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PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakaldiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zmén¢ a doplnéni dalSich zékont (zékon
o vysokych skolach), ve znéni pozd¢jsich pravnich ptedpist, bez ohledu na vysledek

obhajoby”;

e beru na védomi, Ze bakalafskd prace bude ulozena v elektronické podobé

v univerzitnim informaénim systému dostupna k prezen¢nimu nahlédnuti;

e na moji bakalafskou praci se pln¢ vztahuje zédkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zédkonl (autorsky

zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 37,

e podle § 607 odst. 1 autorského zédkona ma Univerzita Tomé$e Bati ve Zlin& pravo na
uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského

zakona;

e podle § 607 odst. 2 a3 mohu uzit své dilo — bakalatskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe
Bati ve Zlin¢, ktera je opravnéna v takovém piipadé¢ ode mne pozadovat piiméreny
ptfispévek na uhradu nakladi, které byly Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné na

vytvoteni dila vynalozeny (az do jejich skutec¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou ToméSe Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym ucelim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalaiské prace

vyuzit ke komerénim uceltim.

Ve Zlin& dne 6. listopadu 2009 ARSI, A SR



1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zmeéné a doplnéni dalsich zdkonii (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjsich

pravnich predpisit, § 47b Zverejniovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véetné
posudkii oponentii a vysledku obhajoby prostrednictvim databadze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zverejnéni stanovi

vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalarské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnii pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si miize ze zverejnéné prdce porizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnozZeniny.

(3) Plati, ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zveFejnénim své prdace podle tohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zdakon)

ve znéni pozdejsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uzije-li nikoli za vicelem primého nebo nepiimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k vlastni potiebé dilo vytvorené Zdakem nebo studentem ke splnéni Skolnich

nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zarizeni (Skolni dilo).

3) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmeéné nékterych zakonii (autorsky zakon)

ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavact zarizeni maji za obvyklych podminek prdavo na uzavient licencni smlouvy o uziti §kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného ditvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybejiciho projevu

Jjeho viile u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, miize autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy

Skoly nebo skolského ¢i vzdélavaciho zarizeni.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosazeného
v souvislosti s uzitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na uhradu ndkladii, které na vytvoreni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym ci

vzdélavacim zarizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikli Obuvnického muzea
ve Zlin¢é. Obuvnické muzeum navstévuje Siroké spektrum turisti i mistnich obcant
rozlicnych vékovych 1 socidlnich skupin. K vypracovani mé prace byl proveden
marketingovy pruzkum, ktery vychazel z vysledkti dotaznikového Setieni. Tento dotaznik
byl zaméfen na zjiSténi spokojenosti zakazniki Obuvnického muzea Zlin. V praktické ¢asti
bakalarské prace, kromé externich informaci ziskanych od navstévniki, byla analyzovana
1 souCasna situace muzea. V teoretické casti byly pouzity informace a fakta z literatury,
zabyvajici se marketingovym prizkumem a spokojenosti zakaznikd. V zdvéru této
bakalarské prace byly vypracovany navrhy na zvySeni povédomi vefejnosti o Obuvnickém

muzeu ve Zling a zlepSeni spokojenosti zakazniki.

Klicova slova:

spokojenost zakaznika, dotaznikové Setfeni, analyza interni situace, marketingovy

prizkum, zvySeni navstévnosti, zlepSeni sluzeb

ABSTRACT

My bachelor thesis is on the topic analysis of customer satisfaction of the Shoemuseum
Zlin. The Shoemuseum have wide range of visitors. A marketing research has been
evaluated on the basis of questionnaire survey. These questionnaires are focused on
customer satisfaction of the Shoemuseum Zlin. In the practical part of bachelor thesis
I make analysis of the current internal situation too. In the theoretical part I deal with
literatures, which include topics like marketing research and customer satisfaction.
In the end of my bachelor theme I develop proposals to increase attendance, customer

satisfaction and improvement in services of the Shoemuseum Zlin.

