepsi postaveni ptibramského muzea na trhu.

Prakticka ¢ast zahrnuje zakladni informace o Hornickém muzeu Pfibram vcetné jeho
historie, nasledné jsem se zaméfila na nastroje marketingového mixu. V ramci téchto
nastroji byl pfiblizen produkt muzea, ktery je znacné rozsahly, jelikoz se muzeum
rozléhé celkem v péti aredlech a nezaméfuje se pouze na vystavy v téchto arealech, ale
pofada 1 vlastni akce, predndsky, spolupracuje na tadé projektii a programech.
Z kapitoly tykajici se cenové politiky Ize vyvodit, ze muzeum poskytuje navstévnikim
moznost koupit si vstupenku do vSech aredlti nebo do dvou z nich. Jelikoz si hornické
muzeum vede evidenci pouze na celkovou navStévnost areali ¢i jednotlivych
prohlidkovych tras, nelze zhodnotit, zda dané balicky zékaznici vyuzivaji. Konstatovala
bych, ze tyto balicky v dobé sezony znacné komplikuji organizaci potadanych
prohlidek. V této kapitole byly dale rozebrany komunikaéni prostiedky muzea,
distribuce, spoluprace muzea s dalsimi subjekty, organiza¢ni struktura muzea, programy
a balicky. Ddle byla v praktické casti zahrnuta analyza marketingového prostredi
muzea, které bylo rozdéleno na mikroprostifedi a makroprostfedi. Pfi zkoumani
makroprostiedi jsem pouzila zndmou PESTE analyzu, ktera se pfedevSim zamétovala
na Ptfibram a okoli. V analyze makroprostiedi byla blize rozebrana konkurence dan¢ho
muzea a vyzdvizeny rozdily mezi jednotlivymi subjekty, cilové skupiny, postaveni
vetfejnosti vici ptisobeni muzea a finan¢ni zdroje. Nasledné jsem dle zpracovanych
udaji praktické casti provedla SWOT analyzu a navrhla doporucend zlepSeni pro
Hornické muzeum Piibram, ktera by Vv budoucnosti mohlo muzeum uskute¢nit pro
navySeni navstévnosti. Mezi klicové navrhy bych zafadila zménu ceniku a vyuzivani

novych technologii.

Z bakalaiské prace lze vyvodit, Ze Hornické muzeum Piibram v regionu ptedstavuje
nedilnou soucast historie Ptfibrami a v soucasnosti se fadi k nejnavstévovangj$im
vregionu. Diky hornickému muzeu do Piibrami pfijizdi velké mnozstvi turistd,

jak tuzemskych tak i zahrani¢nich.
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Seznam pouzitych zkratek

AIM
CES

CMS

EU

HDP

HM Piibram
NIPOS
OKD

PR

SRN

Automatizovany imisni monitoring
Centralni evidence sbirek

Ceské muzeum stiibra

Ceska narodni banka

Ceska republika

Cesky statisticky ufad

Evropska unie

Hruby domaci produkt

Hornické muzeum Piibram
Narodni informa¢ni a poradenské sttedisko pro kulturu
Ostravsko-karvinské doly

Public relations

Spolkova republika Némecko
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Piiloha A: Vykonnostni indikatory HM Pribram

Ukazatel r. 2008 r. 2009 r. 2010
Pocet navstévnikl expozic a vystav (platici i neplatici)* 116859 | 115496 120 339
Pocet ucastniktl kulturnich akci 35115 34 909 35 100
Pristupnost muzea (hodin tydné/ dni v roce) 40/270 41/277 42/283
Pocet expozic s bezbariérovym ptistupem 11 11 11
Pocet prirtstkovych ¢isel ziskanych (zapsanych) predméti 152 116 109
Pocet restaurovanych (konzervovanych predméti) 52 29 43
Pocet zapijcek 14 7 9
Pocet rekonstruovanych/upravenych expozic 2 1 1
Pocet prednasek, besed, vychovné-vzdélavacich akei 82 84 86
Pocet a finan¢ni objem grantti v K& 01/139 000 | 1/139 000
Zisk z prodeje vstupenek v K¢ 1416413|1 335997 | 1412 492
Zisk z dal$i komer¢ni ¢innosti v K¢ 684 227| 679708 | 689 299
Dotace na 1 navstévnika v K¢ 206 227 193
Provozni naklady na 1 navstévnika v K¢ 227 252 212
Pocet navstévnikti na 1 pracovnika 2597 2567 2616

= pocet pouze platicich navstévnikd v roce r. 2008 - 108 659, r. 2009 — 104 996, r. 2010 — 109 039.

