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Abstrakt

Bakalafska prace usiluje o nalezeni feSeni s cilem, co nejlépe uspokojit zdkazniky
Technického muzea v Brn¢€. Pocatecni ¢ast popisuje teoreticka vychodiska, ktera obsahuji
souvisejici pojmy. V druhé ¢asti je pfedstavena spolecnost, jsou provedeny analyzy jejiho
marketingového prostfedi a vlastni prizkum. Zavérecnd Cast obsahuje doporuceni a

potenciondlni feseni, kterd spole¢nost mlize provést pro zvyseni spokojenosti zakaznikii.
Kli¢ova slova

Marketing, spokojenost zakazniki, marketingovy vyzkum, dotaznik

Abstract

The bachelor thesis is to endeavour to find a solution in order to best satisfy the customers
of the Technical Museum in Brno. The initial phase includes theoretical elements which
are covering the related terms. The second phase introduces the company with an in depth
analysis of its current marketing strategies and my own reasearch. The final phase is a
recommendation and potential solutions the company can implement, based on an applied

analysis on how to increase customer satisfaction.
Key words

Marketing, customer satisfaction, marketing research, questionnaire
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UvVOD

Pro zpracovani své bakalaiské prace na téma spokojenost zakaznikii jsem si vybrala
Technické muzeum v Brné. V této organizaci jsem vykonavala také povinnou odbornou
praxi a na déle ptilezitostn€ vypomaham v prubchu riiznych akcei poradanych Technickym

muzeem v Brné.

Dal8im diivodem vybéru Technického muzea v Brn¢ byl i mtij blizky vztah k historickym
automobiliim a motocyklim, ktery mam diky svym rodi¢im. Sami vlastnime malé
rodinné muzeum a v budoucnu uvazujeme o jeho zpfistupnéni vetfejnosti, proto me

problematika spokojenosti zékaznikli v tomto odvétvi zajima.

I kdyz je TMB pfispévkovou organizaci, stejné jako kazda jind spolecnost usiluje o
zvySeni zisku. JelikozZ muzeum poskytuje sluzby, tak pro jeho rist potiebuji predevsim
zvysit navstévnost, coz je jeden z diivodii, pro¢ by méli byt spokojeni navstévnici jejich
prioritou. Spokojeny zékaznik se rad vraci a ptreda pozitivni reference dalSim
potencionalnim klientim. Proto je tfeba, aby spolecnost znala potieby a ptani svych

zakaznikl a mohla je co nejvice uspokojit.

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je pomoci vlastniho prizkumu zjistit, co nejvice
ovliviluje zékaznickou spokojenost v Technickém muzeu v Brné. Ddle na zakladé
informaci, ziskanych provedenim analyz marketingového prostfedi muzea
a vyhodnocenim vlastniho priizkumu, navrhnout soubor feseni, ktery povede ke zvyseni
spokojenosti zakaznikl s kvalitou jejich sluzeb. Tento soubor bude navrhnut vcetné
persondlniho, ¢asového a finanéniho zabezpeceni. K ndvrhlim bude pfipojena analyza
rizik souvisejicich s jejich zavedenim a také bude doporucen zptsob budouciho méfeni a

kontroly spokojenosti zdkaznikii Technického muzea v Brné.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

V nasledujici kapitole je definovan problém a cile prace, zahrnujici metody a postupy

zpracovani prace, které povedou k dosazeni stanovenych cilu.

Vymezeni problému

Bakalafska  prace  teSi  problematiku  spokojenosti  zdkaznikG v hlavni
budové Technického muzea v Brné v Kralové Poli. Jelikoz by vedeni TMB rado zvysilo
navstévnost, je pro né v dnesni turbulentni dobé klicové zaméfit se praveé na spokojenost
zakaznikd. Aby byl zékaznik spokojeny, tim padem se rad vracel a predaval svoji
pozitivni zkuSenost dal, je potieba, aby vedeni znalo pozadavky a ocekavani jejich
klientd. Na zakladé téchto zjiSténi pak mohou vylepSovat nedostatky, které snizuji

spokojenost.

Cile prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zékladé provedenych analyz a vlastniho prizkumu
navrhnout soubor feseni, kterd povedou ke zvySeni tirovné spokojenosti zédkaznikl s

kvalitou sluzeb Technického muzea v Brné.

Dil¢imi cili jsou provedeni analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi podniku, vykonani
vlastniho prizkumu a na zavér vytvoreni ndvrhu feseni, diky kterym by se zvysila Groven

spokojenosti zékaznik.
Metody a postupy zpracovani prace

V prvni ¢ésti jsou popsany teoretickd vychodiska, na jejichz zdkladech jsou vykonany
dalsi ¢asti prace. Zamétuji se predevSim na zakladni pojmy tykajici se marketingu,
zakaznika, pravni formy podnikéani, popis marketingového prostiedi véetné jejich analyz

a podklady potfebné pro samotny marketingovy vyzkum.

Nésleduje cast analyticka, jejimz Gvodem je stru¢né predstaveni Technického muzea
v Brné. Poté jsou na zdklad€ teoretickych poznatkii z predeslé kapitoly provedeny
analyzy marketingového prostfedi (analyza marketingového mikroprostiedi,
marketingového mixu a SLEPTE analyza). Nésleduje vlastni prizkum provadény formou

dotaznikového $etieni.
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Diky informacim, zjiSténym za pomoci téchto analyz, je provedena SWOT analyza a
vyhodnocena parovym srovnanim. Z provedenych analyz a vyhodnocenych dotaznikd, je
v posledni Casti bakalafské prace navrhnut soubor fesSeni, ktery by pomohl zlepSeni
spokojenosti zdkaznikii Technického muzea v Brné. Soubor bude navrhnut vcetné
finan¢niho a Casového hlediska, zajisténi z oblasti lidskych zdroji, analyzy rizik a

doporuceni na méteni a kontrolu spokojenosti, ¢imz bude naplnén cil préce.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V nésledujici ¢asti jsou popséana teoretickd vychodiska, jejichz znalost je potfebna pro
zpracovani dalsich ¢asti prace. Jsou zde objasnény zakladni pojmy tykajici se marketingu,
zdkaznika a jeho spokojenosti, pravnich forem podnikani, marketingového

mikroprostiedi a makroprostiedi, véetné jejich analyz a marketingového vyzkumu.

1.1 Marketing

Ackoliv se s marketingem setkdvame vSude kolem nés, formou reklam ¢i jinych
marketingovych nastrojii a madme pocit, ze 0 ném mnoho vime, marketing ma pro firmy,

ale i pro nas, mnohem vétsi vyznam, nez se mize na prvni pohled zdat.

Bez marketingu by firmy nedocilily potfebné poptavky po vyrobcich a sluzbach, které
firmam piindsi pozadovany zisk. Uzivaji ho velké i malé firmy, stejné tak i neziskové
organizace — muzea, Skoly, nadace... Proto nezalezi, zda je organizace velk4 nebo mala,
ziskova ¢i neziskova, pusobici na domdcich nebo zahrani¢nich trzich, marketing je

dilezity pro vSechny spolecnosti (1, s. 29).

Kdyz se na marketing podivaime komplexnéji, tak ma velky piinos i pro lidskou
spole¢nost. Napomahd uvadéni a pfijimani novych vyrobki, které lidem usnadnuji a
zlepsuji zivot, motivuje ke zlepSovani stavajicich vyrobki. V dasledku tvorby poptavky

po vyrobcich a sluzbach vytvaii nové pracovni pozice (2, s. 33, 34).
1.1.1 Definice marketingu

Stejné tak, jako mnohé jiné védni obory, je marketing velmi rozsdhly a miizeme na n¢j

nahliZet z riznych hledisek, proto ho nelze zcela jednoznaéné definovat.

Americkd marketingovd asociace ho definuje nasledovné: ,, Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sméru nabidek, které

maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost. “ (6)

Z celospolecenského hlediska ho muzeme definovat nasledovné: , Marketing je
spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.
(2,s.35)
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Existuje spousta riznych definic od riznych autort, ktefi se vSak shoduji na zédkladnim
principu. Muzeme tedy hovofit komplexnim procesu, ktery vychéazi ze snahy pochopit
problémy zékaznikl a nabidnout jim jejich feSeni. Tento proces zafind odhadovanim
zakaznikovych potieb, pokracuje utvarenim predstav o vyrobcich a sluzbach, které je

uspokoji. Nasledna spokojenost zdkaznikd se odrazi do prodeje v podobé¢ zisku (3, s. 3).

1.2 Marketingové koncepce

Spole¢né s vyvojem marketingu se vyviji a vytvari nové koncepty, kterymi se fidi
marketingové uUsili spolecnosti. V dneSni dobé se mnoho firem fidi holistickym

marketingovym konceptem, kterému vSak predchdzely jiné koncepce fizeni (2, s. 48).
1.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jedna z nejstarSich koncepci. Vychazi z mysSlenky, ze lidé daji
prednost vyrobkiim, které jsou levné a Siroce dostupné. Tento koncept fizeni je vhodny
v ptipadech, kdy poptavka po urCitém produktu pievySuje jeho nabidku, takze se
spole¢nost snazi zvysit objem a efektivitu vyroby. Proto je ¢asto pouzivana v rozvojovych
zemich, kde chce velky vyrobce ovladnout trh nebo také v situaci, kdy chce spolecnost
trh rozsiftit (3, s. 47).

1.2.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce je zalozena na predpokladu, ze spottebitelé uptednostituji vyrobky
s vysokou kvalitou, funk¢nosti a jsou moderni. Neni vSak pravidlem, Ze lepsi produkt sam
o sobé¢ privede nové zdkazniky a bude uspésny. Je dulezité, aby si manazeti uvédomili,
ze 1 jejich vyrobek se da nahradit jinym a nastavili spravné jeho cenu a zptsob prodeje
(1, s. 49).

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce piedpoklada, Ze spotiebitelé nebudou kupovat dané zbozi
v dostatecném mnozstvi, pokud nebude jeho prodej dostatecné podpoten. Tento koncept
se Casto pouziva pii prodeji zbozi a sluzeb, o jejichz pofizeni lidé ani neuvazuji a
v situacich, kdy se firmy snazi prodat vse, co vyrobili, a nikoliv pouze mnozstvi, které trh
poptava (2, s. 48; 3, s. 46).
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1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je orientovana na zakaznika. Spolecnost se jiz nesnazi najit
spotiebitele pro své vyrobky, ale naopak se snazi vyrobit produkty podle piani a potieb
zakazniku (2, s. 49).

1.2.5 Holisticka marketingova koncepce

Holistickd marketingova koncepce vznikla v reakci na neustale se ménici trendy, které
nuti spolecnosti vymyslet nové pristupy a praktiky. Je zalozena na vyvoji, designu a
zapojeni marketingovych programu, procesti a aktivit, zatimco si je védoma jejich
rozsahu a komplexity. Jelikoz je holisticky marketing velmi rozsahly, miizeme ho rozdélit

do ¢tyt nasledujicich podoblasti (2; s. 49).
e Vztahovy marketing

Cilem vztahového marketingu je vytvofeni tzv. marketingové sité, kterd je tvotena firmou
a dal$imi zainteresovanymi subjekty, se kterymi ma spole¢nost vytvorené vzajemné

vyhodné vztahy — zdkaznici, dodavatelé, zaméstnanci, .... (3, s. 49).
e Integrovany marketing

Integrovany marketing nastava, kdyz spolecnost chystd marketingové aktivity a
programy, které vytvari, komunikuji a poskytuji hodnotu spotfebitelim s védomim, Ze
»celek je veétsi nez soucet jednotlivych ¢asti. Spolecnost také musi integrovat svoji

komunikaci — vybrat sd€leni, kterd se vzajemn¢ dopliuji a posiluji (2, s. 51).
e Interni marketing

Zakladem je, si uvédomit, ze marketing neni zalezitosti pouze jednoho oddéleni nebo
vedeni spolecnosti. Je zapotiebi, aby na ném spolupracovali vSichni zaméstnanci
organizace, fidili se spole¢nou vizi, poslanim a strategickym planovanim. Cilem interniho
marketingu je vybirat, zauovat a motivovat pracovniky, ktefi chtéji peCovat o zadkazniky

spole¢nosti a poskytovat jim, co nejlepsi sluzby (2, s. 51, 52).
e Vykonovy marketing

Pro vykonovy marketing je dtlezité pochopit, jaké maji marketingové aktivity a
programy finan¢ni i nefinan¢ni pfinosy nejen pro firmu, ale také pro celou lidskou
spolecnost. Marketéti tedy svymi aktivitami usiluji nejen o zvySeni ziskovosti

spole¢nosti, budovéani jeji znacky a ziskavani novych zikazniki. Musi byt také
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zodpovédni vaci spolecnosti a brat ohledy jaky eticky, pravni, spolecensky a
environmentalni kontext mé jejich plsobeni. Stdle vice spolecnosti proto vyviji
ekologické vyrobky, o které v dnesni dob¢ spotiebitelé projevuji rostouci zajem (2, s. 54;
10).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych strategickych nastrojti, které se pouzivaji
pro dosazeni zadouci odezvy u ptedem urcenych spottebitel, jednoduse feceno - co, jak,
za kolik a komu by méla spole¢nost prodéavat. Jedna se tedy o koncepcni ramec, ktery
napomaha manazerim pfi sestavovani svych nabidek tak, aby odpovidaly potfebam
spotiebiteld (4, s. 18; 9).

K marketingovému mixu jde pfistupovat né€kolika zpisoby. Zakladnim piistupem
marketingového mixu jsou 4P, které postupem casu riizni autofi rozSifovali a
modifikovali a vznikali tak dal$i varianty marketingového mixu (7).

Nékteré z téchto metod jsou piehledné shrnuty v nésledujici tabulce.

Tabulka ¢. 1: Prehled pojeti MM

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 7)

RozSifované pojeti Wil e s
Pojeti MM MM Marketingové nastroje | nastroje v piivodnim
znéni

Produkt Product
Cena Price

4P - . ,
Propaggce/marketmgova Promotion
komunikace
Misto/distribuce Place

5p 4P + Lidé People

6P 5P+ Obal Packing
Procesy Processes

7P 5P+ : e
Fyzicky vzhled Physical evidence

sp 7P+ Produktivita a kvalita || roductivity and

quality
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Dal§i model marketingovému mixu navrhl Bob Lauterborn, ktery na rozdil od
predchozich modeli neptidal dalsi ,,P*, ale 4P zménil na 4C. Tento marketingovy model
je vice zaméten na spotiebitele, protoze vychézi z pohledu zdkaznika. Predstavuje tedy:
co teSi zdkaznik (customer solutions), naklady (costs), dostupnost (convenience) a

komunikaci (communication) (7, 9).
1.3.1 4P

Jak jiz bylo feCeno, varianta 4P je zakladni, nejstarS$i a pravdépodobné nejCastéji
pouzivand varianta marketingového mixu, kterou definoval E. Jerome McCarthy. 4P jsou
odvozeny z anglickych ndzvii: Product (produkt/vyrobek), Price (cena), Place (misto) a

Promotion (propagace) (8).
e Produkt

Produktem muze byt cokoliv, co je nabizeno k prodeji — zbozi, sluzba, myslenka, ...
Nejde vsak pouze o samotny vyrobek, ale kombinaci mnoha rtiznych prvki-design,

kvalita, fyzické rysy, dalsi s nim spojené sluzby, ... (4, s. 19).
e Cena

Cena je hodnota vyjadiena v penéznich jednotkach, kterou musi zakaznik zaplatit, aby
ziskal dany vyrobek. Vyrobci cenu ¢asto pouzivaji jako néstroj pro zvyseni poptavky po
jejich produktech: bud’ cenu snizi a daji vyrobek do vyprodeje nebo naopak, cenu nasadi
vyssi, nez jakd je obvykld, a tim daji najevo, Ze je produkt vysoce kvalitni, nécim

vyjimecny apod. (4, s. 19).
e Propagace

Soucasti propagace jsou vSechny marketingové aktivity, které informuji zdkazniky o
vyrobcich a motivuji je k jejich pofizeni. Produkty mohou byt propagovany riznymi

zpiisoby — televizni reklama, kupony, billboardy, reklama na internetu, ... (4, s. 19).
e Misto/distribucni cesty

Jedna se o zplisob distribuce produktu od vyrobce ke spottebiteli (8).
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Marketingovy mix

Produkt Propagace

Rozmanitost Podpora prodeje
Jakost Image
Design Reklama
Funkce Public relations
Znatka Komunikaéni kanily
Baleni Prodejni personal

Velikosti PHmy marketing
Sluzby
Ziruky Cena
Vréaceni vyrobkil Cenikova cena
Slevy
Srazky
Terminy placeni
Uvérové podminky

Obrizek ¢. 1: Marketingovy mix

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 8)

1.4 Zakaznik

Spotiebitelem 1 zdkaznikem se v prubehu Zivota stava kazdy z nas. Tyto dva pojmy se
Casto zaménuji, ale jsou odlisné. Spotiebitel je pojem vice obecny a ¢loveék se jim stava,
kdyz zbozi uziva, 1 kdyz danou véc nekoupil. Zakaznikem se Cloveék stava, kdyz zbozi

kupuje (11, s. 35).

Zakaznici jsou pro spolecnost kli¢ovi, prave oni urcuji, ktera spolecnost bude tspésna, a
které ne. Je potieba si uvédomit, ze zdkaznici nejsou na spolecnosti zavisli, ale je tomu
pravé naopak. M¢éli by tedy byt smyslem a soucasti prace kazdé spolecnosti. Diilezité je,
chépat zdkazniky jako lidi majici své touhy a potfeby, se kterymi je tfeba nalozit tak, aby

doslo k oboustranné spokojenosti (12, s. 1).
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1.4.1 Uspokojeni zakaznika

V dnesni dob¢ je na vétsing trhli velmi vysoké konkurence a zakaznici si mohou vybirat
stale z vetsi a vEétsi nabidky vyrobku a sluzeb. Zékaznici voli z nabizenych produktl a
sluzeb ty, které mu podle vlastniho vniméni pfinesou nejvyssi hodnotu, maji nejlepsi
kvalitu a doprovodné sluzby. Proto je zapotiebi, aby spolecnost usilovala o pochopeni
svého zakaznika a zjistila, co ovliviiuje jeho vnimani hodnoty a spokojenosti. Zakaznici
si pro nakup vyberou takovou spole¢nost, ktera jim podle jejich nazoru pfinese nejvyssi
ziskanou hodnotu neboli nejvétsi rozdil mezi celkovou spokojenosti a celkovymi néklady
(49, s. 536, 558).

1.4.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika zavisi na tom, do jaké miry jsou naplnéna jeho ocekdvani
vzhledem k tomu, jak kupujici vnima vykon vyrobku ¢i sluzby nebo jakou hodnotu mu
prinasi. Zakaznikova spokojenost mize dosdhnout nékolika stupiii. Pokud je vykon a
hodnota produktu nizs$i nez oc¢ekavani, je zakaznik nespokojen. V ptipad¢, ze vykon a
hodnota odpovidaji ocekavani, je zdkaznik spokojen. Jestlize vykon s hodnotou
prekracuji ocekéavani, je zdkaznik velmi spokojen nebo nadsen, coz je pro firmu zaddouci

(13, s. 39).