Keywords:

customer satisfaction, questionnaire survey, analysis of the internal situation, marketing

research, increase of attendance, improve of services



Timto bych rada pod&kovala vedouci Obuvnického muzea Mgr. Miroslavé Stybrové
za poskytnuti potfebnych materialt a informaci ke zpracovani bakalaiské prace a za vedeni

této bakalarskeé prace.



OBSAH

LUAYZ0) ) TS .9
I. TEORETICKA CAST 10
1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA ...uuuereeirerecressessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1.1 CO JE TO SPOKOJENOST ZAKAZNIKA? 11
1.2 JAK DOSAHNOUT SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU ..eecueeerecrecreeneecnneseaecsns 11
2 MARKETINGOVY VYZKUM ..uiereerinsencsesssscsessssssssssssssssssssssesssssssssssesssssesss 13
2.1 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU 13
2.1.1 DEFINOVANI PROBLEMU A STANOVENI CILU VYZKUMU.....coeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennn. 14
20 DV o 7N YA ‘074 Q61 L6 S 14
2.1.3  IMPLEMENTACE PLANU ..ot e e e e e e e e e eeeeeeeeseeeeeeeeesesesesanenas 20
2.1.4 INTERPRETACE A SDELENT ZJISTENT ...uueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e 21
II. ANALYTICKA CAST 22
3  MUZEUM JIHOVYCHODNI MORAVY VE ZLINE ...ccveeeeerreecrereecsenecsesenenns 23
3.1 OBUVNICKE MUZEUM 23
3.1.1 HISTORIE A SOUCASNOST OBUVNICKEHO MUZEA ......uuuuuuueeeeeeeeeenenenns 23
4  ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU 25
4.1 PRUZKUM ANALYZY SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA
OBUVNICKEHO MUZEA 25
4.1.1 DEFINOVANI PROBLEMU PRUZKUMU .....uuviiiiieeeiiieiiieieeeeeeeeeeeeeiaeeeseeesesesssiaseeeeeens 25
4.1.2 PLAN SESBIRANI INFORMACH ....coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 25
4.1.3  SESBIRANIINFORMACT ...coooiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee 26
4.1.4 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI A JEJICH GRAFICKE ZNAZORNENI.............. 31
5 NAVRHY A RESENi ANALYZY SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU. ................ 40
7.\ ) L S 43
RESUME ......ccuoerrrencnerennenne 44
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..uuueieereeseeeeeescsesssssscsssssssssssssssssasasssssessssssssssssssens 45
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 47
Y OV AN PENLY €] 2 TN O 6 48
SEZNAM TABULEK .....uevreireencrcnrncsessscsessesesssessssssesssssssssssssssssssssessssssssssessssssesssssses 49
SEZNAM PRILOH...eeeeeececeeeeeeeencncsesseeescscssssssssssessssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssseas 50




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Obuvnické muzeum spadéd do oblasti cestovniho ruchu, proto je nutné uvést néktera fakta,
souvisejici s touto problematikou. Cestovni ruch vramci Zlinského kraje dosahl
v poslednich né¢kolika letech vyrazného postupu. V roce 2008 byl dokonce Zlinsky kraj,
mimo oblast Prahy, nejnavstévovangjsi destinaci Ceské republiky.
Morava jako destinace i jako znaCka ziskala za poslednich par let na hodnoté. [16]
Neni divu. Zlinsky kraj je sttedem tii kultur, tfi regiont, a to: ValaSsko, Slovacko a Hana.
I tento fakt pfiznava této destinaci svou originalitu a 1aké nejen tuzemské, ale i zahranic¢ni
turisty. Kazdy ztéchto regioni ma sva specifickd ladkadla. Valassko pfitahuje turisty
krasnou ptirodou, kopci a dolinami, tradi€nimi zvyky, slivovici nebo frgaly. Slovacko
naopak laka nadhernymi lidovymi kroji, vinem, historii Velkomoravské Rise, ¢i poutnim
mistem Velehrad. A Hand je oblast prosluld krasnym nafe¢im a hanackou metropoli
Olomouc, kterd je znama jako historické centrum Moravy, univerzitni mésto a také

aromatickymi olomouckymi syrecky.