Zdroj: HM Pribram — plan smérovani, neverejny dokument, 2011




Informace o prohlidkovych arealech
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Piiloha C: Mapa horni skanzen Biezové Hory

DUL ANNA

¢ HORNICKY SKANZEN
NAw I a At
1.5km
{5
Mineralogie [TAcsy,

DUL DRKOLNOV

NAM. H. KLICKY

' %m}"\qn\ HORNICKY DOMEK
r V&

Zdroj: Hornické muzeum Pribram [online]. c2011, [cit. 2014-03-17]. Dostupné z: <http://www.muzeum-
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pribram.cz/cz/novinky/>



Ptiloha D: Plan Pamatniku Vojna

PLAN TABORA VOJNA

i/ 1. provozni objekt
. 2. bunkr

3. velitelstvi

4, korckee

S. kulturni ddm

6. ofetfovna

7. ubytovna G

B. stara kuchyné
9. novd kuchyné



Piiloha E: Logo Hornického muzea Piibram
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Zdroj: Hornické muzeum Pribram [online]. c2011, [cit. 2014-03-17]. Dostupné z: <http://www.muzeum-

pribram.cz/cz/novinky/>



Priloha F: Letac¢ek Hornického muzea Pribram

Hornické muzeu?n
Pribram

Hornicky skanzen Pfibram - Bfezové Hory
* Prohlidkovy areal ,B" - Diil Anna

* historie Gpravnictvi a hutnictvi v byvalé cdchovné dolu Anna zaloZeného
roku 1789

* jizda ddtnim viatkem 260 m dlouhou Prokopskou $tolou k nejhlubsi
Sachté bi'ezohorského reviru (1600 m), jamé Prokop z roku 1832

 strojovna dolu Anna s parnim téZnim strojem Breitfeld & Danék
zroku 1914

 farani vytahem a prohlidky rozsahlého podzemi ze 16.-19. stoleti
(Wasserlauf - vodni patro, chodba v délce 750 m spojujici diil Anna
s dolem Vojtéch

* historické komory vodnich kol, dobyvky a rudni kominy




Piiloha G: Propagacni material HM Pribram




Priloha H: Webova stranka Hornického muzea Piibram

"'—"“'EE"’“'“‘-"""" "”""' MBI T, Lol 4. STTRBPT ik S S RBY A S ST RRY « it £

Harnicke muzeum Pribram

HORNICKY SKANZEN PAMATNIK VOINA SKANZEN VYSOKY MUZEUM SPYCHAR MUZEUM ZLATA
BREZOVE HORY LESETICE CHLUMEC PROSTREDNI LHOTA NOVY KNiN
b BRI TR Al e Nt o . s S NS . st . . i O Lt . i s 6 S T R MR S

PROGRAM KULTURNICH AKCI vV ROCE 2014

Kompletn! nabidhs k 2obrazeni 2de

29.05.2019
Majovy koncert

Brazove Hory = il Vojtach

Vystoupeni péveckého sboru,

20.05. 2014 -30.05. 2014
Dny s permoniky aneb Kouzelné kladivo

Zdroj: Hornické muzeum Pribram [online]. c2011, [cit. 2014-03-17]. Dostupné z: <http://www.muzeum-

pribram.cz/cz/novinky/>



(¢ muzeum Pri
v prvni dekadé prosince 2013
italo stotisiciho platiciho
Stévnika. Jeho Feditele Dr. Josefa Vel
>m se pri té prilezitosti zeptal, jak
bude rok 2014.

Bude ve znameni stého vyroé¢i parniho
téZzniho stroje na dole Anna, vyrobeného
firmou Breitfeld & Danék (pozdéjsi Kolben
& Danék). Je to izasna technicka kulturni
pamatka chranéna statem! Je vizitkou in
vence a umu ¢eskych inzenyr, techniki
a délniku, véetné téch, kteri pecovali o je-
ho obsluhu. Insta-
lovali jej v predve

/ni svetove

stffbrorudni revir
tehdy ziskal nadca-
sovy unikat. Ackoli

v dvacatych a tfica-

tych letech minulé-

ho stoleti byl ce

nds revir elektrifi

kovan, v piipadé to-

hoto tézniho stroje a jeho starSiho souput

nika na dole Vojtéch z roku 1888/9 nedoslo
rovaly az do uplného

ukoncéeni zdejsi t 7 roku 1978. A neby-
lo to proto, Ze by Ceskoslovensko nemélo
finanéni prostfedky na moderni elektric
ké tézni stroje pro dul, ktery byl rozsahem
tézby jednim z nejvyznamnéjsich na jeho
uzemi i v mezinarodnim kontextu. Ostat-
né, do padesatych let minulého stoleti byl
i nejhlubsim dolem v Evropé, nez byl pie
konan jinou nasi pfibramskou té: ja-
mou, ale v uranovém lozisku. Parni tézni
stroj Breitfeld & Danék k nam byl transpor:
tovéan po Zeleznici v breznu 1914 z tovarny
z P ~-Karlina. A jak dokumentuji dobo-
vé fotografie, z pribramského nadrazi ho
pak na Brezové Hory po ¢astech dovezly
zasnézenou Krajinou koriské potahy. Fan
tastické je, Zze po celou dobu pracoval bez
zavad. Uzasny je i z hlediska designu. Pro-
to je vyhleddvian nejen odborniky z oblasti