Ocekavani klienti se formuje na zakladé zkuSenosti z piedeslych nékupt, zrad a
doporuceni dalSich osob, zceny, zuspokojeni momentalnich, kratkodobych nebo
dlouhodobych potieb, z informaci a slibi dané spolecnosti a jeji konkurence, vseobecné
uznavanych norem a dalSich faktorii. Pokud spolecnost nastavi ocekavani ptilis vysoka,
je velmi pravdépodobné, ze mnoho zdkaznikl nebude uspokojeno. Naopak, pokud jsou
o¢ekavani nastavena na pfili§ nizké urovni, tak spolecnost neptilaka dostate¢né mnozstvi

zakaznikti (2, s. 164; 14, s. 37-43).

Z toho vyplyva, zZe cilem vSech spolecnosti by mél byt, co nejlepsi zakaznicky servis,
jehoz zamérem nebude pouhé uspokojeni potieb klienta, ale jeho ohromeni a piijemné
prekvapeni. Spole¢nost v§ak nesmi uspokojeni zakaznikli maximalizovat za kazdou cenu,
musi brat ohled i na jiné faktory. Vzdy je mozné zvysit spokojenost zdkaznikli snizenim
ceny nebo rozsitenim Skaly nabizenych sluzeb, tyto kroky vSak mohou vést ke snizeni
zisku. Proto je dilezité, aby marketéfi usilovali o vys$s$i hodnotu pro klienta a co nejvyssi
uspokojeni, ale nesmi se tak dit na Grok snizeni zisku nebo rozvoje spole¢nosti (1, s. 37;
15,s. 7).
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Mnoho vyzkumil dokazuje, ze vysSi uroven spokojenosti, vede k vétSimu mnozstvi
loajalnich zakaznik, kteti se vraci a také s vyssi pravdépodobnosti ptedaji svoje pozitivni

zkuSenosti dal§im potenciondlnim zakaznikim (13, s. 39).
1.4.2.1 Loajalita zakaznika

Za spole¢nost s vysokou loajalitou ke svym znackdm se vSeobecné povazuje takova
spole¢nost, jejiz vétSina zdkaznikll neni ochotna prejit ke konkurenci. Podle mnozstvi

zakaznika, ktefi od spolecnosti odejdou, se odvozuje mira loajality (50).
1.4.3 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Mg¢ieni spokojenosti zdkaznikl je pro spoleCnost velmi dilezité. Pomoci méfeni
spolecnost ziskava tzv. zpétnou vazbu, diky které zjist'uje potieby a o¢ekavani zdkazniki
a zda tyto pozadavky uspokojuje. Na zaklad¢ ziskanych informaci mlize zlepSovat svoji

vykonnost, procesy ¢i projekty (16).

Pti rozhodovéani, co udélat pro zlepSeni provozni ¢innosti, by mélo byt vyuzito vice metod
meéteni. Mezi zékladni metody méteni spokojenosti zakaznikli fadime metody pouze-
spokojenost, diferen¢ni analyzu, model dilezitost-spokojenost a multiplikativni ptistup.

Dalsi ¢asto pouzivanou metodou je Evropsky index spokojenosti zakazniki (17).
1.4.3.1 Pouze-spokojenost

Jde o prizkumovou metodu, ktera zjist'uje, jak si spolecnost vede v riiznych vlastnostech.
Respondenti na Linkertové sedmibodové ¢i pétibodové Skale vyznacuji miru
spokojenosti, kdy jedna znamena naprostou nespokojenost a sedm/pét je naprosté
nadSeni. Pfi vyhodnoceni se primérna skore u jednotlivych vlastnosti sectou a u téch,

které maji hodnoceni nejhorsi, je potieba zapracovat na jejich zlepseni (16).
1.4.3.2 Diferencni analyza

Jedna se o analytickou prizkumovou metodu, pti které se pocitd rozdil mezi skérem
spokojenosti a diilezitosti. Skore diilezitosti se také méfi na Linkertové skale, v tomto
pfipad¢ jedna znamena zcela nedtlezité a sedm/pét velmi dilezité. Vlastnosti, u kterych
je rozdil skore nejvetsi, je potieba zlepsit. Aby vysledky analyzy, co nejvice vypovidaly,
je vhodné setadit vlastnosti také podle dulezitosti. I kdyz maji vlastnosti stejny nebo
podobny rozdil, tak to nutné neznamena, ze jsou pro klienty stejné diilezité, proto by se

v téchto piipadech mély fesit nejdiive vlastnosti, které maji vyssi dilezitost (17).
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1.4.3.3 Model dilezitost-spokojenost (D-S)

Tato metoda, stejn€ jako diferenéni analyza, srovnava vysi spokojenosti a dilezitosti u
métenych vlastnosti. Tyto informace jsou zaznamenéavany do rozhodovaci matice, diky
které se naleznou vlastnosti potiebujici zlepSeni. Prioritné je potfeba se zaméfit na
vlastnosti s vysokou turovni dilezitosti a nizkou trovni spokojenosti (viz. obrazek ¢. 4 —

kvadrant 2: zlepsit) (16).

vysoka
w2
o
°
e
° Y 1
—-. stfedni
o
=
°
w
L d
nizka

nizka stiedni vysoka

Dulezitost

Obrazek ¢. 2: Model D-S (Rozhodovaci matice)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 16)
1.4.3.4 Multiplikativni pristup

Jde o metodu vyuzivajici dulezitost jako vazenou proménou. Na rozdil od pfedchozich
metod nepovazuje dilezitost jako ndhradni hodnotu za klientovo ocekavani vykonnosti
podniku. U jednotlivych vlastnosti se vypocitd rozdil mezi nejvy$$im moznym a
zakaznikovym skute¢nym hodnocenim spokojenosti, z tohoto rozdilu vypocita skore
nespokojenosti a sefadi se sestupn¢ podle skore dulezitosti. Na prvnich mistech seznamu

se budou nachézet vlastnosti vyzadujici zlepSeni (17).
1.4.3.5 Evropsky index spokojenosti zakazniki

Pfi méfeni spokojenosti zdkaznikl se mnohdy setkavame i s metodou ESCI (European
Customer Satisfaction Index), diky které spolecnost ziskdva méfitelné vysledky,

porovnatelné v priabéhu ¢asu (16).

Tato metoda hodnoti sedm oblasti, tzv. hypotetickych proménnych:
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o Image se tyké produktu ¢i sluzby, znacky a spolecnosti.

o Ocekavani se vztahuje k produktu ¢i sluzbé. Ma ptfimy vliv na spokojenost
zakaznika, ktery si vytvaii pfedstavu o produktu nebo sluzb& na zaklad¢ jeho
propagace a piedeslych zkuSenosti.

o Vnimani kvality se tyka nejen samotného produktu ¢i sluzby, ale také sluzeb
doprovodnych.

o Vnimani hodnoty se vtahuje k cené vyrobku ¢i sluzby v poméru s jeho vnimanou
kvalitou.

o Spokojenost zakaznika

o Stiznosti zakaznika vznikaji v disledku neuspokojivého porovnani vykonu a
o¢ekavani.

o Loajalita zakaznika vznika pii pozitivnim porovnani vykonu s o¢ekévanim (50,
s. 108).

Tyto hypotetické proménné jsou mefeny pomoci piidélenych meéftitelnych proménnych,
jako napftiklad stupnice od 1 do 10, kdy 1 je nejhorsi a 10 je nejlepsi hodnoceni. Béhem
vyzkumu respondenti ohodnoti jednotlivé oblasti a ze ziskanych dat jsou pro n€ spocitany
indexy spokojenosti (49).

Index spokojenosti zdkaznika vypocitame pomoci nasledujiciho vzorce:

n

g = i=1Vij * Xij
10X, vy
& .. index spokojenosti zakaznika
47 .. vaha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu
Xij .. hodnota métitelné¢ proménné
10 ... Cislo predstavujici zvolenou stupnici (stupnice 1-10)
n ... pocet méfitelnych proménnych

Hodnota vj; se urcuje jako kovariance mezi x;; a y; u kazdého zakaznika, kde y; predstavuje

soucet vSech métitelnych proménnych pro j-tého zédkaznika (50, s. 108, 109).
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1.5 Pravni formy podnikani

V Ceské republice existuje nékolik pravnich forem podnikani. Zakladni rozdéleni
podnikéni je na osoby samostatné¢ vydélecné ¢inné, obchodni korporace, které délime na

obchodni spole¢nosti a druzstva a zvlastni typy podnikatelskych subjekti.
1.5.1 OSVC

Osobou samostatné¢ vydélecné cinnou je fyzickd osoba, samostatné provozujici

soustavnou ¢innost, vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku
(18).
Druhy Zivnosti, délime na zaklad¢ podminek ziskani zivnostenského opravnéni:

e Zivnosti ohlaSovaci

Jsou provozovany pouze na zdkladé¢ ohlaSeni pii splnéni zakonem stanovenych

podminek. Podle pozadované odbornosti dale délime zivnosti ohlasovaci na:

o Zivnosti femeslné
o Zivnosti vazané

o Zivnosti volné
e Zivnosti koncesované

Mohou byt provozovany pouze v piipadé ziskani statniho povoleni, tzv. koncese.
Koncesovanymi zivnostmi jsou pfedevS§im obory ohrozujici zivoty, zdravi, majetek ¢i

zakonem vysoce chranéné verejné zajmy (19).

1.5.2 Obchodni spole¢nosti

Obchodni spolecnosti délime na spole¢nosti kapitalové a osobni.
1.5.2.1 Kapitalové spole¢nosti

Kapitalové spole¢nosti se vyznacuji tim, ze spolecnici poskytuji kapital spolecnosti, je
oddélen majetek spolecnikli od majetku spolecnosti, tim padem spolecnici ru¢i omezeng.
Podily ve spolecnostech jsou volné prevoditelné a spolecnost méd profesionalni

management (20, s. 3-8).
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e Spolecnost s ru¢enim omezenym —s. r. o.

Jedna se o nejCastéji zakladanou obchodni spole¢nost a soukromopravni pravnickou
osobu. Je zaklddana fyzickymi ¢i pravnickymi osobami, miize byt zalozena i jednou
osobou. Zakladni kapital musi byt ve vysi minimalné 1 K¢ a je tvofen vklady spole¢nikd,

kteti ru¢i za zavazky spolecnosti do vyse jejich nesplacenych vklada (21; 22).
e Akciova spolecnost — a. s.

Jde o obchodni spole¢nost zakladanou jednou pravnickou osobou ¢i vice zakladateli, jejiz
zakladni kapital je rozdélen na urcity pocet akcii. Minimalni vySe zékladniho kapitalu
akciové spolecnosti, jejiz akcie jsou vefejné nabidnuty je 20 000 000 K¢, u spolecnosti
bez vetejné nabidky akcii je 2 000 000 K¢. Spolecnost ruc¢i celym svym majetkem a

akcionafi za zavazky spolecnosti neruci (22; 23).
1.5.2.2 Osobni spolecnosti

Osobni spolecnosti jsou typické tim, ze spolecnici jsou osobné zapojeni do ¢innosti a
spravy spolecnosti, ruc¢i za zavazky spolecnosti solidarn¢ a celym svym majetkem a
nejsou chranéni pred vetiteli. Podily ve spolecnostech jsou nepievoditelné (20, s. 9).

e Veiejna obchodni spole¢nost — v. o. s.

Jedna se o osobni spolecnost, ktera vznika zapisem do obchodniho rejstiiku a je zakladana
minimdlné¢ dvéma osobami, které ruci svym majetkem spolecné a nerozdiln€. Vyse

zakladniho kapitalu neni stanovena (23).
¢ Komanditni spole¢nost — k. s.

Jde o osobni spole¢nost, kterou zakladaji dva a vice spolecniki. Alespon jeden spolecnik,
tzv. komplementaft, ruci za dluhy spolecnosti celym svym majetkem a alesponi jeden
spole¢nik, tzv. komandista, za jeji dluhy ru¢i pouze do vyse vkladu. Zakladni kapital

poskytuje komandista ve vysi minimalné 5 000 K¢ (23).
1.5.3 Druzstva

, Druzstvo je spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je zalozeno za ucelem

vzdjemné podpory svych clenii nebo tretich osob, pripadné za ucelem podnikani. “ (22)

Druzstvo je zalozeno prostfednictvim ustavujici Clenské schize, kterou svolava

svolavatel. M4 nejméné tfi Cleny, ktefi do druzstva vkladaji jinou majetkovou hodnotu
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nez financni prostiedky. Druzstvo ruci za své zavazky celym svym majetkem, ¢lenové za

jeho zavazky neruci (20, s. 310-323; 23).
1.5.4 Zvlastni typy podnikatelskych subjekti

Kromé vyse popsanych zakladnich pravnickych forem podnikani existuji i jiné formy
podnikatelskych subjekti, které jsou definovany zvlastnimi zdkony. Tyto subjekty casto
plni socidlni ¢i humanitarni funkce. Patii sem naptiklad nadace, neziskové a prispévkové

organizace, ...
1.5.4.1 Prispévkova organizace

Prispévkova organizace je pravnickou osobou veifejné¢ho prava a je zfizovana za Gcelem
vykonavani stanovenych ukoli ve vefejném zajmu. Vznikd a zanika rozhodnutim
ziizovatele, ktery vydava o vzniku pravnické osoby zfizovaci listinu obsahujici vSechny
nalezitosti dané zakonem. Jiz pii zfizovani piispévkové organizace zfizovatel vymezi
hlavni ¢innost organizace, kterou pak vykonava. Pokud organizace bude vykonavat také
jinou nez hlavni ¢innost, musi byt jeji pfedmét a rozsah taktéz uveden ve zfizovaci listing.
V Ceské republice mame dva typy piispévkovych organizaci, piispévkové organizace
ziizované uzemnim samospravnym celkem a ptispévkové organizace zifizované stitem

(24).
Prispévkova organizace zrizovana statem

Pravni uprava téchto organizaci je zakotvena v zdkoné ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych

pravidlech a o zméné nékterych souvisejicich zdkont, ve znéni pozdéjsich predpist.

Ptispévkova organizace hospodafi podle rozpoctu, ktery je sestaven jako vyrovnany.
Disponuje financemi ziskanymi vlastni Cinnosti, ze statniho rozpoctu dle pravidel
stanovenych zfizovatelem, penézitymi dary, dotacemi, prosttedky svych a dalSich fonda.
Zakon stanovuje Uhradu ze statniho rozpocétu pro vydaje na c¢innost v pusobnosti
organizace, kterymi jsou napf. pfispévky na provoz, dotace na financovani programu
a akci, dotace na thradu provoznich vydaji apod. Pené¢zni prostfedky miize pouzivat

pouze ke stanovenym ucellim (45).

Pokud hospodaisky vysledek vyjde jako ztrata, ziizovatel musi s organizaci zabezpecit
jeji uhradu do konce néasledujiciho rozpoctového roku z rezervniho fondu ptispévkové

organizace, popft. z rozpoctu ziizovatele nebo ze zisku pravnické osoby. Pokud neni
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mozné ztratu uhradit Zadnym z téchto zptisobtl, dojde ke zruSeni ptispévkové organizace

ziizovatelem (24).

Prispévkové organizaci neni umoznéno zfizovani a zakladani dalSich pravnickych osob
a také se nemiize podilet na majetkové ucasti v pravnické osobé ziizené nebo zalozené za

ucelem podnikani (24).
1.6 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je prostiedi, ve kterém se uskutec¢iiuje marketingova ¢innost
firmy. V tomto prosttedi pisobi spousta neustale se ménicich faktord, které mohou firmu
ovlivnit jak pozitivnim, tak negativnim zptisobem. Proto je zapotiebi, aby firma ptsobici
faktory analyzovala a uzptisobila vytvareni marketingovych strategii jak soucasnému, tak

i o¢ekavanému vyvoji prostiedi (1, s. 171; 5, s. 81).

V marketingovém prostiedi se vyskytuji faktory, které spolecnost miize ¢astecné ovlivnit,
ale také ty, na které nemd zadny vliv. Podle tohoto hlediska rozdélujeme prostiedi na

mikroprostiedi a makroprostiedi (5, s.181).

Konkurenti

J

Ekonomické

Dodavatelé mmm) Podnik mssss) Distributoti =) Zikaznici

Politické Ekologické
- Technologické

Obrizek ¢. 3: Mikroprosti‘edi a makroprostredi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 27, s. 41)
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1.6.1 Mikroprostiedi a jeho analyzy

Do mikroprostfedi patii faktory, které bezprostredné¢ ovliviluji moznosti firmy
uspokojovat potieby a pfani zdkazniki a firma je miize do jisté miry ovlivnit, tyto faktory
jsou zkoumany pomoci analyzy mikroprostfedi. Mezi hlavni faktory fadime podnik,

zakazniky, dodavatele, konkurenci, distribuc¢ni ¢lanky a prostfedniky (5, s. 80).

Dal8i analyzou mikroprostfedi je analyza marketingového mixu, kterd se zabyva
zkoumanim jednotlivych prvkli marketingového mixu 4P, kterymi jsou produkt, cena,
propagace a misto/distribu¢ni kandly (viz. kapitola 1.3.1 Marketingovy mix 4P). Tyto

slozky rozebird pomoci riiznych postupti a analyz (25, s. 26).
1.6.1.1 Podnik

Pro spravné fungovani marketingu je dilezité i vnitropodnikové prostredi. Je zapotiebi,
aby jednotlivd oddéleni firmy vzijemné spolupracovala a napomdhala tak plnéni
globalnich cilti spole¢nosti. Marketingové oddéleni musi brat ohledy na vyrobni, finan¢ni
a dalsi moznosti spoleCnosti a stejné tak, ostatni oddéleni musi napomahat marketérim

s péci o cilové trhy (1, s. 175,176).

1.6.1.2 Zakaznici

vvvvvv

ma kazdy spotiebitelsky trh jiné pozadavky, musi marketéii cilovy trh dikladné

analyzovat, pfizpisobit mu strategické planovani a veskeré svoje aktivity (5, s.82).
Cilové trhy mizeme rozdé€lit do péti zékladnich kategorii:

e Spotrebitelsky trh, do kterého spadaji jednotlivci a domacnosti kupujici zbozi pro
svij vlastni uzitek.

e Prumyslovy trh, kde se pofizuje zbozi a sluzby ur¢ené k dalSimu zpracovani nebo
potiebné do vyrobniho procesu jinych spole¢nosti.

e Trh obchodnich mezi¢lanku slouZzici k ndkupu zboZi a sluzeb uréenych pro nasledny
ziskovy prode;.

e Trh se statnimi zakdzkami, na kterém poptavaji statni urady zbozi a sluzby.