Zlin lezi v centru téchto tii regioni. Mésto samo nabizi mnohé zajimavosti pro turisty,
naptiklad ZOO Le$na je jednou z nejnavitévovangjsich v Ceské republice. Atraktivni je
i Bativ kanal nebo samotna zlinska architektura, ktera 14ka ptredevSim svou originalitou,
ale také jménem Bat’a. S historii firmy Bata je uzce svazano i Obuvnické muzeum nebo
budova ¢. 21, tzv. zlinsky mrakodrap, ktery byl v dobé své nejvétsi slavy administrativni

budovou firmy Bata.

Pravé fakt, Ze Obuvnické muzeum ma tak vyznamnou historii, datovanou az do druhého
desetileti 20. stoleti, se neodrazi ve vysledcich navstévnosti. Proto bylo pfistoupeno
k analyze spokojenosti zakaznik, kterd méla podchytit stavajicich navstévnikl, a z toho

vyplyvajici divody nevelkého zajmu zdkazniku.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit uroven spokojenosti zakaznikl, zlepsit sluzby

a prispét tak ke zvySeni navstévnosti muzea.



I. TEORETICKA CAST
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1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

1.1 Co je to spokojenost zakaznika?

Spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych
vykoni k oCekavani.

Zda je kupujici s koupi spokojen, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho ocekavani.
Nedojde-li ke splnéni ocekavani, je zakaznik nespokojeny, ptfedci-li vyrobek nebo sluzba

jeho ocekavani, je zdkaznik vysoce spokojeny nebo potéseny. [1]

Dulezitost spokojenosti zdkaznikll ukazuji nekteré studie, jez dokumentuji, zakaznici, kteti
na svou stiznost dostali okamzitou odpovéd’, jsou k firmé¢ loajalné;jsi nez ti, ktefi si nikdy

nestézovali. [2]

1.2 Jak dosahnout spokojenosti zakaznikii

Moudréd spolecnost zjistuje spokojenost zakazniki pravidelné, protoze jednim z klica,

jak si udrzet zékaznika, je jeho spokojenost.

Je dulezité zjistit spokojenost zakaznikli a miru ztraty klientd a kontaktovat nespokojené

zakazniky pro zji$téni pfi¢iny odchodu. [3]

Nelze spoléhat jen na skutecnost, ze spokojenost zakaznika zdvisi na jednani s nim,
obsluze a spokojenosti s produktem nebo sluzbou. Je zde mnohem vice aspektt, které

vedou ke spokojenosti.

Jeden ze zakladnich kamenl spokojenosti zakaznika je firemni kultura. Zménit firemni
kulturu a pfesvédcit zaméstnance, Ze zakaznik musi byt v centru pozornosti kazdé firmy,

je tkolem rozhodného a zdatného fidiciho pracovnika.

Motivovat zaméstnance ke zvySeni kvality zakaznickych sluzeb miize byt provedeno
napftiklad prostfednictvim vzdélavacich seminait. Pokud budou vyhodnocovany konkrétni
pfipady spokojenosti zdkaznikl, 1ze nasledné¢ motivovat pracovnika vyplacenim odmény

a uvést na platovém vymeéru, Ze jeho odmeéna byla zaplacena spokojenym zédkaznikem.

Je také treba usnadnit komunikaci zdkaznikli s instituci. Kazdd firma musi skutecné
v prvni fad¢ dbat o to, aby byla dostupna prostiednictvim telefonu, faxu, poStovnim stykem
¢i elektronickou postou. Mél by rovnéz existovat vysoky standard, pokud jde o vcasnost

reakce zaméstnancu.
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Je zde dokonce moznost zfidit na internetu chat room. Zde se mohou potenciondlni,
soucasni 1 minuli zakaznici podélit on-line o své zkuSenosti a poznatky, tykajici se
produktu & sluzby. Spatna povést firmy se §ifi velmi rychle. V takovém piipadé je tieba
chat room pravidelné navstévovat a sezndmit se vSemi negativnimi nazory nebo navrhy,

jak situaci zlepsit. [2]