banské techniky, ale i filmaii, uméleckymi

fotografy a dokonce téZ metalovymi hu
debniky. Ti se u ného foti na prebaly svych
CD avyu

letému vyroci tézniho stroje se budeme

aji ho pfi nataceni klipt. Sto
dozajista vénovat i v ramci Prokopské

pouti, nejvyznamnéjsi spolecenské a kul-

turni udalosti roku na Piibramsku spjaté

30 www.e-vsudybyl.cz

Zdroj: Vsudybyl. C. 1 (leden 2014). Praha: Graspo CZ, a.s., 2014

Ptiloha I: Clianek o Hornickém muzeu P¥ibram v publikaci Viudybyl

Hornické muzeum
Pribram opét rekordni

stévnikua jste pre-

konali uz v roce 2007.

Vie nez t¥etinu z nich tvori
déti v ramci §kolnich nebo ro
dinnych vyleti. Abychom jim vy
§li jeSté vice vstiic, rozhodli jsme se, Ze
kromé ,Velikonoc v hornickém dom
ku*®, které jsou rok co rok po dva tydny
dlouho dopfedu beznadéjné vyproda
ny, rozsifime nabidku o podobnou akci
ve Skanzenu Vysoky Chlumec, kde mame
v malebném prostiedi sttedniho Povltavi
patnact zajimavych historickych objektu.
Dalsi novinkou bude interaktivni , Détsky

den s permoniky* v Hornickém skanzenu

na Biezovych Horach, pii kterém se dé
ti formou hry vziji do roli horniki v dav-
nych dobach. Seznami se s tim, jak vy-
pada ruda, jak se haviri oblékali, s ¢im
v podzemi pracovali a jak se tam dopra
vovali. M

. tam bude k dispozici replika

tpadnice, po které budou déti sjizdét jako

ly a urcovat jed

notlivé historické pracovni na

vrtdk. Dozvédi se, co byl f1
atd. V podzemi se setkaji s nasi
mi lektory, kteff jim v ramci scé
nickych ukazek predvedou,
na Pribramsku v dolech po fadu ge
neraci pracovalo. Chceme pripomenout,
ze jiz od dob Premyslovet, pies Lucem
Jagellonce, Habsburky az po Ces-
koslovenskou republiku, se banské pod
nikani opiralo o uspéchy brezohorského
hornictvi. V industridlni epose 19. stole
ti predstavovala mistni tézba olova a stif
bra takika stoprocentni produkei téchto

kovil v rdmci celého statu. Ukazujeme,

. Vychazi devetkrat za rok.



P¥iloha J: Priivodce HM P¥ibram vytvoieny v ramci projektu Skolni rok s muzeem

PROVODCE

HORNICKOU CAsTi
PRIBRAMI-BREZOVYCH HOR

zakladni
Skola
JOSEFA STREJCE

PRI BRAM




Piiloha K: Vyvoj navs§tévnosti HM Pribram — jednotlivé okruhy a pobocky

areal

areal A | areal B C MVS | MKS |MZNK [Pamatnik [ Vystavy
pocet/ | pocCet/ | pocet/ | poCet/ | poCet/ |polet/ | Vojna pocet/
rocni ro¢ni ro¢ni | ro¢ni | ro€ni | ro€ni | pocet/ ro¢ni | Celkem/
podil v | podil v |podil v | podil v | podilv | podil ro¢ni podil v | meziroCni
rok/areal % % % % % v % | podil v % % narust
19 20 2 1
2003 888 387 0 302 0 2;2; 500 3783 48 098
41,35 42,39| 0,00 4,79 0,00 7 1,04 7,87
19 19 3 3 1
019 047 244 835 1350 614 1248 2673 52 030
2004 31
36,55 36,61 6,23 7,37 2,59 0 2,40 5,14 8,17%
23 20 7 4 2
2005 998 070 689 736 2151 000 5250 2588 68 482
11,2 2,9 31,62
35,04 29,31 3 6,92 3,14 2 7,67 3,78 %
25 25 7 6 2
2006 452 903 541 984 2913 644 9 827 2780 84 044
3,1 22,72
30,28 30,82 8,97 8,31 3,47 5 11,69 3,31 %
34 31 8 6 2
2007 204 100 572 839 3040 887 13941 2 850103 433
2,7 23,07
33,07 30,07 8,29 6,61 2,94 9 13,48 2,76 %
32 31 6 7 2
030 066 968 564 | 2865 862 22 621 2 683|108 659
2008 56
29,48 28,59 6,41 6,96 2,64 3 20,82 2,47 5,05%
29 28 5 9 2
804 877 801 435 0 002 27 173 1904 (104 996
2009 19
28,39 27,50 5,52 8,99 0,00 1 25,88 1,81 -3,37%
28 27 5 13 2
070 920 851 576 2891 668 26 402 1661 109 039
2010
12,4 2,4
25,74 25,61 5,37 5 2,65 5 24,21 1,52 3,85%
27 34 9 14 3
2011 609 029 255 909| 3779 212 26 391 1875(121 059
12,3 2,6 11,02
22,81 28,11 7,65 2 3,12 5 21,80 1,55 %
25 33 9 12 2
746 885 446 202| 3179 726 22854 | 2289|112 327
2012
10,8 2,4
22,92 30,17| 8,41 6 2,83 3 20,35 2,04 -7,21%
26 32 8 10 2
645 612 720 497 | 4717 858 19 598 2510|108 157
2013 > 6
24,64 30,15 8,06 9,71 4,36 4 18,12 2,32 -3,71%