¢ Trh mezinirodni, kam fadime vSechny tyto trhy v zahrani¢i (1, s 177).
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1.6.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou jiné spolecnosti, které poskytovanim zdroji umoziuji spolecnosti
vyrabét vlastni produkty a sluzby. Problémy s dodavateli by mohly pfivést spolecnost do
riznych potizi, proto musi marketingové oddé€leni neustale sledovat situaci,
v kratkodobém 1 dlouhodobém horizontu, aby v pfipadé potieby byli schopni vcas

reagovat na nepiiznivé situace (1, s. 176).
1.6.1.4 Distribucni ¢lanky a prostiednici

Napomahaji spoleCnosti s propagaci, prodejem a distribuci produkti ke konecnym
zakaznikim. Mezi distribu¢ni ¢lanky a prostfedniky fadime distributory neboli
prekupniky, ktefi spolecnosti pomdhaji nalézt zdkazniky nebo jim produkty sami
prodavaji. Dale pak ptepravni spolecnosti, marketingové spolecnosti provadéjici
prizkumy, reklamni, medialni ¢i poradenskou ¢innost a v neposledni fad€¢ financ¢ni

spolec¢nosti, jako jsou banky, uvérové spolecnosti, pojistovny a dalsi (13, s. 94)
1.6.1.5 Konkurence

Jestlize chce byt spolec¢nost Uspésna, je potieba, aby jeji produkty a sluzby piindseli
zakaznikiim vétsi hodnotu a uspokojeni nez u jejich konkurence. Proto je potieba, aby
marketéfi svoji ¢innosti délali vice, nez se pouze piizptisobovali pozadavkiim zdkaznik.
Musi pro spolecnost ziskat strategickou vyhodu vhodnymi nabidkami, které klienty
zaujmou vice nez konkurence a nalézt tak vhodnou marketingovou strategii pravé pro

jejich spolecnost (13, s. 94).
1.6.2 Makroprostiedi a SLEPTE analyza

Jako makroprostiedi povazujeme spolecenské sily vnéjsiho okoli, které maji vliv na
ucastniky mikroprostfedi. Tyto faktory mohou jednak poskytnout nové prilezitosti, ale
naopak mohou byt i hrozbou. Makroprostifedi zkouma SLEPTE analyza, ktera se zabyva
jeho jednotlivymi faktory, mezi které fadime socialni, legislativni, ekonomické, politické,

technologické a ekologické (environmentélni) (1, s. 179; 25, s. 21, 22).
1.6.2.1 Socialni faktory

Mezi socialni faktory fadime demografické prostiedi, jako jsou naptiklad pocet obyvatel,
vékova struktura, podil muzli a Zen, hustota osidleni, geografické rozlozeni, etnickou

pfislusnost a dalsi. Dale pak socialné-kulturni faktory do kterych patii zivotni uroven,
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rovnopravnost muzii a zen nebo také dostupnost pracovnich sil a pracovni zvyklosti (26,

s. 179).
1.6.2.2 Legislativni faktory

Legislativnimi faktory jsou mysleny zdkonné normy obchodniho préva, danové zédkony,
deregulacni prostredky, legislativni omezeni, ale také chybé&jici legislativni prostiedky a

dalsi faktory, jako jsou funkcni soudy, vymahatelnost prava apod. (26, s. 180).
1.6.2.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory fadime Cinitele majici vliv na kupni silu, dale rozdéleni piijmu,
miru nezaméstnanosti a skladbu vydaji domdacnosti. V riznych zemich se mnozstvi a
rozdéleni pfijmu lisi, proto je potfeba, aby marketéti dikladné zanalyzovali nakupni

zvyklosti, jak na domacim, tak i zahrani¢nim trhu (1, s. 192).
1.6.2.4 Politické faktory

Marketingova rozhodnuti jsou ve velké mife ovlivilovany vyvojem v politickém
prostiedi. Mezi tyto faktory fadime naptiklad politickou stabilitu, jako jsou forma a
stabilita vlady, dilezité organy a ufady, vliv politikti a politickych skupin, vladnouci
politické strany atd. Daéle pak politické postoje k investicim, staitnimu pramyslu,

privatnimu sektoru a zahranicni vztahy (26, s. 179).
1.6.2.5 Technologické faktory

Faktory technologického prostiedi jsou v dneSni dobé pravdépodobné témi, které nas svét
ovliviluji v nejvétsi mife. Jsou to faktory, diky kterym vznikaji nové technologie, vyrobky
a trzni prilezitosti. Technologicky vyvoj ndm jiz pfinesl spoustu vyrobki a technologii,
které spole¢nostem usnadfiuji a napomahaji s jejich Cinnosti, jako jsou internet, chytré
telefony, automobily a kreditni karty, ale také naptiklad nuklearni zbran¢ a fizené stiely,

které jsou hrozbou pro celé lidstvo (13, s. 106).
1.6.2.6 Ekologické faktory

Ekologickymi neboli environmentalnimi faktory jsou mysleny pfedevsim ptirodni zdroje
potfebné pro vyrobu, ale také ptirodni jevy, které svym pilisobenim ovliviuji
marketingové aktivity. V poslednich desetiletich se také zvySuje diiraz na ochranu
zivotniho prostfedi, proto je potfeba, aby i marketéfi prizplsobili strategie témto
pozadavkliim (13, s. 104, 105).
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1.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejvyuzivanéjSich analytickych metod. Jedna se o metodu
strategické analyzy, ktera se vyuziva pro zjisténi aktualniho stavu spolecnosti (26, s. 295,

296).

Je zalozend na hodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti nebo jeji ¢asti (vnitini
faktory spole¢nosti) a na hodnoceni ptilezitosti a hrozeb vyplyvajicich z vnéjSich faktort
prostiedi. Jeji ndzev je vytvoreny ze zacatecnich pismen anglickych nazvii jednotlivych
slozek: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (Ptilezitosti)
a Threats (Hrozby) (27, s. 45, 46).

Spolecnosti provadi SWOT analyzu s cilem nalézt vyse popsané dulezité faktory, které
maji pro spolecnost zasadni vyznam. Jejich identifikace caste¢né¢ pomuze spolecnosti
predvidat atraktivitu jejich marketingové politiky nebo naopak najit jejich nedostatky a

slabiny, ¢imz zasadné ovliviiuje budouci marketingové plany (27, s. 46).

Slabé stranky

SWOT matice

Piilezitosti

Obrazek ¢. 4: SWOT matice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 27, s. 51)

1.6.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnani

vvvvvv

Srovnava vzajemné vazby mezi jednotlivymi body vnitiniho prostfedni v souvislosti

s body prostiedi vnéjsiho (63).
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Vzajemné vazby jsou hodnoceny nasledujicim zplisobem:

e Silné oboustranné pozitivni vazba: + +

¢ Silné oboustranné negativni vazba: - -

e Slabsi pozitivni vazba: +

e Slabsi negativni vazba: -

e Zadny vzajemny vztah: 0

Zjisténé vazby jsou zaznamenany do tzv. Plus minus matice, jejimz vystupem jsou soucty
radkl a sloupcti, které urcuji potadi dalezitosti jednotlivych boda a jsou tak zjistény

klicové body, na které se je potieba se soustredit (63).

1.7 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazd’ovéani, analyza a
vyhodnocovani informaci, které jsou potiebné pro nalezeni vhodného feSeni riznych

marketingovych problému (1, s. 227).

Aby byl marketingovy vyzkum efektivni, probiha ve ¢tyfech krocich, zobrazenych na

nasledujicim obrazku.

Definice problému a cilii Ptiprava planu

vyzkumu vyzkumu

Obraizek €. 5: Proces marketingového vyzkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 1, s. 228)
1.7.1 Krok 1: Definice problému a cili vyzkumu

vvvvvv

vyzkumu. Je potteba aby zadani vyzkumu nebylo uréeno pftilis Siroce nebo naopak piilis
uzce. Kdyz je spravné definovany problém, jsou marketéfi schopni urcit cil nebo cile
vyzkumu (2, s. 134).

Ne vSechny vyzkumy jsou provadény ze stejnych divodd. Existuji rizné typy cilii

vyzkumu:
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Informativni vyzkum

Cilem informativniho vyzkumu je opatieni piedbéznych informaci, které budou

napomocné pti definovani problému a nédvrhu hypotéz.
Deskriptivni vyzkum

Cilem deskriptivniho vyzkumu je Iépe popsat marketingové problémy, jako jsou postoje

spotiebiteld, situace na trhu, demografické faktory a dalsi.
Kauzalni vyzkum

Cilem kauzélniho vyzkumu je testovani hypotéz o pfi¢innych a naslednych vztazich (1,
s. 229; 25, s.125).

1.7.2 Krok 2: Priprava planu vyzkumu

Druhym krokem je vytvofeni co nejefektnéjsi planu pro sbirani dat. Také je tfeba
odhadnout potiebné naklady na vyzkum. V ptipad¢, ze by naklady vyzkumu byly vyssi
nez zisk, ktery by pfinesly zmény provedené na zakladé ziskanych informaci, pak nema

cenu vyzkum provadét (2, s. 134).

Aby bylo mozné vytvofit plan, je potfeba urcit zdroje dat, metody a néstroje vyzkumu,

velikost vzorki a kontaktni metody (2, s. 134).
1.7.2.1 Zdroje dat

Pii zpracovani vyzkumu je mozné vyuzivat primdrni data, sekundarni data i

zkombinovat data obojiho typu (1, s. 230).

Sekundarni data jsou informace, které uz existuji a byly zjistény z jiného divodu, nez
je dany vyzkum. U tohoto typu dat je potieba si dat pozor, zda jsou informace relevantni,

pravdivé, aktudlni a nestranné (25, s. 127).

Primarni data jsou nové informace ziskané za ucelem feSeni daného vyzkumu (1, s.

230).
1.7.2.2 Metody vyzkumu
Primérni data mohou byt ziskdna pomoci kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum

wrwe

vyzkum se ve vétSing piipadii provadi s mensimi skupinami respondentu ¢i s jednotlivcei,
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¢imz je mozné zjistit kvalitngj$i a podrobné&jsi informace, které se analyzuji spiSe

psychologicky (48, s. 165).

Mezi obvyklé techniky kvalitativniho vyzkumu patfi:

Skupinové diskuse neboli Focus Groups

Jednd se o diskusi, které se vétSinou ucastni 8-12 respondentil a trva 60-90 minut.
Moderator vede diskusi dle pfipraveného scénare a snazi se, aby vSichni respondenti
byli rovnomérné zapojeni a vyjadiili, co nejvice ndzorti a pocitl ke zkoumanému

tématu (47, s. 44).
Individualni hloubkové rozhovory

Pti vyzkumu provadéném pomoci individudlnich hloubkovych rozhovort déla tazatel
vice obvykle 20-40 minut dlouhych rozhovori a vzdy jen s jednim respondentem. Tato
technika se pouziva pfi vyzkumech zabyvajici se citlivou tématikou nebo je-li
z organizacnich ¢i Casovych divodi tézké shromazdit respondenty na jedno misto (47,
s. 44, 45).

Expertni rozhovory

Jde o obdobu individualniho hloubkového rozhovoru, ale stim rozdilem, ze
respondenti nejsou koncovi spotiebitelé, ale odbornici a profesionalové ve zkoumané
oblasti (feditelé firem, manazeti, 1€kati, IT odbornici, ...) (47, s. 44).

Miniskupiny

Tento typ vyzkumu je kompromisem mezi skupinovymi diskusemi a individualnimi
rozhovory. Pouzivd se Casto pfi praci s détmi a v pfipadech, kdy je zkoumanym

tématem produkt, ktery zadkaznik kupuje pro jinou osobu (47, s. 45).

Kvantitativni vyzkum

Kvantitativnim vyzkumem se ziskdvaji meéfitelnd Ciselnd data od velkého mnozstvi

respondentl. Cilem je tedy zjiSténi, kolik jednotek (jednotlivci, spotfebiteld, ucitelt

apod.) se chovéa danym zptisobem, ma urcity nazor, kupuje dany produkt atd. (48, s. 158,
160).

Mezi obvyklé techniky kvantitativniho vyzkumu patfi:

e Pozorovani

Pti pozorovani se informace ziskavaji pozorovanim osob, jejich chovani nebo situaci.
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Dotazovani

Probiha-li vyzkum pomoci dotazovéni, tak se kladou otazky tykajici se postoju,

znalosti, preferenci a ndkupniho chovani respondentt (25, s. 127).

Mezi zakladnich zpisoby dotazovani fadime:

(@]

Korespondenc¢ni kontakt

Jednou z moznosti dotazovani je zaslani dotazniku postou. Takovy dotaznik musi
mit jednoduché a dobie formulované otazky. Problémem korespondencniho

kontaktu je mald ndvratnost dotazniki (2, s. 143).
Telefonické dotazovani

Dotazovani formou telefonického kontaktu je idedlni v ptipadé rychlého sbéru
informaci. Jeho vyhodou je moznost vysvétleni a uptesnéni otazek v ptipad¢, ze
respondentovi neni néco jasné. Je zapotiebi, aby byl rozhovor struény a nepfilis
osobni (2, s. 143).

Osobni kontakt

Osobni dotazovani je nejvSeobecnéjsi metodou dotazovani, probihd mezi
tazatelem a jednim respondentem. Osoba vedouci rozhovor se mulze ptat na
dodatecné otazky, ale také pozorovat gesta, obleCeni a dalsi chovéani a znaky
respondenta. Rozhovor miize byt pfedem domluveny nebo nahodny. Nevyhodou
personalniho kontaktu je pfedpojatost tazatele a jeho vliv na respondenta, dale pak

finan¢ni a administrativni naro¢nost (2, s. 143, 144).
Online kontakt

V dnesni dobé se dotazovani na internetu stava stdle oblibené&jsi. Umoziuje

mnoho variant vyzkumu a jednodussi zpracovani informaci (2, s. 144; 25, s.128).
Kombinovany kontakt

Pii vyzkumu se miize zkombinovat vice zminénych metod, ¢imz je mozné snizit

nevyhody jednotlivych technik (25, s. 128).
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Experimentalni vyzkum

Pomoci experimentalniho vyzkumu se shromazd'uji informace od vybranych skupin
respondentl. Tyto skupiny jsou zkoumany v riznych podminkach, pod vlivem riznych
faktort (1, s. 239).

Experimenty rozliSujeme:

o Podle mista realizace: na laboratorni a v pfirozenych podminkach
o Podle ¢asového sledu: na pretest (pfedchozi testovani) a posttest (nasledné
testovani)

o Podle pievahy metod: na pozorovaci a dotazovaci (25, s. 128)
1.7.3 Krok 3: Provedeni vyzkumu

Kdyz ma spolecnost dobie sestaveny plan vyzkumu, miize prejit k sbéru dat a nasledné

analyze ziskanych informaci.
1.7.3.1 Sbér informaci

Féze sbéru informaci byva z pravidla fazi nejnakladnéjsi. Pti sbéru dat je také nejvyssi
pravdépodobnost vyskytu chyby. Jestlize probihd vyzkum pomoci dotazovani, tak zapoli
predevsim s obtiznym zastizeni respondentd, odmitani spoluprace, predpojatymi nebo
nepravdivymi odpovéd’'mi, ale také zaujatymi a nepoctivymi tazateli (2, s. 145).

1.7.3.2 Analyza informaci

Dalsi fazi vyzkumu je zpracovani nasbiranych dat, které se v dnesni dobé¢ provadi
vétSinou za pomoci nejruznéjSich softward, jako jsou statistické programy SPSS,

Statistika nebo 1 Excel. Marketéfi testuji rizné hypotézy, teorie, provadi analyzy citlivosti

predpokladi testu a vyznamnosti zavéra (2, s 146; 25, s.129).
Korelaéni koeficient

Korela¢nim koeficientem se zjistuje a méti vzajemny vztah dvou proménnych. Jeho
hodnoty se vyskytuji v intervalu od -1 do 1. Cim vice se hodnota blizi +/- 1, tim je

zavislost mezi proménnymi silngjsi (47).

Existuje spousta druhii korelacnich koeficientl. Spearmantiv korelac¢ni koeficient je
neparametricka metoda, ktera nepotiebuje normalitu dat, jelikoz pfi vypoctu pouziva

poradi hodnot danych veli¢in. Tato metoda jde vyuZit pti linedrni i nelinearni zavislosti.
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Nejcastéji se vyuziva v pripadech, kdy je vztah veli¢in nelinearni nebo nema normalni
rozdéleni (60).

1.7.4 Krok 4: Vyi€eni zavéri a prezentace vysledki

Na zaveér vyzkumu je zapotiebi ziskand a zanalyzovand data pfevést do zavéra a
navrhnout feseni daného problému. Reseni mtize byt navrhnuto formou grafickou, slovni

nebo ¢iselnou (25, s. 130).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této Casti bakalafské prace jsou popsany zékladni informace a aktudlni stav
Technického muzea v Brné. Déle jsou provedeny analyzy jeho marketingového prostiedi

a vlastni priizkum, z jejichz poznatkii vychazi zavérecna ¢ast bakalarské prace.

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Technické muzeum v Brné je piispévkovou organizaci se samostatnou pravni
subjektivitou. Organizace je piimo fizena Ministerstvem kultury Ceské republiky a je
pravnickou osobou ziizenou k plnéni ukoli ve vefejném zajmu. Jako muzeum plni
predevsim funkci sbirkotvornou, védeckou, kulturni, osvétovou a metodickou. Svoji
funkci vykonava hlavné na izemi Moravy a Slezska, v n¢kterych oblastech ma vsak jeho

pusobnost celostatni charakter (29).

Tabulka ¢. 2: Zakladni informace o spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 30)

Nazev organizace Technické muzeum v Brné
Purkyniova 105
Sidlo Brno — Krélovo Pole
612 00
Pravni forma Ptispévkova organizace
1CO 00101435
Datum vzniku a zapisu do obchodniho rejstiiku 1. zari 1976
Telefon 541 421 411
E-mail info@technicalmuseum.cz
Webové stranky www.technicalmuseum.cz
Reditel Ing. Ivo St&panek
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Nasledujici tabulka zobrazuje oteviraci dobu Technického muzea v Brng.
Tabulka &. 3: Oteviraci doba TMB

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 37)

Pondéli Zavieno
Utery 9:00 - 17:00
Stieda 9:00 - 17:00
Ctvrtek 9:00 - 17:00
Patek 9:00 - 17:00
Sobota 10:00 - 18:00
Nedéle 10:00 - 18:00

2.2 Organizacni struktura spole¢nosti

Organizac¢ni struktura Technického muzea v Brné je pfehledné zobrazena na nasledujicim

schématu.
TECHNICKE MUZEUM V BRNE
Reditel
1
r L\ L2 1 L
OBOR VEDY A METODICKE CENTRUM ODBOR PROVOZU A
TECHNIKY KONZERVACE EKONOMIKY Interni Personalistka
Néméstek Feditele Néméstek Feditele Néméstek Feditele auditorka

ODDELENI A 2
P ODDELENI F ODDELENI J
_“ li( - R V)"Zkum it
oc ekonomické
ODDELENI B ODDELENI G
g Produkce vjstav a o Konzervacea ODDELEN{ K
provoz tech. pamitek restaurovéni Stavebn& provozni
ODDELENI C ODDELENI H
mml  Spriva sbirek a m Metodika, vyuka a
informaci sluzby
ODDELENI D ODDELENI I
gl Dokumentace gl Krizoveé situace a
slepecké historie mimofadné udalosti

ODDELENI E

mml Komunikace a
marketing

ODDELENI X
o] Pracovidté ochrany
tech. pamétek

Obrizek ¢. 6: Organizacni struktura

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 31)



Reditelem Technického muzea v Bré je Ing. Ivo Stépanek, ktery vykonava svoji funkci
od 1.7.2017. Utvar fteditele se zabyva predeviim chodem sekretariatu feditele a
administrativou tykajici se fizeni muzea. Dale provadi zvlastni ukoly a tkoly spojené
s integrovanym zachrannym systémem, persondlni ¢innost, vnitini ochranu a audit.

Zajistuje ¢innost a evidenci prodeje a vyvozu predmétt kulturni hodnoty (31).