Vedeni instituce a jeji pracovnici nesmi zapominat na sledovani vykont a vysledki
konkurence. Informace o konkurenci se daji ziskat koupi jejich produktl ¢i uzitim jejich
sluzeb a naslednym zkoumanim, nebo lze vyuzit metodu benchmarking. Tato technika se
stala jednim z nejefektivnéjSich ndstroji pro zvySovani vykonnosti organizace a ve
vysledku vede k nastoleni vyrazné zmény ¢i inovace v chodu firmy, a to na zékladé

zkuSenosti jinych organizaci, jez byly v dané oblasti jiz Gspésné. [3]
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

»Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky, vetejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
pftilezitosti a problému, vytvaieni zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového  vykonu a  lepSi  porozuméni  marketingového  procesu.*

KOTLER [3, s. 406]

Manazeti pottebuji tidaje k provadéni marketingovych analyz, planovani, implementaci
a kontrole. Konkurence se muze dostat k informacim, jak okopirovat naSe produkty

a postupy, ale nemtiZze zkopirovat informace a intelektudlni kapital firmy.

Rozdil mezi marketingovym priizkumem a vyzkumem

Marketingovy pruzkum je jednorazova akce vztahujici se ke konkrétnimu zadanému
problému. Marketingovy prizkum muizeme pouzit naptiiklad pii analyze spokojenosti

zakazniku. [2]

Naopak marketingovy vyzkum je systematicky proces, ktery se zabyva feSenim souboru
otazek v delSim Casovém obdobi vztahujicich se k feSeni daného problému a jeho

pfipadnému vyuZiti v praxi.

2.1 Proces marketingového vyzkumu
Zakladni ¢tyfi kroky vyzkumu:
e Definovani problému a stanoveni cilti vyzkumu
e Vytvoreni planu vyzkumu
e Implementace planu
e Interpretace a sdéleni zjiSténi [3]

,, V samotném prib&hu vyzkumu lze rozlisit dvé hlavni faze, a to faze ptipravy a nasledné
potom fazi realizace v¢etné zpracovani a analyzy zjisténych udaji.“ FORET [5, s. 23]
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2.1.1 Definovani problému a stanoveni cili vyzkumu

Zadavatelé marketingového vyzkumu se musi shodnout na cili vyzkumu.
Tato faze je v podstaté¢ zakladnim kamenem celého procesu. Vedeni instituce a jeji
pracovnici nesmi zapominat na sledovani vykonu a vysledki konkurence. Informace o
konkurenci se daji ziskat koupi jejich produkti ¢i uzitim jejich sluzeb a néslednym
zkoumanim, nebo Ize vyuzit metodu benchmarking. Tato technika se stala jednim
z nejefektivnéjsich nastroju pro zvySovani vykonnosti organizace
a ve vysledku vede k nastoleni vyrazné zmény ¢i inovace v chodu firmy, a to na zaklad¢

zkuSenosti jinych organizaci, jez byly v dané oblasti jiz Gispésné. [3], [5]

2.1.2 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu je druhym krokem procesu marketingového vyzkumu. Je tieba urcit,
z jakych zdroji a informaci budou cerpany poznatky, a jakym zplsobem je sesbirame.
Plan, ktery je tfeba nasledné ptredlozit marketingovému managementu, obsahuje zdroje
informaci, konkrétni pfistupy, metody kontaktu, vzorové plany a nastroje. Dulezité
informace pochdzeji  zinternich zdroji  firmy, marketingového vyzkumu
a z marketingového zpravodajstvi. Marketingové zpravodajstvi miiZzeme najit naptiklad

ve vyrocnich zpravach, v tiskovych zpravéch, proslovech nebo v reklaméch. [3]
Plan vyzkumu by mél obsahovat:

e Formulaci daného problému, hypotézy feSeni, urceni cilt

Stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdrojii, zejména

pro vystupni sekundarni analyzu

e Vymezeni zakladniho objektu a navrZeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho

velikosti a sloZeni, navrZeni mista a Casu realizace vyzkumu
e Stanoveni techniky vyzkumu a néstrojii vhodnych pro vyzkum
e Urceni zptsobu sbéru informaci
e Predvyzkum
e Sbér v terénu

e Statistické zpracovani sesbiranych informaci
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e Prezentace a interpretace ziskanych vysledk
e Casovy rozvrh jednotlivych &asti vyzkumu &i prizkumu

e Naéklady vyzkumu

Na zacatku je tieba shromazdit zakladni a obecné informace o dané problematice.
Zde miizeme Cerpat z marketingového zpravodajstvi, které je soucasti sekundarnich udaju.