Zdroj: Vyvoj navstevnosti 2003 — 2013, neverejny dokument, 2013




Piiloha L: Finan¢ni plan HM Pribram

Z rozpodctu SK

Ukazatel R°zz§1°2°‘°‘t 2013 2014 2015 2016
PFijmy celkem 24267 | 24870 | 25500 | 25800 | 26100
Trzby za vlastni vykony 2832 2 885 3025 3200 3400
Neinvesticni prispevek PO | 54 a5 | 21850 | 22105 | 22230 | 22400
Z rozpoctu SK

Prispévky, dotace, granty od 135 370 370 300
jinych subjektl

Neinvesticni vydaje 24267 | 24870 | 25500 | 25800 | 26100
celkem

z toho: mzdove naklady 11550 | 11750 | 11880 | 12000 | 12120
(bez zak. pojisténi)

prepocteny pocet 47 8 48 48,6 492 496
zaméstnanci ' ‘ : o
Investicni vydaje 108 5170 2 220 7 100 5 500
Investicni pfispévek PO 108 5170 2220 7 100 5 500

Zdroj: Strategicky plan HM Pribram, verejny dokument, 2012




ABSTRAKT

KRALOVA, Anna. Marketingovd analyza Hornického muzea Pribram. Bakalaiska
prace. Cheb: Zapadoceska univerzita v Plzni, 57 s., 2014

Kli¢ova slova: art marketing, cestovni ruch, Hornické muzeum Ptibram, marketingova

analyza, marketing sluzeb

Bakalatskd prace se tykd marketingové analyzy Hornického muzea Ptibram. Cilem
prace je zhodnotit jeho vliv v regionu Ptibram a navrhnout doporuceni, ktera ptisp¢ji ke
zlepSeni jeho postaveni na trhu cestovniho ruchu. Bakalaiska prace se sklada ze dvou
¢asti. Prvni ¢ast obsahuje zakladni teoretické poznatky o cestovnim ruchu, marketingu
sluzeb, art marketingu, marketingovém mixu, analyze marketingového prostfedi a
SWOT analyze. Na zacatku druhé Casti je ptfedstaveno Hornické muzeum Piibram a
jeho historie. Dale se prace zabyva osmi marketingovymi nastroji muzea: produktem,
cenou, distribuci, marketingovou komunikaci, lidmi, balicky, programy a partnerstvim.
Prakticka Cast téZ obsahuje 1 analyzu makroprosttedi provedenou pomoci PESTE
analyzy, a mikroprostiedi muzea. V zavéru prace je zpracovana SWOT analyza a

navrzena doporuceni pro Hornické muzeum Ptibram.



ABSTRACT

KRALOVA, Anna. Marketing Analysis of the Hornicke muzeum Pribram. Bachelor
thesis. Eger: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 57 pages, 2014

Key words: art marketing, Hornicke muzeum Pribram, marketing analysis, marketing

of services, tourism

The bachelor thesis deals with the marketing analysis of the Hornicke muzeum Pribram.
The aim of this thesis is to evaluate its influence on the region of Pribram and to suggest
recommendations which can improve the position of the museum in the tourism market.
The bachelor thesis consists of two parts. The first part includes the theoretical
background. It focuses on tourism, marketing of services, art marketing, marketing mix,
marketing situation analysis and SWOT analysis. In the second part the Hornicke
muzeum Pribram and its history are covered. The thesis introduces eight marketing
tools: product, price, place, promotion, people, packages, programmes and partnership.
The practical part also contains the examination of macro-environmental factors
through PESTE analysis and the analysis of micro-environmental factors. Finally,
SWOT analysis is elaborated and four key recommendations for the improvement of the

Hornicke muzeum Pribram are suggested.