Odbor védy a techniky vykondva védeckovyzkumné a odborné ukoly v oblasti muzejni

dokumentace, tezaurace a komunikace (31).

Metodické centrum konzervace se podili na ochrané, péci, ulozeni a napravé Skod
kulturniho dédictvi Ceské republiky, jehoz soucasti jsou 1 sbirkotvorné fondy
Technického muzea v Brn¢. Dale se participuje ve vzdélavani, metodické a poradenské

¢innosti v oboru muzeologie, konzervovani a restaurovani (31).

Odbor provozu a ekonomiky se stard o provozné¢ ekonomické, investi¢ni, pravni, spravni
a stavebni ukoly muzea. Vedouci odboru je také spravcem rozpoctu a vedoucim

informacni soustavy muzea (31).

K 31.12. 2017 Technické muzeum v Brn¢ zaméstnavalo 97 osob, z nichz bylo 43 Zen a
54 muzul. Z tohoto celkového poctu bylo 36 zaméstnanct starsich 55 let, 15 zaméstnanci
v dichodovém véku a 3 osoby OZP. Jelikoz je piisobnost TMB pomérné rozsahla,

zameéstnava pracovniky s rtiznou specializaci (viz. néasledujici tabulka) (31).

Tabulka ¢. 4: Druhy zaméstnani v TMB

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 31)

Pracovnici zafazeni dle CZ-ISCO k 31. 12. 2017 | Zeny | MuZi | Celkem C‘E},Z‘]"m
SK 1: Zakonodarci a tidici pracovnici 1 3 4 4,1
SK 2: Specialisté 14 19 33 34
SK 3: Technicti a odborni pracovnici 5 17 22 22,7
SK 4: Utednici a administrativni pracovnici 11 1 12 12,4
SK 5: Pracovnici ve sluzbach a prodeji 7 6 13 13,4
SK 6: Kvalifikovani pracovnici v zeméd¢lstvi, i i i i
lesnictvi, rybarstvi

SK 7: Remeslnici a opravafi - 7 7 7,2
SK 8: Obsluha stroji a zatizeni, montéti - 1 1 1
SK 9: Pracovnici a nekvalifikovani pracovnici 5 - 5 5,2
Celkem 43 54 97 100
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2.3 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprostiedi se zabyva popisem jeho jednotlivych faktort, mezi které fadime

dany podnik, zékazniky, dodavatele, distribu¢ni ¢lanky a prostfedniky a konkurenci.
2.3.1 Podnik

Technické muzeum v Brn¢ je dobfe zorganizovand organizace, kterd vyuziva
decentralizovany pfistup fizeni. Jednotliva odd€leni spolu dobie spolupracuji a spolecné
se snazi o plnéni celkovych cilli organizace. Podrobné&jsi charakteristika a rozdéleni
spolecnosti jsou popsany v kapitolach 2.1 Charakteristika spolecnosti a 2.2 Organizacni

struktura spolecnosti.
2.3.2 Zakaznici

Zakazniky Technického muzea v Brné¢ mizeme rozdélit do dvou zakladnich skupin - na

jednotlivce a domécnosti a na Skoly.

ZAKAZNICI

Jednotlivci a

domacnosti Skoly

Mateiské

= Jednotlivec §koly

Zakladni
skoly

Rodina s
détmi

— Par g Stiedni Skoly

o Pratelc g UCciliste

Obrazek ¢. 7: Zakaznici TMB
(Vlastni zpracovani)
TMB se svoji nabidkou usiluje o zaujmuti vSech vékovych kategorii a vSech druht
navstévnikli — od jednotlivel az po rodiny s détmi. Pro nadSence techniky je v muzeu

spousta zajimavych expozic a vystav. Snazi se, aby navstéva muzea bavila i ty nejmladsi,

ktefi se mohou hravou formou dozveédét spoustu zajimavosti v Technické herng. Dale
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jsou pro n¢ ptipraveny rizné interaktivni hraci koutky, které jsou tematicky spojené s
vystavami a stalymi expozicemi.
Dalsi skupinou navstévnikt jsou skoly, pro které jsou pfipraveny specialni doprovodné

programy.
2.3.3 Dodavatelé

Mezi nejdulezitéjsi dodavatele TMB patii dodavatelé exponatli, bez nichz by nemohli
roz§ifovat své stavajici sbirky, spoleCnosti realizujici vystavy a spolecnosti zajistujici
revize a kontroly v budové, bez nichz by nebyl umoznén bézny provoz. Nasledujici

schéma ptehledn¢ zobrazuje dodavatele TMB.

DODAVATELE

Exponat Revize a Spoleénosti realizujici
ponaty kontroly vystavy
= Cofely a.s.
Jiné
organizace

Lenia Brno
S.I.0.

= Jan Prasek

Libor
Dobrovolny

Tomas
Hanzl

Obrazek ¢. 8: Dodavatelé TMB

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 59)

Technické muzeum v Brné ziskéva exponaty koupi, darovanim ¢i pfevodem od obcanti
nebo od jinych statnich instituci ¢i spolecnosti. Dale ma povinnost nechat provadét
pravidelné revize v budové. Pravidelnou revizi zabezpecovaci techniky EZS, CCTV
provadi v piedepsanych intervalech Lenia Brno s.r.o. a spole¢nost Cofely a.s. tuto revizi
zabezpecuje u EPS (elektrické pozarni signalizace). Kontrolu pfenosnych hasicich
pristrojii provadi Jan Prasek a revizi pozarnich klapek, pozarniho ptetlakového vétrani a
tlakovych nddob Tomas Hanzl. O kontrolu nouzového osvétleni, elektrickych spotiebicti

a elektrického zatizeni budovy se stara Libor Dobrovolny (59).
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Mezi dodavatele TMB patfi i dal$i spolecnosti, které se podili na realizaci novych vystav

a expozic, tyto spolecnosti se stiidaji v ndvaznosti na druhu a vybavené vystavy.
2.3.4 Distribuc¢ni ¢lanky a prostiednici

Technické muzeum v Brné nevyuziva prostfedniky pro prodej listkli, navstévnici si
kupuji vstupenky u pokladny pfimo v muzeu. Spolupracuji vSak se spoustou spolecnosti,

které TMB propaguji, viz. kapitola 2.4.3 Propagace.
2.3.5 Konkurence

Konkurenty Technického muzea v Brn¢ jsou ptredevsim dalS$i muzea nachdzejici se na
uzemi Brna. Jako nejvétsi konkurenty lze oznacit Muzeum historickych vozi BMW a

VIDA! science centrum, protoze maji stejn¢ jako TMB technické zaméfeni.

Nasledujici schéma zobrazuje nejvétsi muzea na uzemi Brna.

KONKURENCE
TMB

Muzeum .
s o 3 VIDA! science
historickych vozil
centrum

Moravské Mendelovo Muzeum mésta Muzeum romské Diecézni
zemské muzeum muzeum MU Brna kultury muzeum

Pavilon

Anthropos Hrad Spilberk

Biskupsky dvir =l Méninska brana

Mendelianum a  Vila Tugendhat

Palac Slechticen

Pamatnik Leose
Janacka

Obrazek ¢. 9: Konkurence TMB

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 52)
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Dal$imi misty, kde lidé mohou stravit volny cas, rozsifit své obzory a jsou tedy
konkurenty TBM, jsou brnénské galerie. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii Moravska galerie

v Brn¢, Dim uméni mésta Brna, Fait Gallery a Galerie TIC (52).

I kdyzZ méa Technické muzeum v Brné¢ dobrou dopravni dostupnost, jak MHD, tak
automobilovou dopravou, tak svoji polohou na okraji mésta, miize byt oproti vétSing

ostatnim vySe zminénym muzeim a galeriim pro navstévniky htife dostupné.
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Obrizek ¢. 10: Mapa brnénskych muzei a galerii

(Zdroj: Upraveno dle: 52)

Rozsifime-li oblast konkurence mimo Brno, miZzeme mezi ptimé konkurenty stejného
zaméfeni zafadit napiiklad Narodni technické muzeum v Praze, Vojensky historicky
ustav v Praze, Technické muzeum v Kopfivnici, Slovenské technické muzeum a

Technické muzeum ve Vidni.

Hrozbou pro TMB je vstup novych konkurentti do odvétvi. Stejné tak, jako vstup velkych
muzei, tak i malych rodinnych stejného nebo podobného zaméieni, jako je naptiklad

Retro muzeum na statku v Brné.

Ostatni muzea nejsou pouze konkurenci, ale mohou byt také partnery pii organizovani

ruznych akei, jako je naptiklad Brnénska muzejni noc.
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2.4 Analyza marketingového mixu

Jedna se o analyzu mikroprostfedi spolecnosti, kterd zkoumda jednotlivé slozky

marketingového mixu.
2.4.1 Produkt

Produktem Technického muzea v Brn¢ je Sirokd Skala sluzeb ve vetejném zajmu. Tyto
sluzby, jak jiz bylo fe¢eno, maji funkci sbirkotvornou, védeckou, kulturni, osvétovou a

metodickou.
2.4.1.1 Expozice, Technicka herna a vystavy

Svoje sbirky muzeum ptedstavuje formou stalych expozic, Technické dilny a riznych
vystav porfadanych samostatné nebo ve spolupraci s dal§imi tuzemskymi ¢i zahrani¢nimi

organizacemi.

V hlavni budové Technického muzea v Brné je mozné vidét 16 stalych expozic
zamétenych na optiku, vypocetni techniku, historii vyvoje sd¢lovaci techniky, nozifstvi,
kulturu nevidomych, kovolitectvi, historii Grand Prix, historickou stereovizi, historicka
vozidla, vézni hodinové stroje, Zelezatstvi, parni, vodni a letecké motory. Dale mizeme
vidét ulicku femesel v atmosféte mezivalecného obdobi a salon mechanické hudby. Od
20. 2. 2018 je zpfistupnéna nova expozice ,,Pozor zakruta!“, kterd spada pod expozici
historickych vozidel (32).

Od roku 2006 je také mozné navstivit technickou hernu, ve které se navstévnici zabavnou
a interaktivni formou mohou seznamit s riznymi zdkony fyziky a jejich technickymi

aplikacemi (32).
V hlavni budové TMB jsou k vidéni i nasledujici vystavy:

e Primysl na Moravé 1918 (23.10.2018 — 21.4.2019)
e Hodiny ze Schwarzwaldu (6.11.2018 —21.4.2019)
e Nikola Tesla — muz, ktery rozzafil svét (19.12.2018 — 24.4.2019) (33)

2.4.1.2 Konference, pfednasky, workshopy a kurzy
Technické muzeum v Brn¢ porada také rizné konference, prednasky, workshopy a kurzy.

V roce 2018 bylo mozné navstivit napiiklad prednasky z cyklu ,,S Alesem Svobodou o

brnénském podzemi®, piednasky vramci ,, Tydne védy a techniky®, seminaf
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,Archeologia technica 37, odbornou konferenci k vystavnimu projektu ,,Uméni

emailu/Technika smaltu® a dalsi (34).
2.4.1.3 Vzdélavaci programy pro zakladni a stiedni Skoly

Muzeum klade diiraz na praci s vetejnosti, hlavné s détmi a mladezi. V ramci této ¢innosti
nabizi rizné vzdélavaci programy pro Skoly. Je mozné vybrat vzdélavaci programy ke

stalym expozicim, aktudlnim vystavdm nebo jeden z programt v technické herné (35).
2.4.1.4 Vzdélavaci, edi¢ni, odborné a dalsi sluzby

V ramci vzdélavani také poméha pti odborné vychove studentli v podob¢ odbornych praxi
a vedeni absolventskych a zavérecnych praci, spolupracuje s vysokymi skolami a dal$imi
odbornymi pracovisti a zajisStuje vyuku v oborech muzeologie a konzervovani —

restaurovani (34).

TMB se také podili na rozvoji edi¢ni ¢innosti, plni védecké cile, kterych dosahuje
vyzkumem v oblastech védeckotechnického vyvoje a muzejni dokumentaci v oborech
svoji sbirkotvorné ¢innosti. Vytvaii odborné posudky a doporuceni, védecké reSerSe a
expertizy. Taktéz vydava osvédceni k vyvozu predmétt kulturni hodnoty dle ptislusného
zakona a pifipadné podava navrhy na prohldseni téchto predmét za kulturni pamatku.
Zapijcuje sbirkové predméty k ucelim studijnim a vystavnim. Zajistuje c¢innost
dobrovolnych spolupracovnikii muzea, predev§im prostiednictvim Kruhu pratel TMB
(34).

2.4.1.5 Doprovodné sluzby
Hlavni budova TMB poskytuje bezbariérovy ptistup do vSech ¢asti, moznost zakoupeni

suvenyrt, Satnu, kde si ndvstévnici mohou bezplatné odlozit své obleceni, automat

s obcerstvenim a napoji, WC a ptebalovaci koutek (46).
2.4.1.6 Pamatky a depozitare

Kromé sluzeb poskytovanych v hlavni budové mé Technické muzeum v Brné ve své
spravé i mimobrnénské technické pamatky, které muzeum zpftistupiiuje v dobé turistické
sezOny. Na téchto objektech také nabizi akce vramci projektu ,,S Matickou a se
Sroubkem za poznanim putujem®. V tyto dny je predstaveno, jak dana pamatka fungovala

v historii a pro déti jsou pfipraveny riizné aktivity.

Dale TMB spravuje depozitate historickych vozidel a historickych vozidel MHD, které

jsou vefejnosti pristupné ve specialnim rezimu (36).
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2.4.2 Cena

V nasledujici ¢asti je popsana vyse vstupného do hlavni budovy TMB, ve které je pozdéji
zkoumana spokojenost zdkaznikd. Dale vstupné na kulturni pamatky pod spravou muzea

a zvyhodnéné vstupy, slevy a dalsi vyhody platné v muzeu i pamatkach.
2.4.2.1 Vstupné do hlavni budovy TMB

Navstévnici hlavni budovy Technického muzea v Brn€ si mohou zvolit, zda si zakoupi
vstupné na vSechny expozice a vystavy nebo pouze do expozice Panorama (historické
stereovize). Jde o prohlizeci pfistroj na stereodiapozitivy, ktery vytvaii dojem
trojrozmérného obrazku. V cené vstupného je zahrnuto i fotografovani bez stativu. Je

mozné platit v hotovosti v Korunach ¢eskych nebo platebni kartou (37).

Naésledujici tabulky ptehledné shrnuji vysi vstupného v hlavni budové TMB.

Tabulka ¢. 5: Vstupné (vSechny expozice)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 37)

Zakladni vstupné 130 K¢
Zlevnéné vstupné 70 K¢
Rodinné vstupné (2 dospéli + 1 az 3 déti) plati pro déti 6-15 320 K&
let, kazdé dalsi dité zaplati zlevnéné vstupné

Zaci/studenti ve $kolnich skupinach (Z8S, SS, VS) 50 K¢
Zaci MS ve skolnich skupinach 20 K¢

Tabulka €. 6: Vstupné do expozice Panorama

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 37)

Zakladni vstupné 20 K¢

Zlevnéné vstupné 10 K¢

2.4.2.2 Vstupné na kulturni pamatky pod spravou muzea

V nésledujicich tabulkach je ptehledné shrnuté vstupné na kulturni technické pamatky,

které jsou pod spravou Technického muzea.
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Tabulka €. 7: Vstupné Vodni mlyn ve Slupi

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36)

Zakladni vstupné 60 K¢
SniZené vstupné 30 K¢
Rodinny pas 48 K¢

Tabulka ¢. 8: Vstupné pamatky (kromé Vodniho mlynu ve Slupi)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36)

Zakladni vstupné 50 K¢
Zlevnéné vstupné 25 K¢
Rodinny pas 40 K¢

2.4.2.3 Zvyhodnéné vstupné, slevy a dalsi vyhody
Muzeum poskytuje zlevnéné vstupné:

e détem od 6 let

e studentim

e seniorim starSim 60 let
e drzitelim prikazi ZTP

e drzitelim karet ISIC, ITIC, IYTC, Eurobeds
Volny vstup do hlavni budovy TMB i ostatnich pamatek maji:

e détido 6 let
e pedagogicky dozor

= MS: na kazdych 10 déti 1x pedagogicky dozor zdarma

= 7S aSS: na kazdych 15 zakd 1x pedagogicky dozor zdarma
e drzitelé prikazi ZTP/P + osoba doprovazejici

e ICOM, AMG, Kruh ptatel TMB, NPU, ICOMOS, Zviz muzei na Slovensku
Dale je poskytovana 20% sleva na zakladni vstupné (slevy nelze séitat) drzitelim:

e Sphere card
¢ Rodinny pas

e Familienpass
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e (CZ tourist card

e MyCentrope (37)

TMB spolecné s partnerskymi institucemi nabizi pro navstévniky program vyhod. Pfi
predlozeni vstupenky jim partnerské instituce poskytnou slevu a s nékterymi partnery
funguje spoluprace i opacné. Mezi partnery patii piepravei IDS JMK a RegioJet, bar The

Roses a restaurace Na Purkyiice a Liquid Bread (38).

2.4.3 Propagace

Muzeum se snazi propagovat, co nejvice zpusoby, které jsou popsany v nésledujici ¢asti.
2.4.3.1 Propagacni materialy

Jsou tisknuty plakaty, letdky, billboardy, zalozky a dalSi propagacni materialy, které
slouzi k celkové propagaci muzea, jednotlivych pamatek ¢i akci konanych muzeem. Tyto
materidly jsou umistovany v informacnich centrech, spolupracujicich institucich, na
veletrzich apod. Déle tisknou propagacni noviny k riznym piilezitostem, nataci se spoty,
které se umist'uji do obrazovek v nemocnicich, ¢ekarnach, dopravnich prosttedkl a na

socialni sité (41).

V ramci outdoorové reklamy muzeum vyuziva billboardy, plakaty, bannery, reklamni
spoty na vefejnych obrazovkach, ... Formou plakatii a spotli na obrazovkach se propaguje
1 v dopravnich prostiedcich DPMB a IDS JMK.

2.4.3.2 Online propagace

Na webovych strankdch muzeum poskytuje vSechny diilezité a potfebné informace, jak
pro navstévniky, tak pro média. Jsou zde umist'ovany informace a pozvanky na planované

akce (41).

Pokud maji navstévnici zdjem, mohou se piihlasit k odbéru elektronického zpravodaje
(newsletteru), ktery e-mailem nékolikrat v mésici zasila informace s aktudlnim dénim

v muzeu (41).

Muzeum se propaguje i na socidlnich sitich. Na svoji facebookovou stranku ptidava rizné
ptispévky, fotografie, ¢lanky, aktuality, soutéZze a vytvaii udalosti akei, které jsou
poraddny muzeem. Na konci roku 2018 TMB zalozilo profil na Instagramu, od ¢ehoz

ocekavaji osloveni mladsi generace.
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TMB se snazi rozsitit reklamu i na dal$i portaly jako napiiklad seznam.cz, studenta.cz a

zoom.iprima.cz, kde dochazi k propagaci muzea, akci, vystav ¢i soutézi.
2.4.3.3 Spoluprace s médii

Muzeum spolupracuje s riznymi tuzemskymi, ale i zahrani¢nimi televizemi, radii,
novinami, casopisy, elektronickymi médii, jako jsou napiiklad Radio Krokodyl,
Frekvence 1, Radio Cas, Ceska televize, HBO, Némecka televize ARD, denni tisk Pravo,
Lidové Noviny, Blesk, lidové noviny Znojemsky tyden, Jihlavské listy, ¢asopisy Respekt,
Salina, Metro, odborné Casopisy Automobilové revue, Motor, elektronickd média

Tyden.cz, Zeny.cz, kudyznudy.cz, jiznimorava.cz a spousta dalgich.