[5]

2.1.2.1 Sekunddrni udaje

Sekundarni udaje jsou informace sesbirané jiz k piedeSlému vyzkumu. Byly tedy ptivodné

priméarnimi informacemi pro ptedesly vyzkum. [3]

Sekundarni tidaje se sesbiraji jako prvni. Tyto informace jsou dobrym zakladem pro cely

vyzkum a ¢asto pomahaji definovat problémy a cile vyzkumu. [4]
Vyhody a nevyhody sekundarnich adaji

Sekundarni zdroje se ziskavaji rychleji a levnéji neZ zdroje primarni. Nevyhoda
sekundarnich informaci je ta, Ze vzdy nejsou k dispozici pravé ty, které jsou potieba
k danému vyzkumu ¢i prizkumu. Tyto tidaje museji byt pfizplisobeny pro marketingoveé
ucely tak, aby se nasledné mohlo vypracovat pfislusné marketingové rozhodnuti.

Sekundarni informace musi byt relevantni, pfesné, aktudlni a objektivni. [3]
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2.1.2.2 Primarni informace a metody jejich ziskani
Primarni informace

Jsou to informace ziskané ke konkrétnimu ucelu. Také primarni udaje musi byt presné,

aktualni, objektivni a relevantni.
Primarni informace 1ze ziskat nasledujicimi metodami:
e Pozorovani

»Shromazdovani primarnich Udaji pozorovanim piisluSnych osob, jejich jednani

a situaci.“ KOTLER [3,s. 411]
e Propojeny systém dat

»Elektronicky monitorovaci systém, ktery spojuje vliv televizni reklamy na zdkazniky
(zjiStovany pomoci televiznich méfict) a jejich ndkupy (méfeno pomoci vystupnich

snimacl v obchodech). KOTLER [3,s. 411]
o Experimentdlni vyzkum

»Ziskavani primarnich tdaji od vybranych skupin respondentti zkoumanych v rtiznych
podminkach a pod kontrolovanymi faktory. Poté jsou sledovany rozdily v odpovédich

skupin.“ KOTLER [3, s. 411]

e Focus group

»Men8i vzorek bé&Znych spotiebitelii vedeny moderatorem skupiny, ktery ziskava

reakce na podnéty, jako jsou reklamy a koncepce produktt.” KOTLER [3, s. 413]
o Vyzkum dotazovanim
»Ziskdvani primarnich Udaji. Lidem jsou kladeny otazky tykajici se jejich znalosti,
postoju, preferenci a nakupniho chovani.“ KOTLER [3, s. 413]
2.1.2.3 Dotazovini

Dotazovani je jeden z nejrozsifenéjSich postupli marketingového vyzkumu. [5] Vyzkum
dotazovanim je nejvhodnéjsi zpiisob pro ziskani popisnych informaci. Diky této metod¢ 1ze

ziskat informace o postojich, preferencich nebo o ndkupnim chovanim zakazniki.
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Dotazy lze klast dvéma zpisoby:

e strukturované
e nestrukturované

Strukturované dotazovani spociva vtom, ze kazdy respondent odpovidda na stejné
formulované otdzky. Nestrukturovany prizkum umoznuje tazateli sméfovat rozhovor
podle reakci respondenta. Tato metoda je nejrozsifenéjsi pii ziskdvani primdrnich
informaci. Touto metodou lze sesbirat nejriznéjsi typy informaci. Dotazovani je dokonce
Casto levnéjsi nez metoda pozorovani nebo experiment. Bohuzel i zde jsou nevyhody.
Nekteti respondenti nedokazou odpovédét na otazky, a to z riznych divodi. Proto je nutné