2.43.4 Akce podporované Oddélenim komunikace a marketingu

TMB podporuje také rizné soutéze pro déti a mladez, ¢imz zvySuje svoje povédomi (41).
2.4.4 Misto/distribu¢ni kanaly

Hlavni budova Technického muzea se nachazi na ulici Purkynové 105 v Kralové Poli.
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E461 ] 2
B g BRNO-CERNC

Obrazek ¢. 11: Poloha TMB

(Zdroj: 39)
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Budova TMB je umisténa pfimo u zastavky ,,Technické muzeum®, ktera je na trase

tramvaje €. 12, vedouci ptes hlavni dopravni uzle ,,Hlavni nadrazi*“ a ,,Ceska“.

Tato poloha umoziiuje dobrou dostupnost i pro navstévniky cestujici automobilem.
Muzeum se nachazi u sjezdu z rychlostni komunikace a navstévnici tak nemusi jezdit ptes
centrum. Mohou zaparkovat na vyhrazeném parkovisti pfimo u budovy. Toto parkovisté

poskytuje pouze omezené mnozstvi parkovacich mist.

PARKOVANI PRO NAVSTEVNIKY TMB
VYJEZD PRO BUS

Obrizek ¢. 12: Parkovani pro navs§tévniky TMB

(Zdroj: 40)

Mimobrnénské technické pamatky, které jsou pod spravou muzea se nachdzi v riznych
castech Moravy: Aredl ¢eskoslovenského opevnéni v Satoveé, Kovarna v TéSanech, Stard
hut u Adamova, Expozice hamernictvi Slakhamr ve Slakhamrech, mistni ¢asti Hamra

nad Sazavou, Vétrny mlyn v Kuzelové a Vodni mlyn ve Slupi.

Depozitat historickych vozidel je v Brné — Re¢kovicich a depozitat historickych vozidel
MHD v Brn¢ — Lisni (36).

S ¢innosti TMB je mozné se setkat také na dalSich mistech, na kterych se pofadaji rizné

akce a Technické muzeum v Brn€ je zapojeno (veletrhy, vystavy, oslavy vyrodi, ...).
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2.5 SLEPTE analyza
SLEPTE analyza zkouma jednotlivé faktory makroprostredi.
2.5.1 Socialni faktory

Do socialnich faktort patii faktory demografické, do kterych fadime i pocet obyvatelstva.
Jelikoz se Technické muzeum nachazi v Brn€ a pocet obyvatel, jak v Brné, tak i v rdmci
Jihomoravského kraje vice méné stagnuje, je zapotiebi, aby se TMB snazilo, nejen lakat
nové zakazniky, ale ptfedevsim pecovat o zdkazniky stavajici a ziskat tak vice zdkaznikl

loajélnich.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj obyvatelstva Jihomoravského kraje za poslednich 5 let.

Vyvoj obyvatelstva JMK v letech 2014-2018
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400 000
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Pocet obyvatel

mMuzi mZeny

Graf ¢. 1: Vyvoj obyvatelstva JMK v letech 2014-2018

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 51)
2.5.2 Legislativni faktory

Stejné tak jako i jiné pravnické osoby se Technické muzeum v Brné musi fidit riznymi

zakony, normami, vyhlaskami a dal$imi legislativnimi dokumenty.
Dle ztfizovaci listiny se Technické muzeum fidi naptiklad nasledujicimi zakony:

e Zakon ¢. 122/2000 Sb., o ochran¢ sbirek muzejni povahy a o zméné nékterych

dal$ich zakonu
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e Zakon ¢. 71/1994 Sb., o prodeji a vyvozu predméta kulturni hodnoty

e Zakon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a o zméné néckterych

souvisejicich zakonll (rozpoc¢tova pravidla) (43)

Dale se muzeum fidi Profesnim etickym kodexem ICOM pro muzea, Planem kulturni
politiky vydanym Ministerstvem kultury a dal§imi dokumenty vydanymi TMB, jako jsou
Stfednédobé koncepce Technického muzea v Brné 2014-2020, Metodicky pokyn pro
zapujovani sbirkovych predméti, Smérnice ¢. 3/2016 — Snizeni rizika mozného
korup¢niho jednani v podminkdch Technického muzea v Brné, Interni protikorup¢ni
program v Technickém muzeu v Brn¢, Smérnice Technického muzea v Brné pro ochranu

osobnich idajt a dalsi (43).
2.5.3 Ekonomické faktory

Jelikoz je Technické muzeum v Brné ptispévkovou organizaci, velky vyznam pro néj
maji financni prostiedky pfijaté od zfizovatele, tedy Ministerstva kultury, od n¢hoz

ziskavaji kazdy rok ptispévek na provoz (53).

Nasledujici graf zobrazuje prispévky na provoz v letech 2014-2019.

Prispévek Ministerstva kultury na provoz TMB
v letech 2014 - 2019
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Graf ¢. 2: Prispévek Ministerstva kultury na provoz

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 53)
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Déle jsou pro TMB dulezité penézni dary, dotace, finance svych fondi a financni

prostiedky poskytnuté z fondu Narodniho a ze zahranic¢i (31).

Vroce 2017 TMB ziskalo dotace od Ministerstva kultury CR na kulturni aktivity,
z vetejnych zdroju, dale ¢erpalo z dotacnich programii VISK, ISO, z dota¢niho programu

statutarniho mésta Brna a také Jihomoravského kraje (31).
2.5.4 Politické faktory

V Ceské republice je politicka situace stabilni a bez vétsich zmén.

I kdyz je Technické muzeum v Brné piispévkovou organizaci ziizenou piimo
Ministerstvem kultury, tak ho politické postoje vladdnouci strany néjak vyrazné

neovliviiyji (53).
2.5.5 Technologické faktory

V dnesni turbulentni dob¢ se technologické vymozenosti stale rychleji vyviji a jsou vSude

kolem nas, proto se muzeum snazi s timto trendem drzet krok.

Technické muzeum v Brn¢ ve velké mife vyuziva internet jako nastroj propagace, kde
pomoci webovych stranek, socialnich siti a internetovych médii $iifi povédomi nejen o
samotném muzeu, ale i konanych akcich, novych vystavach a spoustu dalSich informaci,

které jsou pro navstévniky zajimavé.

Dale je v hlavni budové TMB mozné vyuzit bezplatné ptipojeni k Wi-Fi siti, coz v dnesni
dobé internetu a socialnich siti mnoho navstévniki oceni. Jelikoz je v muzeu povoleno
fotografovat, tak mohou zakaznici rovnou posilat a sdilet fotografie a videa. Sdilenim

vvvvv

je pro muzeum v ramci propagace velmi dobré.

Technologické pokroky maji velky vyznam i pro samotnou hlavni ¢innost muzea.
Duikazem je napiiklad prave probihajici vystava ,,Primysl na Moravé 1918, kdy autofi
vystavy pomoci digitalnich technologii a vizualizaci predstavuji sbirkové predméty a

souvislosti doby vzniku republiky z oblasti primyslu (42).
2.5.6 Ekologické (environmentalni) faktory

Jelikoz se v dnesni dobé klade stale vétsi diiraz a zajem o ekologicka témata, rozhodlo se
i Technické muzeum v Brn¢ zabyvat touto problematikou. V listopadu 2018 probéhl

vTMB ,Tyden védy a techniky” v pribchu, kterého méli navstévnici moznost

55



s prednasejicimi diskutovat i na téma ekologie, globalnich klimatickych zmén a pficin
vzniku neobvyklych meteorologickych tikazi, jakoz je i nadmérné silny vitr vyskytujici
se 1 v mirném pasu (44).

Avsak v samotné hlavni budové muzea neni moznost tfidéni odpadu a velké mnozstvi

zarovek neni tispornych.

2.6 Plan prizkumu

V nasledujici ¢asti bude stanoven plan priizkumu, jehoz soucasti je urCeni ¢asového
harmonogramu, specifikace cilové skupiny respondentli, zvoleni metody sbéru dat,
pfiprava dotazniku, urCeni struktury otdzek v dotazniku, jejich formulace a vzhled

dotazniku.
2.6.1 Casovy harmonogram

V nésledujici tabulce je piehledné shrnut ¢asovy plan celého prizkumu.

Tabulka & 9: Casovy harmonogram prizkumu

(Vlastni zpracovani)

FAZE PRUZKUMU CASOVE OBDOBI
Pripravna faze dotaznikového Setieni Listopad 2018
Priprava dotazniku — individuélni rozhovory Prosinec 2018
Sestaveni dotazniku Leden 2019

Pilotaz Leden 2019

Vlastni vyzkum Unor az biezen 2019
Zpracovani a analyza informaci Duben 2019
Prezentace vysledkii vyzkumu — navrhy reSeni Duben az kvéten 2019

2.6.2 Specifikace cilové skupiny respondentii

Pro vybér cilové skupiny respondentii byla zvolena technika kvétniho vybéru. Vzorek
respondentll je charakterizovan pohlavim, v€kem, socidlnim statusem, krajem bydlisté a

pracovnim stavem.

Dotaznikové Setfeni bylo cileno na respondenty, ktefi jiz alesponi jednou navstivili

Technické muzeum v Brné.
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2.6.3 Zvolena metoda sbéru dat

Prizkumem byla zjiStovana primdrni data, pro jejichz sbér byla zvolena metoda

pisemného dotazovani. Dotaznik byl vytvofen pomoci online Google formulai.

V online podob¢ byl $ifen zaméstnanci Technického muzea v Brn¢ a nékteré dny mohli

navstévnici vyplnit online formulaf na tabletu pfimo v budové TMB.

Dalsi data byla sbirana vypliiovanim totozného dotazniku v tisténé formé

v budové¢ Technického muzea v Brné.
2.6.4 Priprava dotazniku

V ptipravné fazi dotazniku byly provadény individudlni rozhovory s navstévniky pfimo
v TMB. Béhem téchto rozhovort byly zjistovany faktory ovliviwjici jejich celkovou

spokojenost.

Mezi Casto opakujici se pozitiva navstévnici zafadili zajimavé expozice, obménované
vystavy, nazornost a moznost vyzkouSeni mnoha exponatli, Satnu zdarma, moznost

zakoupeni suvenyrq, Cistotu a bezbariérovy pfistup.

Jako nedostatky uvadéli chybéjici obcCerstveni, nedostatek mist k sezeni, malo mista na
parkovani, Spatny vzduch v nékterych ¢astech muzea, nedostatecny program pro déti a

popisky exponatii pouze v ¢eském jazyce.
Na zakladég zjiSténych informaci byly zformulovany otdzky do dotaznikd.
2.6.5 Struktura otazek v dotazniku

Dotaznik obsahuje otdzky uzaviené¢ s jednou ¢i vice moznostmi odpovédi, otazky
polooteviené, kdy je mozné v ptipad¢€, ze zadna z danych moznosti neodpovida, dopsat
odpovéd’ vlastni. Dale pak otazky oteviené, kde mohou navstévnici vyjadtit svlij nazor a
v neposledni fadé otazky skalové.

2.6.6 Formulace otazek

Formulaf obsahuje tfinact otazek, jejichz vyplnéni by nemélo zabrat déle nez deset minut.
Prvnich pét otazek jsou uzaviené ¢i polooteviené kvotni otdzky, slouzici pro specifikaci
respondenta. Nasledujici dvé otdzky zjist'uji, zda respondent navstivil TMB jednou ¢i

vicekrat (uzaviena otdzka) a jaky byl divod jeho navstévy (oteviend otazka).
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V nasledujicich tfech skalovych otazkach se hodnoti spokojenost a dillezitost jedenacti
faktorii ovlivilujicich celkovou spokojenost a poté celkova spokojenost. Hodnoceni
probiha pomoci Linkertovy skaly v rozmezi 1 — 10, kdy 1 je velmi nespokojeny ¢i
nejméné dilezity a 10 je velmi spokojeny ¢i nejvice diilezity.

Dalsi dvé uzaviené otdzky zjiStuji, zda mé zdkaznik v pldnu muzeum opét navstivit a
jestli by navstévu doporucil svym zndmym.

Posledni otazka je oteviend a poskytuje prostor pro vyjadieni pfipominek a prani.

2.6.7 Vzhled dotazniku

Dotaznik byl vytvoten pomoci Google formulait. Navstévnici mohli vypliovat dotaznik

jak v elektronické, tak v tisténé podobé.

2.7 Analyza dotazniku

V této cCasti jsou graficky vyhodnoceny jednotlivé uzaviené otazky. Dotaznik vyplnilo

celkem 208 respondentt, kteti alesponi jednou navstivili Technické muzeum v Brng.
Otazka ¢. 1:

Prvni otdzka byla zamétfena na zjisténi pohlavi respondentti. Na dotaznik odpovédélo 125

zen, coz odpovida 60,1 % a 83 muzi, coz je 39,9 % z celkového poctu odpovidajicich.

Pohlavi respondenti

83; 39,9%

125; 60,1%

B Mu? mZena

Graf ¢. 3: Pohlavi respondenti

(Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 2:

V druh¢ otdzce se zjist'oval v€k respondenti. Dotaznik vyplnilo nejvice lidi ve veku 18-

s internetem u mladsi populace.

Celkem 102 respondentti odpovédélo veék 18-29 let, 34 osob vék 30-39 let, 33 osob vek
40-49 let, 21 respondentii bylo ve véku 50-59 let a zbyvajicim 18 respondentiim bylo 60

a vice let.
Vék respondenti
m18-29 let
m30-39let
102; 49% 40-491
33; 16% ° 7404 let
50-59 let
m 60 a vice let
Graf ¢. 4: VEk respondenti
(Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 3:

Tteti otazka zjisStovala, zda byli ndvstévnici v muzeu sami ¢i s nékym, a ptipadné s kym.
Zde mohli respondenti vybrat vice moznosti, aby zahrnuli vSechny svoje navstévy.
Dvé st¢ osm respondentii celkové zaznamenalo 246 odpovédi. Z nichz 43 uvedlo, Ze

muzeum navstivili sami, dalSich 68 navstév bylo rodinnych, 50 odpovidajicich zde bylo

v paru, 46 s prateli a 39 se skolou.
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Typ navstévnika
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Graf ¢. 5: Typ navstévnika
(Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 4:

Ctvrtd otazka byla zaméfena na zji§téni kraje bydlisté. Respondenti mohli vybirat ze

vech kraji Ceské a Slovenské republiky nebo piipsat svoji vlastni odpovéd..

Vice nez 80 % (167) odpovidajicich navstévniki je z kraje Jihomoravského, nasledoval
kraj Zlinsky a Zilinsky, ze kterych pochazi 7 respondenttl. Jeden nav§tévnik ma bydli§te
v Anglii, zbyvajici respondenti byli z riiznych krajii Ceské a Slovenské republiky (viz.

nasledujici graf).

Kraj bydlisté

M Jihomoravsky kraj
 Olomoucky kraj
i Zlinsky kraj
Kraj Vysocina
u Hlavni mésto Praha
m Stredocesky kraj
® Pardubicky kraj
W Bratislavsky kraj
m Banskobystricky kraj
167; 80% H Predovsky kraj
m Trencinsky kraj
m Zilinsky kraj
m Moravskoslezsky kraj

Graf ¢. 6: Kraj bydlisté

(Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5:

Pat4 otdzka zjisStovala socidlni status, respondenti méli na vybér z péti moznosti nebo

mohli dopsat svoji odpoved'.

Z prazkumu vyplynulo, Ze pfes polovinu navstévnikl jsou osoby zaméstnané, vice jak
Ctvrtina jsou studenti a zbyvajici jsou diichodci, osoby na matefské dovolené a

nezaméstnani. Dva respondenti dopsali vlastni odpovéd — OSVC.

Socialni status

B Zaméstnany
I Student
m Dichodce
Na materské dovolené
m Nezaméstnany
m OsVC

Graf ¢. 7: Socialni status

(Vlastni zpracovani)
Otazka €. 6:

V Sesté otazce respondenti odpovidali, zda Technické muzeum navstivili pouze jednou
nebo se tam vratili vicekrat. Jednou muzeum navstivilo 76 respondentd, coz je 37 % a

dvakrat nebo vicekrat 132 osob, coz odpovida 63 %.

Pocet navstév TMB

m Dvakrat a vicekrat

132; 63% m Jednou

Graf ¢. 8: Pocet navstév TMB

(Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 7:

Dalsi otazka byla oteviena a respondenti mohli uvést zjakého divodu se rozhodli
navstivit Technické muzeum v Brné. Mezi nejcastéjsi odpovedi patii zajem o techniku a
veédu, kvili détem, skolni exkurze, zajimavé expozice, nova vystava, zvédavost a touha

dozvédét se néco nového.
Otazka ¢.8a9:

V nésledujicich dvou otazkach respondenti hodnotili spokojenost a diilezitost jedenacti
faktori, ovlivitujicich jejich celkovou spokojenost. V piipravné fazi prizkumu byli
zjiStény nasledujici faktory: stdlé expozice, Casové omezené tematické vystavy,
interaktivni a moderni pojeti vystav, technickd herna, Pfistup odborného personalu
(pravodci), pristup ostatniho personalu (pracovnici dozoru, prodejci listkii a suvenyru,
Satnafri), Cistota, dopravni dostupnost, parkovani a propagace a informovani o akcich,
novinkach, které byly hodnoceny na stupnici od 1 do 10, kdy 1 je zcela

nespokojeny/nediilezity a 10 zcela spokojeny/nejvice dalezity.

Nejvice spokojeni jsou navstévnici s dopravni dostupnosti, nasledné Ccistotou a
technickou hernou. Naopak nejméné spokojeni jsou s propagaci a informovanim o akcich

a novinkach, potom s parkovanim a zdzemim TMB.

Hodnoceni spokojenosti jednotlivych faktort
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Graf ¢. 9: Hodnoceni spokojenosti jednotlivych faktori

(Vlastni zpracovani)
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Pti hodnoceni dulezitosti byl zjisténo, ze pro navstévniky jsou nejdilezitéjsi stalé
expozice, ¢asové omezené tematické vystavy a jejich interaktivni a moderni pojeti.
Nejméné dulezité je parkovani, ptistup ostatniho personalu, jako jsou pracovnici dozoru,

Satnari, prodejci listkll a suvenyri a zazemi TMB.

Hodnoceni duleZitosti jednotlivych faktort
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Graf ¢. 10: Hodnoceni duleZitosti jednotlivych faktora

(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10:

Desata otazka zjistovala celkovou spokojenost zékaznikli s Technickym muzeem v Brné

(s ¢innosti v hlavni budov¢).

Prizkumem bylo zjisténo, Ze navstévnici jsou s Technickym muzeem v Brné velmi
spokojeni nejvyssi mozné hodnoceni (10) dalo 57 lidi, dalSich 55 ohodnotilo muzeum 9

a 56 dalo hodnoceni 8. Velmi spokojenych je tedy ptes 80 % navstévnik.
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Celkova spokojenost

60 57

56 55
50
40
30 25
20
10 7
SECRLA
4 5 6 7 8 9

Hodnoceni celkové spokojenosti

Pocet odpovédi

10

Graf ¢. 11: Celkova spokojenost s TMB

(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11:

Nasledujici otdzka zjistovala, zda ma respondent v planu muzeum navstivit znovu. 142
respondentli odpovédélo, ze ano, dalSich 61, ze mozna a pouze 5 respondenti dalsi

navstévu neplanuje.