dotaznik peclivé pfipravit a minimalizovat tato rizika. [3]
Dotaznik

Pii tvorbé dotazniku je tfeba vénovat velkou pozornost spradvnému sestaveni. Chybné
sestaveny dotaznik miize negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky, nemusi
odpovidat potfebam a cilim vyzkumu. Dulezita je formulace otdzek; méla by byt jasna,
jednoduché a hlavné nezavadégjici. Dilezita je také posloupnost otazek. SloZité nebo osobni

dotazy je tfeba ponechat na konec dotazniku.
Dotaznik by mél vyhovovat t¢émto pozadavkiim:
e ucelove technickym — sestaveni otdzek do logické posloupnosti

e psychologickym — otazky pokladané tak, aby se respondent citil pfijemné,
a tak, aby odpovidal pravdivé

o srozumitelnosti dotazniku

Typy otazek pouzivané pri dotazovani
e uzavieng,
e oteviené,

e polooteviené. [5]
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Uzaviené otazky
Uzaviené otazky maji nékolik variant odpovédi, ze kterych si respondent vybira.

Vyhoda uzavienych otdzek spociva v tom, ze se daji Iépe interpretovat a kategorizovat. [3]

Nevyhodou je to, ze respondent je nucen si vybrat odpovéd’ z nabizenych moznosti.
Uzaviené otazky se déli:

e dichotomické — jsou zde pouze dvé moznosti odpovédi (ano-ne),

e vybérové — moznost vybéru jen jedné z variant,

® vyctove — moznost vyberu nékolika variant,

e polytomické — moznost uvedeni potadi variant (uréovani potadi respondentem).

Oteviené otazky
Respondent ma urcitou volnost pii odpovidani na oteviené otazky.

Na rozdil od uzavienych otazek, oteviené otazky odhali vice informaci. Respondent neni

omezen v odpovédich. [3]
Pravé oteviené otdzky se Casto pouZzivaji pii kvalitativnim vyzkumu. [5]
Oteviené¢ otazky se déli na:

e volné —je zde volnost respondenta v odpovédich,

e asociacni — respondent uvadi prvni slovo, které si uvédomi pfi prvni reakci

na pojem v dotazniku,
e volné dokonceni vety,
e dokonceni povidky,

e dokonceni obrazku — napt. zde je predloZzen obrazek dvou osob, respondent ma

reagovat na sdéleni prvni osoby,

e dokonceni tematického ndmétu — na zakladé¢ obrazku ma respondent vymyslet

ptibéh o tom, co se na obrazku stalo nebo miize stat. [5]
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Vybérovy soubor

»~Reprezentativni segment populace pro potfeby marketingového vyzkumu.*

KOTLER [3, s. 419]

Po rozhodnuti, jak se bude v prizkumu ¢i vyzkumu postupovat, a jakymi nastroji se bude

vyzkum provadét, se musi vyzkumnik rozhodnout o slozeni skupin respondentt.
Pro vytvoteni vybérového souboru si klademe tii otazky:

e Kdo? — Koho se budeme dotazovat?

e Kolik?— Kolik respondentli by mélo byt soucésti dotazovaného souboru?

e Jak? — Jak maji byt vybirani respondenti? [1]

Néhodny a zamérny vybér

Tab. 1: Typy vybérovych soubori’

Ndahodny vybér

prosty nahodny vybér kdokoliv, vSichni maji stejnou Sanci

stratifikovany nahodny vyber populace je rozdélena do skupin podle
zvolenych kriterii a nahodny vzorek je
vybran z kazdé skupiny

shlukovy (oblastni) vybér populace je rozdélena na diléi skupiny
(napf. podle PSC) a vzorek je vybran
z kazdé skupiny

Zamérny vybér

vybér podle dosazitelnosti vyzkumnik vybere nejsndze dosazZitelné
respondenty v populaci

vybér podle uvazeni vyzkumnik pouziva sviij Gsudek pii vybéru
respondentti, ktefi podle jeho nazoru
pfinesou piesné informace

kvotni vyber vyzkumnik  vyhledd stanoveny pocet
respondentll v kazdé znékolika kategorii,
polozi jim urcené otazky

! Zdroj: Tab. 9.4. Typy vybérovych souborii [3, str. 419]
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2.1.3

Implementace planu

Tato faze se zabyva sbérem, zpracovanim a analyzou informaci. [3] Sbéru informaci byla

vénovana pozornost v kapitole 2.1.2 Plan vyzkumu.

Metody sbéru dat

Jsou to:

osobni interview — jedna se o nejvSestrannéjsi metodu sbéru dat. Vyzkumnik ma
moznost zaznamenavat 1 dalSi aspekty, které pii osobnim rozhovoru pozoruje
(napft. fe¢ téla respondenta ¢i obleceni). Tento zplisob kontaktovani respondentt je

jeden z nejnakladnéjSich (administrativa).

telefonické interview — jedna se o metodu rychlou, ale neosobni. Tazatel ma kratky
casovy usek pro vyplnéni dotazniku. Respondenti €asto odmitaji tuto formu
dotazovéani. Ale i pfesto je mira reakci Casto vyS$$i nez v ptipadé zasilanych

dotaznikd.
skupinove diskuse,
halové testy a shromazdeni,

postovni a samovypliovaci vyzkumy — na tuto metodu odpovidaji radi lidé, ktefi by
neposkytli osobni ¢i telefonicky rozhovor. Dotazniky zasilané poStou vyzaduji

jasné formulované otazky. Mira ndvratnosti vyplnénych dotaznikii je velmi nizka.

internetovy vyzkum — jednd o dotazniky umisténé na webovych strankéach

spolecnosti nebo ve form¢ reklamniho banneru. Mira navratnosti je zde nizka.

mystery shopping. [1], [4]

Zpracovani dat

Vyplnény dotaznik je zav€reCnym ukonem prace v terénu. Analyza dat spociva ve

zpracovani informaci na zaklad¢ shromazdénych odpovédi. [4]

,V pfipad¢ techniky dotazovani je znakem otdzka s pfedem vymezenymi variantami

odpovédi. Pokud se jedna o otevienou otdzku, varianty vytvoifime az dodatecné

kategorizaci ziskanych odpovédi.“ FORET [5, s. 80]
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,»Odpovédi z otevienych otazek totiz musime nejprve projit, vypracovat systém jejich
kategorizace, zatadit je a teprve potom editovat do pocitace. FORET [5, s. 51]
2.1.4 Interpretace a sdéleni zjiSténi

V zavérecné fazi marketingového vyzkumu se musi zjisSténi interpretovat, utvofit z nich

zavery a nasledné je predlozit managementu. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

22

II. ANALYTICKA CAST
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3 MUZEUM JIHOVYCHODNI MORAVY VE ZLINE

Muzeum jihovychodni Moravy ve Zlin¢ je ptispévkova organizace spravujici objekty:
zamek Zlin, Batovsky domek, Obuvnické muzeum, hrad Malenovice, Muzeum

luhacovického zalesi a Narodni kulturni pamatnik Plostina.

3.1 Obuvnické muzeum

Stala expozice ze sbirek Muzea jihovychodni Moravy se nachdzi ve vstupu
do priimyslového aredlu v centru meésta. Prostiednictvim vice nez 1000 exponatii seznami
navstévniky s historii 1 soucasnosti obouvani, vyvojem vyroby obuvi a dé&jinami
Sevcovského femesla. Expozice ukazuje vyvoj obouvani od nejstarSiho obdobi ceskych
déjin az po soucasnost, véetn¢ rtiznych exponati z celého svéta. Kromé stalé expozice
Obuvnického muzea zajist'uji pracovnici muzea prohlidku v byvalé spravni budové firmy
Bata, tzv. ,jednadvacitce®. Tuto sluzbu si zdkaznici mohou objednat prostfednictvim
Obuvnického muzea, a to za jednorazovy poplatek, a jeji soucasti je vyjezd v ,,pojizdné
kancelafi J. A. Bati“, vyklad o budové ¢. 21, o historii i soucasnosti firmy Bata

1 0 batovské vystavbé mésta Zlina. [13]

3.1.1 Historie a souc¢asnost Obuvnického muzea
Veftejnosti byla sbirka poprvé piedstavena v kvétnu 1930, a to v budove zlinského zamku.