Plan dalsi navstévy

m MozZna

142; 68%

= Ne

Graf ¢. 12: Plan dalSi navstévy

(Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 12:

Dvanactd otdzka se zabyvala zjisténim, zda by respondenti doporucili navstévu
Technického muzea v Brn€ svym znamym. Na tuto otdzku 203 navstévniki odpovédélo,

ze ano a pouhych 5, Ze ne.

Doporuceni navstévy TMB

HAno mNe

203; 98%

Obrizek €. 13: Doporuceni navstévy TMB

(Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 13:

Posledni otdzka dotazniku byla oteviend a lidé zde mohli vyjadfit své ptipominky, navrhy

na zlepSeni, co jim v TMB chybi a podobné.

Respondenti Casto uvadéli chybégjici obcerstveni, malo mist k odpocinku, Spatné
parkovéani, staré¢ a neobnovované expozice, malo pfistupny a neinformovany personal a

$patny vzduch v nékterych ¢astech muzea.

Navstévnici by uvitali vétsi propagaci nejen celé instituce, ale predevsim kratkodobych
vystav a akci, popisky exponatii v anglicting, ptipadné i jinych jazycich, LDC monitory
s dodate¢nymi informacemi, interaktivnéjsi vystavy a expozice, vice jednorazovych akci,

dilni¢ek a workshopti a odbornych prednasek.
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2.7.1 Rozhodovaci matice

Z dat ziskanych pomoci vyhodnoceni dotaznikii a z programu Statistika 12 jsou sestaveny
rozhodovaci matice, z jejichz zakladi budou formulovany navrhy na zvyseni

spokojenosti zdkaznikii Technického muzea v Brné.

Prvni matice je matice s vnimanou dilezitosti respondenty a druh4 matice je se statisticky

odvozenou dulezitosti.
2.7.1.1 Rozhodovaci matice s respondenty vnimanou diileZitosti

Rozhodovaci matice s vnimanou dulezitosti je sestavena na zékladé¢ pramérnych

hodnoceni spokojenosti a dtilezitosti jednotlivych faktort zjisténych z dotazniki.

Z téchto hodnoceni je vytvofena matice, kterd je osami rozdélena do Ctyf kvadrantt.
Hodnoty prisecikli s osami spokojenosti a dulezitosti jsou spocitany pomoci

nasledujiciho vzorce:

maximalni hodnota — minimalni hodnota

> + minimalni hodnota

Osa spokojenosti je protnuta v bod¢ 7, 45 a osa dllezitosti v bod¢ 7,77.
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Rozhodovaci matice
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® Dopravni dostupnost ® Parkovani

e Propagace a informovani o akcich, novinkach,....

Graf ¢. 13: Rozhodovaci matice dileZitost-spokojenost

(Vlastni zpracovani)

V pravém hornim kvadrantu se nachéazi faktory, se kterymi jsou névstévnici velmi
spokojeni a ohodnotili je i vysokou dulezitosti z pohledu vlivu na jejich celkovou
spokojenost. V tomto kvadrantu se nachazi nejvice z hodnocenych faktorti, coz je pro
muzeum velmi pfijemné zjisténi. Patii sem stalé¢ expozice, Casové omezené tematické
vystavy, interaktivni a moderni pojeti vystav, technicka herna, pfistup odborného

persondlu, Cistota a dopravni dostupnost.

V levém hornim kvadrantu se nachézi faktor, ktery respondenti ohodnotili vysokou
spokojenosti, ale nizkou dulezitosti. Analyzou bylo zjisténo, ze do tohoto kvadrantu

spada pouze ptistup ostatniho personalu.
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Ve kvadrantu nachdzejici se vlevo dole se vyskytuji faktory, které byly ohodnoceny
nizkou spokojenosti i dilezitosti. Dle hodnoceni respondent sem patii parkovani, zdzemi

TMB, propagace a informovani o akcich, novinkach apod.

V klicovém kvadrantu, ktery je v pravém dolnim rohu by se méli nachézet faktory
s nizkym hodnocenim spokojenosti a vysokym hodnocenim dulezitosti, tudiz faktory,
které je potieba zlepsit. Priizkumem vSak bylo zjisténo, ze do toho kvadrantu respondenti
nezatadili zadny z faktort.

2.7.1.2 Rozhodovaci matice se statisticky odvozenou dileZzitosti

Rozhodovaci matice se statisticky odvozenou dilezitosti je sestavena obdobné jako
matice s vnimanou diilezitosti respondenty. Je vyuzita spokojenost zjisténa v ramci

priazkumu a statisticky odvozena dulezitost, kterd je spocitana pomoci Spearmanova

korela¢niho koeficientu v programu Statistika 12.

Hodnoty Spearmanova korelacniho koeficientu jednotlivych faktorti vzhledem k celkové

spokojenosti jsou zobrazeny v nésledujici tabulce.

Tabulka €. 10: Korela¢ni koeficienty jednotlivych faktori

(Vlastni zpracovani)

Faktory ilooe(}?c(i)g tllfiorelaénich
Cistota 0,3566
Parkovani 0,3961
Propagace a informovani o akcich, novinkach, ... 0,4068
Casové omezené tematické vystavy 0,4745
Dopravni dostupnost 0,5374
Interaktivni a moderni pojeti vystav 0,5437
Zazemi TMB 0,5594
Technicka herna 0,5628
Pristup odborného personilu (privodci) 0,5653
Pristup ostatniho personalu 0,5896
Stalé expozice 0,6165

Hodnoty koeficientli vyssi nez 0,3 piedstavuji slabou zavislost a hodnoty vyssi nez 0,5

zavislost stfedné silnou.
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Na zékladé téchto statisticky odvozenych hodnot diilezitosti a prizkumem zjisténych
hodnot spokojenosti je sestavena nasledujici rozhodovaci matice, kterd je stejn¢ jako

ptedchozi rozdélena do ¢ty kvadrantd.

Osa spokojenosti je protnuta v bod¢ 7,45 a osa se statistickou dulezitosti v bodé 0,51.

Rozhodovaci matice se statisticky odvozenou dulezitosti

9
8,5 ®
o
8
o ®
-
§ @
o 7,5
O
x
[=]
&
7 o
®
6,5
o
6
0,35 0,4 0,45 0,5 0,55 0,6 0,65
Statisticky odvozena dulleZitost
® Stélé expozice Casové omezené tematické vystavy
Interaktivni a moderni pojeti vystav Technicka herna
» PFistup odborného personélu (privodci) » PFistup ostatniho personélu
® Zazemi TMB o Cistota
e Dopravni dostupnost o Parkovani

e Propagace a informovani o akcich, novinkach,....

Graf ¢. 14: Rozhodovaci matice statisticky odvozena dileZitost-spokojenost

(Vlastni zpracovani)

V pravém hornim kvadrantu se vyskytuji faktory s vysokou spokojenosti i dilezitosti.
Stejné jako v pfedchozi matici se zde vyskytuji stalé expozice, interaktivni a moderni
pojeti vystav, technicka herna, ptistup odborného personélu a dopravni dostupnost. Navic
sem spada ptistup ostatniho personalu, a naopak chybi ¢asové omezené tematické vystavy

a Cistota.
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Vlevém hornim kvadrantu se nachazi Cistota a ¢asové omezené vystavy, které
respondenti ohodnotili vysokou spokojenosti a zdroven je statisticky odvozena dtlezitost
nizka.

V levém spodnim kvadrantu se vyskytuji faktory s nizkou spokojenosti i statisticky

odvozenou dulezitosti. Stejn¢ jako u ptfedchozi rozhodovaci matice se zde nachézi

parkovani i propagace a informovani o akcich, novinkéch, ...

Na rozdil od ptedchozi matice, se zdizemi TMB vyskytuje v pravém dolnim kvadrantu,
tedy v klicovém kvadrantu, ve kterém jsou faktory, které jsou zapotiebi zlepsit kvili

jejich nizké spokojenosti a vysoké dilezitosti.
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2.8 SWOT analyza

SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby plynouci z vnitiniho a

vngjsiho prostiedi organizace. Tyto body jsou piehledné shrnuty v nésledujici tabulce.

Tabulka ¢. 11: SWOT matice

(Vlastni zpracovani)

SWOT matice

Silné stranky

Slabé stranky

S1: Obménujici se vystavy
S2: Moderni pojeti vystav
S3: Zaméteni na vSechny vékové

kategorie
S4: Rozmanita ¢innost

S5: Celoro¢ni provoz muzea

S6: Dobré dopravni dostupnost
S7: Loajalni zdkaznici
S8: Slevové programy

W1: Chybéjici obCerstveni
W2: Mélo mist ur¢enych k odpocinku
W3: Neoznacené parkovisté

W4: Nizka dostupnost odborného personalu

W5: Spatny vzduch v nékterych ¢astech
muzea

W6: Chybéjici popisky pro cizince

W7: Dlouho neobménéné stalé expozice
W8: Nizka informovanost vefejnosti o
akcich a vystavach

Prilezitosti

Hrozby

O1: Vybudovani obcerstveni
02: Rozsifeni odpocinkovych mist

03: Zvyseni povédomi 0 moznosti
parkovani

O4: Piistupnéjsi odborny personal

O5: Zlepseni propagace

06: Obménéni stalych expozic

O7: Prilakani novych zakaznika

08: Zvyseni spokojenosti zakaznikii
09: Potadani vice akci

010: Prezentace muzea na rtiznych akcich
O11: Pofizeni vykonng&jsi klimatizace
O12: Doplnit popisky exponatti ve vice
jazycich

O13: Koup¢ a instalace monitort s
informacemi navic

T1: Ztrata zakazniku

T2: Neziskani dostatku finan¢nich
prostiedkil
T3: Nova muzea stejného zaméteni

T4: Nekvalifikovani zaméstnanci

SWOT analyza byla vyhodnocena metodou parového srovnani. Zjisténé vazby a vysledky

jsou zobrazeny v nasledujici plus minus matici.
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Tabulka ¢. 12: Plus minus matice

(Vlastni zpracovani)

01|02|03|04|05|06 (07|08 |09|010|011[012 [O13|T1 |T2|T3|T4 | Suma | Potadi
S1 010 |0 |+ |+ 0 |+]|+t]|+H] + 0 + +10(--10|0] 10 2.-3.
S2 000|000+ |[+]+t]0 0 0 + |+ ]0|--10]0 6 5
S3 + |+ 0|+ |+]|+ + | |+ 0 0 + + 0(0[0]0 11 1.
S4 [++|+ [0 |0 |+ |0 ]|+ |+ |++] + 0 0 0O ]J]O0|-]10]- 7 4
S5 ojojojojo|jof+]+1]0 0 0 0 0O]J]O0O|0O|0O]O 2 7.-8.
S6 ojo|+|0]0|O0]| + 010 0 0 0 0O]J]O0O|0O|0O]O 2 7.-8
S7 + |+ |+ ||+ ||+ |0 + 0 + | -10(--]--] 10 | 2.-3.
S8 ojojojo|+|O0|+]|+]0] + 0 0 0O]J]O0O|O0O|0O]O 4 6
Wl (++[{ 0[O0 ]O0]O0O] 0] O - 10 0 0 0 0 -1010(0 0 5.-6.
W2 (++|[++[ 0| O0O[O0O]| 0| O - 10 0 0 0 0 -1 -1010 1 7.-8.
W3 (0|0 |+t]| 0| 0] O - - 10 0 0 0 0 -1010(0 -1 3.-4.
W4 (0[O0 |0 ([+-[0]O - - 10 0 0 0 0 -1010(0 -1 3.-4.
WS (0[O0 [O0O]O]O]O0O]| O - 10 0O |+] 0 0O]J]O0O|0O|0O]O 1 7.-8.
W6 (0[O0 [O0|O0]O - - 10 0 O |+ | +]-10|0]O 0 5.-6.
W7 O[O0 O0O([O0]|O0|++]| - - 0 0 0 0 0O Q1--1-1010 -3 1
W8 00|00 |++]0]|--]-160 0 0 0 0 -10(0 0] -2 2
Suma (8 | 5| 4| 6| 8|6 | 4 317 3 3 5 6 |-9|-7]-2|3
pofadi| 5 |57 10|62 |6 |10 |13 | > 15 |us | s | o | =] 2]%]3

vvvvvv

silnymi strankami jsou zaméfeni na vSechny vékové kategorie, obménujici se vystavy,
loajalni zdkaznici a rozmanitd ¢innost.

vvvvvv

informovanost vefejnosti o pofddanych akcich a novinkach, neoznacené parkovisté a

nizka dostupnost odborného personalu v muzeu.

Dale bylo zjisténo, Zze nejvyznamnéjSimi pfilezitostmi pro TMB jsou vybudovani
obcerstveni, zlepSeni propagace, poradani vice akci, piistupnéj$i odborny personal,
obménéni stalych expozic, koupé a instalace monitorti s informacemi navic.

Nejvetsi hrozbou byla vyhodnocena ztrata zdkaznikd, néasledné pak neziskani

dostatecného obnosu finan¢nich prostiedkd a v mensi mife nekvalifikovany persondl a

nova muzea stejného zamétend.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni ¢ast bakalaiské prace obsahuje vlastni nadvrhy feseni, které povedou ke zlepseni
spokojenosti zdkaznikli Technického muzea v Brné. Tyto navrhy jsou doporuceny na
zaklad¢ informaci ziskanych analyzou dotazniku, sestrojenim rozhodovacich matic a

vyhodnocenim SWOT analyzy.

Z analyzy pruzkumu vyplynulo, Ze navstévnici jsou s TMB nadprimérné spokojeni, a to
jak celkové, tak i s dil¢imi faktory ovliviiyjicimi jejich spokojenost. Jelikoz se po
sestrojeni rozhodovacich matic v kvadrantu s nizkou spokojenosti a vysokou dulezitosti
vyskytlo pouze zazemi TMB, tak se navrhy budou zaméfovat i na faktory s nizkou
spokojenosti a niz$i diilezitosti a na faktory s pomérné vysokou spokojenosti i dilezitosti,
blizicimi se kritickému kvadrantu. Vybér téchto faktord je podpoten i vysledky SWOT

analyzy.

Navrhy se tedy zamétuji predevsim na parkovani, ptistup odborného personalu, zdzemi
TMB a propagaci a informovani o akcich a novinkach. Déle jsou navrhnut ndmét na

zlepseni v ramci stalych expozic.

Na zaver je provedena analyza rizik zavedeni souboru navrhli na zlepsSeni spokojenosti a

také navrhnut systém mefeni a kontroly spokojenosti zakazniki.

3.1 Parkovani

Vyhodnocenim dotazniku bylo zjiSténo, ze navstévnici ohodnotili spokojenost
s parkovanim vysi 6,73 z 10. Do otdzky umoziujici napsat pfipominky ¢asto uvadeéli, ze

muzeum nema parkovisté pro navstévniky a je problematické v jeho okoli zaparkovat.

Piimo u budovy Technického muzea v Brn¢ je vSak k dispozici parkovisté vyhrazené
pravé pro navstévniky muzea, kde mohou zaparkovat zdarma. Parkovisté se nachazi
v oplocené Casti vedle muzea a brana u vjezdu je neustale zaviend, otevira se az pii vjezdu
vozidla do jeji blizkosti. Pravé uzavienou branu povazuji jako nejpravdépodobné;jsi
pficinu, pro¢ si ndvstévnici mysli, Ze zde nemohou zaparkovat.

O moznosti parkovani je mozné si precist na webovych strankdch TMB, avsak ne vSichni
se na stranky pfed navstévou podivaji a hledaji tuto informaci. Proto navrhuji vyrobu

dvou bannert, které by se umistili na oploceni parkovisté a upozoriiovali by navstévniky,

ze zde mohou zaparkovat.
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Jednalo by se plachty 2 metry Siroké a 1,3 metru vysoké s kovovymi krouzky po obvodu,

coz by umoziovalo jednoduché upevnéni na plot.

Graficky navrh banneru by zajistil grafik, pracujici jako staly zaméstnanec TMB, béhem

jednoho pracovniho dne a zaroven by uskutecnil objednavku.

Pro vyrobu bannerd jsem vybrala spole¢nost JustPrint.cz s.r.0., kterd umoziuje vybér
vlastnich rozmé&rti a nepozaduje minimalni pocet objednanych m?. Objednani Ize provést
on-line, coz zjednodusi a urychli cely proces. Navic také v rdmci objednavky nabizi

dopravu zdarma.

Cena za vyrobu bannert je v pfijatelné vysi a spole¢nost navic poskytuje financni
zvyhodnéni, které mize TMB vyuzit. Prvni zvyhodnéni je automatické, a to diky
objednani dvou kusti. Dale spolecnost nabizi dvé moznosti vyhotoveni objednavky —
standart, kdy je doba dodani do 6 dni a express, kdy je objednévka dorucena do 3 dnd.

Vybrala jsem variantu standard, jelikoz je cena vyhodnéjsi.

Cenova kalkulace od firmy JustPrint.cz je zobrazena na nasledujicim obrazku.

Cenova kalkulace Ostrava - Marianské Hory - 2019-05-01

‘% Jednostranny banner

2 AKONCENI zpevnéni okrajt, otkovanico KE 785,29 bez DPH

50 cm KC 950,20 s DPH
TYP banner leskly frontlight 510
MATERIALU v ront9 9" Doba realizace: 144
TYP standard Tsrmm doruléenlaz 2(319-05-13* '
REALIZACE Pfiakceptaci soubori a potvrzeni
Sﬁ‘iKA 200 platby dnes do 16:00
VYSKA 130

MNOZSTVi 2

Obrizek ¢. 14: Cenova kalkulace vyroby banneru
(Zdroj: 54)

Po doruceni objednavky budou bannery na plot umistény dvéma stdlymi zaméstnanci

behem puilky pracovniho dne. Nasledujici obrazky zobrazuji navrhy na umisténi bannert.
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Obrazek ¢. 15: Umisténi banneru ¢. 1

(Zdroj: upraveno dle: 55)

Obrazek ¢. 16: Umisténi banneru ¢. 2

(Zdroj: upraveno dle: 55)
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Naésledujici tabulka zobrazuje celkovy ptehled personalni, ¢asové a finan¢ni narocnosti

na vytvofeni a umisténi bannert.

Tabulka €. 13: Vyroba a umisténi dvou banneri

(Vlastni zpracovani)

Navrh Personalni Casové Mzdové Finan¢ni
hledisko hledisko naklady hledisko
Graficky navrh banneri | Grafik 8 hodin 140 Ké&/hod | 8*¥140=1120 K¢
. o JustPrint.cz
Vyroba banneri S.I.0. 6 dnu - 950 K¢
Umisténi banner 2 stali
" pracovnici 3 hodiny 130 K¢/hod | 2*3*130=780
Celkem - 7-8 dnt 2 850 K¢

3.2 Pristup odborného personalu

Ptistup odborného personalu byl v rdmcei prizkumu ohodnocen primérnou spokojenosti
7,67 z 10. Mnoho navstévnikti v dotazniku uvadelo, ze se s odbornym personalem viibec

nesetkalo, a ze jim personal nebyl schopen podat zddné informace.

V TMB se vzdy v mensi mife vyskytuje néjaky kvalifikovany personal, ale vétSina
zaméstnanct, s kterymi navstévnici pfichazi do styku, jsou pracovnici dozoru, kteti pouze
davaji pozor na vystavené exponaty, ale nejsou o nich proskoleni. V ptipadé, kdy do
muzea piijede vétsi skupina navstévnikil, je moznost vyuzit komentovanou prohlidku
s pruvodcem, kdy jsou v rdmci prohlidky okomentovany a spustény i funk¢ni stroje (napf.

motory). Je-li v muzeu navstévnik sdm nebo v mensi skuping, tak tato moznost neni (53).

Bylo by tedy vhodné umoznit i individualnim navstévnikim komentované prohlidky a
spusténi stroju. Jelikoz navstévnost muzea, pfedevsim v letnich mésicich neni tak vysoka,
tak je pravdépodobné, Ze prohlidky celého muzea zacinajici naptiklad kazdou hodinu by

se nenaplnily a tim padem ani nevyplatily.

Proto navrhuji o vikendech, kdy je navstévnost vyssi a chodi sem piedevsim jednotlivei
a mensi skupiny, sestavit casovy harmonogram kratkych ukézek a komentovani exponati
v jednotlivych expozicich a vystavach. Tento harmonogram by byl vyvésen na webovych
strankach, Facebooku a Instagramu TMB, takze by si navstévnici mohli piedem vyhledat,
na kolikatou hodinu do muzea pfijit, aby se dozvédeli to, co je nejvice zajima. V tisténé

formé¢ by byly harmonogramy rozmistény i v budové Technického muzea.
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Casovy harmonogram by sestavil staly pracovnik muzea, ktery by také zajistil jeho

tisténou podobu. Plany by byly tistény ve formatu A3 a A4 na muzejni tiskarné. Pracovnik

by je rozmistil v budové TMB na dvete, ndsténky a dal$i vhodnd mista.

Tabulka ¢. 14: Tisk ¢asového harmonogramu

(Vlastni zpracovani)

Format planu | Pocet kusii | Naklady na kus | Naklady celkem
A3 15 6 K¢ 90 K¢

A4 10 2 K¢ 20 K¢

Celkem 25 - 110 K¢

Dale by informoval odborny persondl, ktery by plnéni planu zabezpecoval. Zaroven by

plan ptedal zaméstnanci, ktery se stard o webové, facebookové a instagramové stranky.

Tento zaméstnanec by plan zvetejnil a napsal informacni sdéleni o této novince.

Naésledujici tabulka piehledné zobrazuje realizaci planu komentovanych prohlidek.

Tabulka ¢. 15: Realizace planu komentovanych ukazek

(Vlastni zpracovani)

, Personélni | x . . Mzdové o, .
Navrh hledisko Casové hledisko niklady Finanéni hledisko
Sestaveni a Staly . y 16*%140=2240 K¢
zavedeni planu | pracovnik 16 hodin (2 dny) | 140 K&/hod 110 K¢
Umisténi Staly
planu na Y |8 hodin 140 K&/hod | 8*140=3360 K&

. pracovnik
stranky
Celkove ™ =~ 2-3 dny ; 3 470 K&
zavedeni planu
Re'allzace Dva stal} ' l§ hodin (kazdy 130 K&/hod | 2%16%130=4160 K&
planu pracovnici | vikend)

3.3 Zazemi TMB

Zazemi TMB bylo ohodnoceno primérnou spokojenosti 6,95 z 10 moznych. Diky
oteviené otazce v dotazniku mohli lidé vyjadfit své piipominky, mezi kterymi se Casto

vyskytoval nedostatek mist k odpoc¢inku a nespokojenost s obcerstvenim.

Vybudovani obcerstveni bylo i SWOT analyzou vyhodnoceno jako nejvyznamné;jsi

prilezitost.
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3.3.1 Odpocinkova mista

Jak jiz bylo fec¢eno, Technické muzeum v Brn€ je velmi rozséhla instituce a lidé zde pfi
navstéve stravi mnoho Casu, proto by bylo vhodné rozsitit mista ur¢ena k odpocinku.

Takova mista by ocenili vSichni navstévnici, pfedevsim rodiny s détmi a starsi lidé.

Odpocinkova mista by se dala vytvofit zakoupenim deseti dvoumistnych sedacek, které
by se rozmistili na rizna mista v muzeu. Pro jejich doddni by muzeum mohlo vybrat

obchodni dim IKEA, ktery umoziluje i doruceni zbozi.

Vybrala jsem sedacku ,,Knopparp* v modrém provedeni, aby ladila s logem Technického
muzea v Brné. Tato sedacka je cenové dostupna, pohodlna, vejde se i do malych prostor

a ma snimatelny potah, ktery je mozné prat, coz umozni udrzeni Cistoty (56).

v

Obrazek ¢. 17: Pohovka KNOPPART

(Zdroj: 56)

Objednavka deseti pohovek a dopravy bude provedena online stalym zaméstnancem
muzea. Diky piehlednému a intuitivnimu e-shopu IKEI by méla byt objednavka hotova
béhem hodiny. Naklady za sedacky a jejich dovoz jsou vycisleny na nasledujicim

obrazku.
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Vypocet odhadované ceny sluzeb

Popls Jednotkova cena Polet Celkem

Cena nébytku do kuchyné a koupelny 0,
Cena Jiného n&bytku 22 900,

Transportni sluzby a vyzvednuti zbozi s dopravou

Vyzvednutia doprava zboZi na misto urcené zdkaznikem 1 800,
Cena sluzeb celkem 1 800,-
Celkem zaplatite (véetné ceny nabytku) 24 700,

Obrazek ¢. 18: Kalkulace pohovek

(Zdroj: 61)

Po dodani pohovek dva stili zaméstnanci béhem jednoho pracovniho dne rozmisti

sedacky na vhodna mista do riznych pater TMB.

Naésledujici tabulka zobrazuje celkové zajisténi vybudovani odpocinkovych mist.

Tabulka ¢. 16: Vybudovani odpo¢inkovych mist

(Vlastni zpracovani)

. Personalni Casové Mzdové . .
NETL T [ A e it [His s

Objednavia 1 Stily lhodina |140 K&hod | 140 K&
pohovek zaméstnanec

- , 10%2290= 22 290 K¢
Dodani pohovek |IKEA 1 tyden - +1 800 K&
Rozmisténi 2 stali 8 hodin

) e 2 )
sedatek v TMB | zaméstnanci | (1 den) | o0 K&/hod | 278%130=2080 K&

Celkem - 8 dni - 26 920 K¢

3.3.2 Obcerstveni

Technické muzeum v Brn¢ je rozsahla muzejni instituce, kde je spousta zajimavych véci
k vidéni. Lidé zde mohou stravit hodn¢ ¢asu a pojmout navstévu muzea klidné jako

celodenni program. Spousta lidi tedy pocitd, Ze si v obCerstveni zakoupi néco k snédku,
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avSak v muzeu zjisti, Ze se zde Zadné obcerstveni nevyskytuje a mohou si koupit pouze

balené bagety, pochutiny, piti a kdvu z automatu.

Proto by bylo vhodné vybudovat alespot mensi obcerstveni, kde by si lidé mohli sednout
na kavu a dat si néco malého k jidlu. Obcerstveni by ocenili, jak navstévnici muzea, tak i

jeho zaméstnanci.

Detailni navrh na vystavbu a provoz obcerstveni by byl velmi rozsahly a bez potifebnych
podkladi tézko finanéné vycislitelny, ale z vyhodnoceni prizkumu a SWOT analyzy
vyplyva, Ze se jedna o jeden z nejvétSich problémi ovliviiujici spokojenost navstévnik,
takze ho nelze zcela opomenout. Proto jsou vystavba a provoz navrhnuty alespon

ramcove.
3.3.2.1 Vystavba ob¢erstveni

Jelikoz je Technické muzeum v Brné ptispévkova organizace zifizovana Ministerstvem
Zakon o zadavani vefejnych zakéazek, ktery TMB =zavazuje k dodrzovéni zasad
transparentnosti a pfimefenosti, zdsady rovného zachazeni a zékazu diskriminace. Déle
pak zakonem ¢. 320/2001 Sb. - Zékon o finan¢ni kontrole ve vetejné spravé a o zmeéné
n¢kterych zakont (zdkon o finan¢ni kontrole), na jehoz zékladech jsou nastaveny vnitini

limity a kontrola v TMB (57).

Vystavba obcerstveni by dle Zakona o zaddvani vefejnych zakéazek (§27) spadala do
vetejnych zakazek malého rozsahu, coz vybér spolecnosti, provadéjici realizaci
obcCerstveni znacné zjednodusuje. Muzeum by se tedy fidilo piedev§im vlastnimi

vnitinimi limity a muselo by ziskat nabidku minimaln¢ péti spolecnosti (57).

Po schvaleni vystavby a realizace obcerstveni by TMB nechalo vypracovat projekt a
vyfidila by se vSechna nutnd povoleni, pfedev$im stavebni. Nasledné by investicni
referent vyplnil formuldf: Predbézna ftidici kontrola ptfed zadanim vefejné zakazky
prostfednictvim Narodniho elektrického nastroje (NEN) a uvetejnil by zde (na profilu
zadavatele) zadavaci dokumentaci, kterd by obsahovala vsechny potiebné informace,

pozadavky a kritéria posuzovani (57).

Poptavala by se spole¢nost, kterd provede celkovou realizaci obCerstveni — od pfipravy

plant a kalkulace, ptes vystavbu az po vybaveni zazemi a samotného obcerstveni.
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Obcerstveni by se nachazelo vzadni casti prvniho nadzemniho podlazi (patro
s pokladnou a $atnou), kde se nyni nachazi automaty a je zde nevyuzity prostor v blizkosti
expozice Historické stereovize. Nasledujici planek zobrazuje ndvrh na umisténi

obderstveni.

Objekt: Technické muzeum v Bmé

N
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Ty
A F
VELIN
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Obrazek ¢. 19: Navrh umisténi obcCerstveni

(Zdroj: Upraveno dle: 63)

Jednalo by se o malé obcerstveni s jednoduchou nabidkou, ve které by se nabizela kéva
a nealkoholické napoje, sladké a slané pecivo, parek v rohliku, tousty, panini, zeleninové
a ovocné salaty, zmrzliny a riizné pochutiny. Jelikoz se jedna o stravovaci zatizeni, tak je
zapotiebi, aby spolecnost realizaci zajistila umoznéni plnéni zasad spravné vyrobni a
hygienické praxe ve stravovacich sluzbach, které jsou dostupné naptiklad na webovych

strankach hygienické stanice hlavniho mésta Prahy.

Klicovym kritériem pro vybér spolecnosti je nejniz$i cena, proto nyni neni mozné
vykalkulovat finan¢ni naro¢nost tohoto navrhu. Odhad naméstka feditele TMB pro Odbor

provozu a ekonomiky se pohybuje v rozmezi 2-3 miliony K¢ (57).
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Do vybérového fizeni by se mohli spole¢nosti se svymi projekty hlasit po dobu dvou

meésicll od jeho vyhlaseni. Po ukonceni by béhem dvou dnd vedeni muzea posoudilo

jednotlivé navrhy a vyhlasilo vysledky vybérového fizeni.

Nasledné by spolecnost méla 2 mésice na zahajeni stavby a dalsi 2 mésice na dokonceni

ode dne zapoceti stavebnich praci.

Tabulka €. 17: Vystavba obéerstveni

(Vlastni zpracovani)

. Personalni Casové Mzdové Sy .
Navrh hledisko hledisko niklady |} mancni hledisko
Vytvoreni Externi | tvden i 30 000 — 50 000 K¢
projektu projektant Y (vlastni odhad)
Vviizeni Staly 40 hodin

g,voleni pracovnik (béhem 3 160 K¢/hod | 40*160= 6 400 K¢
P muzea meésicl)
D Investi¢ni
vybérovém referent 8 hodin (1 den) |160 K¢/hod | 8%160=1 280 K¢&
Fizeni (v NEN)
Piijem
prihlasek do 2 mesi

R - meésice - -
vybérového
Fizeni
Vybér 4 zaméstnanci | 16 hodin 180 K&/hod | 4*16*180=11 520 K&
spole¢nosti vedeni muzea | (2 dny)

Priprava praci Vybravma 2 mésice - -
spole¢nost
Vystavba a , 2-3 miliony K¢
vybaveni Z]}(])kl)::?:?lis t 2 mésice - (odhad ndméstka
obcerstveni p reditele)
2 049 200 -
o 3069 200 K¢
Celkem - 9 mésicu - (odhadované
naklady)

TMB by mélo byt schopné financovat toto obcerstveni z bézného rozpoctu, pokud by

vsak zné&jakych divodi nemélo dostatek finan¢nich zdroji, tak by muselo zazadat

Ministerstvo kultury o dotaci pfimo na tento projekt (57).
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3.3.2.2 Provoz oblerstveni

Pracovnik personélniho oddéleni by vytvoftil nabidku nové pozice — vedouci obCerstveni.
Byl by pfijat novy zaméstnanec, ktery ma potfebnou kvalifikaci a zkuSenosti s vykonem
dané funkce. Vedouci by se staral o celkovy chod obcerstveni. Jednal by tedy s vedenim,
dodavateli, sdm by zajistoval nékteré dodavky zbozi, rozdéloval a zajistoval obsazeni

smén a podobng.

Pracovni pomér vedouciho obcerstveni by zacal mésic pred terminem dokonceni
vystavby. Vedoucimu by byl pfid€len jeden ze sluzebnich automobiltl, ktery by pozdéji
slouzil i k zasobovani. Béhem tohoto mésice by byla sestavena piesna nabidka a byli by
vybrani dodavatelé peciva, lahtidek a salati a uzavieny snimi smlouvy. Dodavky
ostatnitho zbozi by zajistoval sam vedouci ndkupem ve velkoobchodech (naptiklad
Makro).

Béhem tohoto mésice by bylo pfijato 5 brigadnikti, ktefi by v obCerstveni pracovali.
Jelikoz by se v obcerstveni nabizeli jen napoje, pochutiny a na ptipravu jednoducha jidla,
tak by na sméné byl pouze jeden brigadnik. Pokud by se ¢asem ukézalo, Ze napiiklad o
vikendech ¢i pfi akcich by to bylo nedostatecné, tak by se provedla zména. Jesté pied
otevienim obcerstveni by prob¢hlo jednodenni $koleni, béhem kterého by byli brigadnici

proskoleni vedoucim pracovnikem.

Obcerstveni by oteviralo vzdy hodinu po otevieni a zaviralo hodinu ptfed uzavienim

muzea, protoze v tuto dobu se zde uz nepohybuje tolik navstévnikda.

Navrh oteviraci doby obcerstveni muzea zobrazuje néasledujici tabulka.

Tabulka €. 18: Oteviraci doba obc¢erstveni

(Vlastni zpracovani)

Oteviraci doba obcéerstveni

Pondéli |Zavieno

Utery  |10:00 - 16:00
Stieda | 10:00 - 16:00
Ctvrtek |10:00 - 16:00
Patek | 10:00 - 16:00
Sobota | 11:00 - 17:00
Nedéle | 11:00 - 17:00
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Celkovy ptehled zakladnich ndkladti na provoz obcCerstveni zobrazuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 19: Provoz obcerstveni

(Vlastni zpracovani)

. Personalni - . . Mzdové Finanéni
EN hledisko Sl N e hledisko
Vedouci , 1. |5 dnti (40 hod) y -
TR Novy pracovnik kazdy tyden 140 K¢/hod |5 600 K¢
Brigadnici | Novi pracovnici 6 Qn1’(4,2 hod) 100 K¢/hod |4 200 K¢

kazdy tyden
Spotfeba | . . 4 K¢/km
automobilu

3.4 Propagace a informovani o akcich a novinkach

Propagace a informovéani o poradanych akcich a novinkdch respondenti ohodnotili
pramérnou spokojenosti 6,41 z 10 moznych. Navstévnici Casto uvadéli, ze kdyz po
informacich sami patraji, tak je vzdy hezky najdou, ale bez vlastni iniciativy se k nim
informace vétSinou nedostanou. Toto zjisténi bylo podpotfeno i vyhodnocenim SWOT
analyzy, kdy nizk4 informovanost vefejnosti o akcich a novinkach byla zatfazena mezi
prilezitostmi.

V dnes$ni moderni dobé je velky potencidl ve vyuZiti socidlnich siti, ¢imz by se muzeum
priblizilo pfedev§im lidem v mlad$im véku. Mezi respondenty byly témét %4 mladSich

osob (18 - 39 let) a tim padem méli i velky podil na hor§im hodnoceni propagace.
3.4.1 Propagace prispévkii na socidlnich sitich

Technické muzeum v Brné mé facebookovou a od listopadu 2018 i instagramovou
stranku. Muzeum by mohlo tyto socialni sité vyuzit k propagovani/sponzorovani svych
ptispévkd, na kterych by byli naptiklad fotografie k nové vystavé nebo informace k akci

konané muzeem.

Propagovani ptispévka na obou sitich funguje v podstaté stejné. Je zapottebi mit ucty
nastavené jako ,business a mit je vzajemné propojené. Pii nastaveni propagace
prispévku je mozné nastavit ucel propagace, okruh uzivatelli, kterym se bude prispévek

zobrazovat (pohlavi, vék, lokalita) a dobu trvani propagace. Od téchto faktorti se odviji
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rozpocet na propagaci. Lze fici, ze pfi rozpoctu 690 K¢ a dobou propagace 10 dni, je

pramérny dosah 400 - 1400 oslovenych uzivateli (58; 64; 65).

vvvvvv

udalostech a propagovan po dobu 10 dnti na Instagramu nebo Facebooku. Propagaci by
zajistoval marketingovy pracovnik, ktery ma na starosti spravu socidlnich siti a jeho
¢innost by byla kontrolovana vedoucim oddéleni marketingu a komunikace.

Naésledujici tabulka zobrazuje ptehled persondlniho, casového a finan¢niho hlediska
propagace prispévkli na socidlnich sitich. Kalkulace pracuje s primérné zjiSténym
rozpocétem na propagaci, skutecné naklady se tedy mohou trochu lisit.

Tabulka ¢. 20: Propagace prispévki na socialnich sitich

(Vlastni zpracovani)

. Personalni Casové |Mzdové Finanéni .
D 1. sko hledisko |ndklady  |hledisko | \2Kiady za rok
Pfiprava a . . |2 hodiny 1A
averejnéni | MAKCUNEOVY | 140 | 140 Kehod | 21407 | 12%280=3 360 K¢
S zaméstnanec < 280 K¢
prispévku mesic)
Propagace 10 dnt
na soc. - (kazdy |- 690 K¢ | 12%690=8 280 K¢
sitich mgsic)
Celkem - - - 970 K& |11 640 K¢

3.4.2 Spoluprace s influencery

TMB by se mohlo pokusit o spolupraci s Brnénskymi influencery, ktefi by se pomoci

svych profili podileli na propagaci muzea.

Spoluprace by mohla probihat v dobé novych vystav ¢i konanych akci. Influencer by
mohl byt pozvan do muzea a sdm by sdilel ptispévky nebo by mohla byt usporadédna
soutéz o listky pro sledujici, jak jeho profilu, tak i profilu TMB, ¢imz by se 1 zvysil pocet
sledujicich muzea. Tato spoluprace je pfinosnd pro obé strany, muzeum by zvysilo
poveédomi nejen o sobé jako instituci, ale naptiklad prave o konané vystave, akci ¢i dalSich

novinkach.

Idedlnim kandidatem by byl naptiklad mlady Pavel, jehoz instagramovy ucet ,,Kam

V Brné*“ sleduje vice nez 24 tisic uzivatelii. Jeho profil je zaméfeny predev§im na podniky
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s jidlem a pitim, ale ¢asto doporucuje i mista jiného zaméfeni a v ramci spoluprace porada
riuzné soutéze. Pavla jsem nezdvazné kontaktovala pies jeho instagramovy ucet a byl by
ochotny s TMB spolupracovat, typ spoluprace a naklady na ni by se odvijeli od domluvy

mezi Pavlem a TMB.

Planovanim spoluprace a komunikaci s influencery by se zabyval marketingovy
pracovnik, ktery se stard o profily TMB na sociélnich sitich.

Jak jiz bylo feceno, naklady na spolupraci jsou tézko vycislitelné, protoze zéalezi na
individudlni domluvé a rozsahu spoluprace s danym influencerem. Proto nasledujici
tabulka zobrazuje pouze zajisténi spoluprace pracovnikem muzea.

Tabulka ¢. 21: Spoluprace s influencery

(Vlastni zpracovani)

Névrh Personalni Casové Mzdové |Finanéni |Naklady
hledisko hledisko naklady |hledisko za rok

Spoluprice s | Marketingovy | 2 dny (16 hod | 140 2*%8%140= | 12*2 240=

influencery | zaméstnanec |kazdy mésic) |K¢/hod |2240KE |26 880 K¢&

3.5 Doporuceni na obménéni stalych expozic

Pro dalsi zvySeni spokojenosti navstévnikti bych vedeni TMB doporucila obménit stalé
expozice. I kdyz respondenti ohodnotili spokojenost se stalymi expozicemi docela
vysokym hodnocenim, primérné 7,82 z 10 moznych, tak pomérné hodné z nich uvedlo,
ze expozice jsou zastaralé a dlouho neobménéné. Tento nézor je podpoien i vysledky
SWOT analyzy, kdy dlouho neobménéné stale expozice byly vyhodnoceny jako nejslabsi

stranka TMB a jejich obménéni patii k nejvétsim piilezitostem.

Pokud si chce muzeum udrzet loajalni zakazniky, ktefi se do muzea budou vracet, tak by
bylo dobré se snazit postupné¢ obménovat a nahrazovat staré¢ expozice. Naptiklad do
expozice ,,Historickych vozidel* by mohly byt umistény jiné¢ automobily, které se nyni

nachazi v depozitech v Reckovicich.
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3.6 Analyza rizik a opatreni k jejich sniZeni

Tato kapitola se zabyva identifikaci rizik hrozicich zavedenim navrht, jejich hodnoceni
a navrht opatteni ke snizeni téchto rizik.

3.6.1 Identifikace rizik

Nasledujici tabulka zobrazuje oznacenti rizik, jejich popis a mozny scénat vyvoje.

Tabulka ¢. 22: Rizika a scénare

(Vlastni zpracovani)
Riziko | Popis Scénar
V muzeu nebude dostate¢né
Absence odborného mnozstvi odborného personalu, a
R1 . - . ,
personalu to by ohrozilo pravidelné
komentované ukazky
Zaméstnanci nebudou dodrzovat
R2 Nedodrzovani ¢asového |stanovené ¢asy komentovanych
harmonogramu ukazek, a to by ohrozilo
spokojenost zakazniki
Nizky zéiem Navstévnici se nebudou Gcastnit
R3 Y zajen komentovanych ukézek, a to by
navstévniki o . ;
ohrozilo jejich existenci
Ve skladu obchodniho domu
Nedostatek sedacek na | nebudou mit dostatecné
R4 ¥ . o
sklad¢ mnozstvi pohovek, a to by
ohrozilo jejich v€asné dodani
Prodlousent stavebnich Prodlc_)uzervn starvebmvch praci by
R5 , ohrozilo v¢asné otevieni
praci o ,
obcerstveni
L. Malé mnozstvi nakupti v
Maly z4jem o 9 . Sy
R6 N . obcerstveni by ohrozilo jeho
obcerstveni . .
existencit
R7 |Odmitnuti spolupréce Odmanutl spolupr.ace s TMB by
ohrozilo propagaci muzea
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3.6.2

Hodnoceni rizik metodou FMEA

V nasledujici tabulce je ohodnocena mira pravdépodobnosti uskutecnéni rizika a jeho

dopadu na priibéh dané ¢innosti na skale od 1 do 5, kdy 1 je nejnizsi a 5 nejvyssi mira

pravdépodobnosti a dopadu. Vynéasobenim hodnoty pravdépodobnosti a dopadu je

ziskano RPN, tzv. ¢islo riskové priority.

Tabulka ¢. 23: Hodnoceni rizik

(Vlastni zpracovani)

Riziko | Popis Pravdépodobnost | Dopad | RPN

Rl Absenc’e odborného 5 5 10
personalu
Nedodrzovani

R2 | c¢asového 2 3 6
harmonogramu

Ry | Nizky zéjem 2 4 8
navstévniku

R4 Nedostatvek sedacek 4 4 16
na skladé

RS Prodlou’zenl ’ 3 5 15
stavebnich praci

R6 Melly zdjem o > 4 ]
obderstveni

Ry | Qdmitnuti 4 5 | 20
spoluprace
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3.6.3 Snizeni rizik

Dalsi tabulka zobrazuje opatieni, kterd jsou navrhnuta k pivodnim rizikiim. Pro vypocet

nového RPN (po zavedeni opatifeni), byly pouzity pivodni hodnoty dopadu, ale nové

vypoctené hodnoty pravdépodobnosti pti vyuziti opatieni.

Tabulka ¢. 24: Snizeni rizik

(Vlastni zpracovani)
Nova .
. . . B ~ Nové
Riziko | Popis Opatreni pravdépo- | Dopad
RPN
dobnost
Absence v s qo1ur
R1 |odborného Prljevt i dalSiho 1 5 5
, zamestnance
personalu
Nedodrzovani | Kontrola
R2 |casového vedoucim 1 3 3
harmonogramu | pracovnikem
Propagace
Ry Nk novinky |y
navstévniki komentovanych
ukazek
Nedostatek Provedeni
R4 |sedacek na tedobiednavk 2 4 8
skladg predobjednaviy
Prodlouzeni Sankce pfi
R5 |stavebnich nedodrzeni 2 5 10
praci terminu
;g Propagace
R6 M%ly ZJem o vého 1 4 4
obcerstveni N .
obcerstveni
e NavySeni
R7 Odmltm,m rozpoctu na 3 5 15
spoluprace .
spolupréci
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Naésledujici graf zobrazuje ptivodni hodnoty RPN danych rizik a jejich nové hodnoty RPN

po zavedeni opatieni.

Paprskovy graf snizeni rizik

e P{vodni hodnota RPN Nova hodnota RPN
R1
20
15
R7 R2
U
R6 R3
R5 R4

Obrizek €. 20: Paprskovy graf sniZeni rizik

(Vlastni zpracovani)

Z tabulek 1 grafu je zfejmé, ze provedeni navrhnutych opatieni by mélo vést ke snizeni
rizik plynoucich ze zavadéni navrhii na zvysSeni trovné spokojenosti navstévnikl

Technického muzea v Brné.

3.7 Doporuceni na méreni a kontrolu spokojenosti

Zavedenim doporuceného souboru navrhli by se méla zvysit spokojenost navstévniki
Technického muzea v Brn€. Proto by bylo vhodné, aby byla spokojenost navstévnika
znovu zméfena po zavedeni téchto ndvrhi. Pro muzeum by vSak bylo pfinosné, aby i
nadale pravidelné (idealné v pul roc¢nich intervalech) provadélo meéteni a kontrolu
spokojenosti a na zdkladé novych zjisténi mohlo neustale usilovat o zvySovani

spokojenosti.

Prizkum a jeho zpracovani by provadél pracovnik marketingového oddéleni a mohl by
postupovat obdobné, jako jsem postupovala ja pii vlastnim prizkumu v ramci této

bakalatské prace.

Nejprve by si sestavil Casovy harmonogram, podle které¢ho by se fidil po dobu provadéni
prizkumu. Nasledné by specifikoval cilovou skupinu, jiz by byli navstévnici, kteti TMB

navstivili v dob¢€ po zavedeni navrhi. Sbér dat by probihal formou dotaznikového Setfeni.
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Po provedeni vSech potfebnych piiprav a vytvoieni dotazniku za pomoci Google
formulaiti by ho umistil v online podobé na webové stranky a profily na socidlnich sitich
a v tisténé forme by byly ptistupné v budové muzea. Data by byla sbirana po dobu dvou

meésict a bylo by vhodné, aby na dotaznik odpovédélo alespon 200-400 respondentt.

Po ukonceni sbéru dat by pracovnik zanalyzoval ziskané informace a na zakladé
informaci o celkové spokojenosti, spokojenosti a dulezitosti jednotlivych faktorh
hodnocenych respondenty a statisticky odvozenou dullezitosti by vytvofil rozhodovaci
matice. Z téchto matic by zjistil, na které faktory je potfeba se zaméfit, aby se zvysila
celkova spokojenost. Zjisténé faktory by bylo vhodné podpotit SWOT analyzou a jejim

vyhodnocenim pomoci plus minus matice.

Na zéaklad¢ zjisténi slabych faktorti by zaméstnanec navrhnul novéa opatfeni, kterd by

vedla ke zvySeni irovné spokojenosti navstévniki TMB.

Tabulka ¢. 25: Méfeni a kontrola spokojenosti

(Vlastni zpracovani)

. Personalni Casové Mzdové e, .
Nyl sdteke isdtehe gy | oo et
Piipravna faze
dotaznikového . , ,

S Marketingovy | I tyden 140 K&/hod | 40%140 = 5 600 K&
. pracovnik (40 hodin)

sestaveni

dotazniku

Sbér dat - 2 mésice - -

Zpracovani a . , ,

analjza Marketingovy | 2 tydny 140 K&/hod |80%140 = 11 200 K&

. , pracovnik (80 hodin)

informaci

Vytvoreni Marketingovy | I tyden 140 Ke/hod | 40%140 = 5 600 K&

navrhi pracovnik (40 hodin)

Celkem Marketlpgovy 3 mésice - 22 400 K¢

pracovnik
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ZAVER

Bakalatiska prace se zabyva problematikou spokojenosti zdkaznikli Technického muzea
v Brné. Hlavnim cilem bakalafské prace bylo na zaklad€ provedenych analyz vnitiniho a
vngjsiho prostiedi muzea a vlastniho prizkumu navrhnou soubor feSeni, jehoz zavedeni

by vedlo ke zvySeni spokojenosti zdkazniki s kvalitou sluzeb Technického muzea v Brng.

V pocatecni Casti prace jsem vymezila problém a cile prace, véetné metod a postupti
jejiho zpracovani. V nasledujici ¢asti byly popsany zakladni pojmy tykajici se marketingu

a teoretickd vychodiska potfebna k vypracovani prace.

Druh4 cast byla zaméfena na analyzu Technického muzea v Brné. Soucasti této
analytické ¢asti je popsana charakteristika a organizacni struktura spolec¢nosti. Déle jsou
provedeny analyzy jejiho marketingového prostiedi. V ramci zkouméni marketingového
mikroprostiedi byla provedena analyza jeho jednotlivych slozek a analyza
marketingového mixu, makroprostfedi muzea bylo hodnoceno za pomoci SLEPTE

analyzy.

Nasledujici tsek analytické ¢asti se vénoval planu vlastniho prizkumu, ktery probihal
pomoci dotaznikového Setfeni a nasledné jeho vyhodnocenim. Udaje zjisténé prizkumem
a vypoctem korelacnich koeficientl v programu Statistika 12 byly zaznamenény do
rozhodovacich matic, z nichz bylo mozné ur¢it, které faktory s nizkou spokojenosti maji
velky vliv na hodnoceni celkové spokojenosti. V zavéru této casti byla provedena SWOT
analyza a vyhodnocena pomoci plus minus matice. Diky vysledkiim z vlastniho
priazkumu a SWOT analyzy bylo zjisténo, ze zdkaznici jsou velmi spokojeni. AvSak pro
zvyseni celkové urovné spokojenosti navstévniki s TMB by bylo vhodné se zaméfit na
parkovéani, ¢innost odborného personalu, zdzemi hlavni budovy TMB, stalé expozice,

propagaci a informovani o akcich a novinkach.

Na zaklad¢ informaci, zjisténych v analytické ¢asti, jsem vypracovala soubor navrhi,
jehoz zavedeni by vedlo ke zvySeni celkové urovné spokojenosti navstévnikl

Technického muzea v Brné.

Prvni navrh se tykéd problému s parkovanim. Vedle budovy TMB se nachazi parkovisté
pro navstévniky muzea, které vSak neni nijak oznac¢ené a nachézi se za zavienou branou.
Spousta navstévniki si tedy mysli, Ze u budovy neni mozné zaparkovat a hledaji tak volna

mista k parkovani v okoli muzea, ty vSak Casto byvaji tézko k nalezeni. Proto jsem
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navrhla vyrobu bannerd, které by se umistily na plot ohraniCujici parkovisté¢ a

upozornovali by navstévniky na moznost bezplatného zaparkovani.

Druhy navrh se tyka problematiky malo ptistupného odborného personalu. Navstévnici
se v muzeu setkavaji vétSinou s pracovniky dozoru, ktefi nejsou proskoleni a odborny
persondl je v rozlehlé budové tézko k nalezeni. Proto by bylo vhodné vytvoftit Casovy
harmonogram, podle kterého by se v priabéhu vikendu uskutecnovaly kratké

komentované ukazky exponata.

Dalsi dva navrhy jsou zaméteny na zlepSeni zazemi budovy Technického muzea v Brng.
Lidé zde pti svoji navstéve stravi spoustu casu, a proto by si radi odpocinuli a dali néco
k snédku. Bohuzel se v prostorach vyskytuje pouze malé¢ mnozstvi mist urenych
k odpo¢inku a zaddné obcerstveni. Navstévnici maji moznost se obcerstvit pouze
z automatd. Prvnim znavrhii je ndkup sedacek, které by se rozmistily v budoveé a
vytvofily tak mista pro odpocinek. Druhym névrhem je vybudovéni a provoz malého
obcerstveni, ve kterém by se prodavali napoje, pochutiny, pecivo a jednoducha jidla, jako

jsou parek v rohliku, panini a salaty.

Dale jsem navrhla dvé zlepSeni tykajici se propagace a informovani o akcich a novinkéch,
kdy by byla vyuzita propagace na socidlnich sitich — Facebook a Instagram, pomoci

sponzorovani ptispévki a osloveni influencert.

Cést navrhli vedoucich ke zlepsSeni celkové spokojenosti je uzaviena namétem na

obménéni stalych expozic, které jsou uz zastaralé a dlouhou dobu stejné.

Nasledné byla provedena analyza rizik, ve které jsem zanalyzovala mozna rizika plynouci
ze zavedeni navrhil pro zvyseni urovné spokojenosti zakaznikti TMB a navrhla opatteni,

ktera by vedla k jejich snizeni.

Jako posledni jsem vytvotila doporuceni na méteni a kontrolu spokojenosti navstévnikti

muzea, které¢ miize Technické muzeum v Brné¢ do budoucna vyuzit.
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Piiloha €. 1: Dotaznik

Spokojenost zakaznik(i Technického muzea v Brné

Jmenu;ji se Iveta Peskova a studuiji 3. rocnik bakalarského studia na Fakulté podnikatelské na
VUT v Brné.

Pokud jste nékdy navstivil/a Technické muzeum v Brné (dale TMB), tak bych Vas rada pozadala o
vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku. Ziskané informace mi pomohou pfi zpracovani
bakalafské prace, zabyvajici se spokojenosti zakaznik(i v TMB a nasledné poskytnuti informaci,
pfipominek a navrhi na zlep$eni zaméstnancim TMB.

Pfedem dékuji za Vase odpovédi.

*Povinné pole

1. Pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

Muz

Zena

2. Vék*
Oznacte jen jednu elipsu.
18 - 29 let
30 -39 let
40 - 49 let
50 - 59 let

60 a vice let

3. Typ navstévnika *
ZaSkrtnéte vSechny platné moznosti.

Jednotlivec
Rodina s détmi
Péar

Pratelé

Skolni skupina

Jiné:



4. Kraj bydliste *

Oznacte jen jednu elipsu.
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Kraj Vysoc€ina
Moravskoslezsky kraj
Hlavni mésto Praha
StfedocCesky kraj
JihocCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Bratislavsky kraj
Banskobystricky kraj
KosSicky kraj
Nitransky kraj
PreSovsky kraj
TrencCinsky kraj
Trnavsky kraj
Zilinsky kraj

Jiné:

5. Pracovni stav *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zaméstnany
Nezaméstnany
Student
Dichodce
Na matefské dovolené
Jiné:

6. Kolikrat jste navstivilla TMB? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jednou

Dvakrat a vicekrat



7. Z jakého divodu jste se rozhodl/a navstivit
TMB?

8. V nasledujici tabulce prosim ohodnot’e spokojenost jednotlivych faktor(i na skale od 1
do 10, kde 1 = velmi nespokojeny, 10 = velmi spokojeny *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Stalé expozice C OO OO XD
Casové omezené temalicks Y X OO OOOOD
vystavy

gy & mederntpoletl - AT
vystav

Technicka herna C OO
(e spomene personaly OO
(pravodci)

Pfistup ostatniho personalu

(pracovnici dozoru, prodejoi fistka () ) ) X ) C OC O D

a suvenyrd, Satnari)

Zazemi TMB (Obcerstveni, Satna, Q@Q@Q@Q@Q@
toalety, bezbariérovy pfistup, ...)

Cistota D@D @ @ EE @ e &b
Dopravni dostupnost @)@ G EE @ e @

Parkovéni C O T O X X XX D
o OO0
akcich, novinkach

9. V nasledujici tabulce prosim ohodnot’e dlilezitost jednotlivych faktorii na $kale od 1 do
10, kde 1 = nejméné dulezité, 10 = nejvice dllezité *
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

Stalé expozice C OO OO O OC O X XD
Casové omezens temalicke (X X OO
vystavy

ot & mederntojett - OO OO
vystav

Technicka herna C OO XD
vl @ @ G @D @D G0 G & & &)
(pravodci)

PFistup ostatniho personalu

(pracovnicidozoru, prodeit fisks (X (OO

a suvenyrd, Satnari)

Zazemi TMB (Obcerstveni, Satna, @@@m@@@@
toalety, bezbariérovy pfistup,...)

Cistota C X X X X ¢ XD
Dopravni dostupnost C X X X X XD
Parkovani COC OO

e " OOOOOOCOOO
akcich, novinkach,....

III



10. Jaka je VaSe celkova spokojenost s TMB? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zcela Zcela
nespokojeny spokojeny

11. Navstivite TMB znovu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Mozna
12. Doporuéili byste navstévu TMB svym znamym? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

13. Jaké zlepseni byste uvitali? Chybi Vam néco v TMB? Mate néjaké dalSi pripominky?

B Google Forms

v