Na zadmku vSak expozice nesetrvala dlouho. Pamatnik TomaSe Bati (dneSni Dim Uméni)
se v Cervenci 1933 stal dalsim mistem pro prezentaci sbirky. V roce 1944 budovu tézce
poskodily bomby spojeneckych vojsk, a tak byla historickd obuv provizorné uloZena
ve Studijnim ustavu II. Vroce 1953 se soubor obuvi stal soucasti sbirkového fondu
Krajského muzea v Gottwaldové. Dne 30. dubna 1959 bylo v pfizemi administrativni

budovy obuvnického podniku Svit slavnostné otevieno Technické muzeum obuvnictvi.

Pocatkem devadesatych let 20. stoleti se o osud sbirky zacalo intenzivné zajimat opét
Muzeum jihovychodni Moravy. Mimo inventury fondu bylo provedeno historické

a odborn¢ utfidéni exponatli noveé ustanovenym muzejnim kuratorem.
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Vroce 1996 prevzalo zlinské muzeum opét spravu sbirky, jejiz kuratorkou se stala
Mgr. Miroslava Stybrova. Pozitivhnim piinosem bylo v této souvislosti pravidelné
provadéné odborné oSetfovani a konzervovani predmétl; velkd pozornost byla vénovana

systematickému dopliiovani a rozsifovani souboru.

Nejstarsi originalni vzor ve fondu pochazi zobdobi kolem roku 1588; jednd se
o renesancni stfevic barona Floridna Gryspeka z Kralovic u Rokycan. Unikatni je rovnéz
kolekce obouvani cizich narodu, jez soustfed’uje rizné typy obuvi ze vSech kontinentl
svéta. Patrné nejvzacnéjsi je soubor textilnich stfevickl z doby ¢inského cisarstvi, jez byly
uréeny pro divky se zdmérné deformovanymi chodidly. Interesantni je bezesporu kolekce
africkych sandal, velkd sbirka obuvi zIndie nebo soubor atamanskych bot z konce
19. stoleti, zakoupeny v roce 1911 na videniské vystavé poslednim majitelem buchlovského
panstvi. NejpfitazlivéjSimi exponaty pro ndvstévniky jsou opanky z pefi pStrosa emu
a lidskych vlast, zvané kadaitjia nebo také kurdaitcha, které se wuzivaly jesté
v 19. stoleti v centralni Australii k ritudlnim obfadim. Stievicek, zvany koturn, ktery se

udajné vyskytuje jen ve dvaceti provedenich na svété, se stal symbolem zlinského

Obuvnického muzea.

Nejrozsahlejsi a patrné nejucelenéjsi kolekci sbirkového fondu je obuv z produkce firmy
Bat’a. Sleduje vyvoj vyroby od vzniku tovarny v roce 1894 az po rok 1945, kdy byl
obuvnicky komplex znirodnén. Z diivodu rekonstrukce 21. budovy pro sidlo zlinského
krajského uradu ukoncila expozice Obuvnického muzea v dubnu 2003 v prostorach 21.
budovy svou ¢innost. Nové pusobisté naslo muzeum ve vstupni budové do primyslového
arealu, jen né€kolik desitek metri od byvalého sidla. Vetejnosti bylo zptistupnéno 11. zafi

2003.

K popularizaci sbirky vyznamné pfispivaji 1 pravidelné prezentace na mezinarodnim
veletrhu cestovniho ruchu GO a REGIONTOUR a na mezinarodnim veletrhu
KABO a STYL. Spfiznivym ohlasem se setkala putovni vystava pod nazvem
Boty, botky, boticky, jez byla prezentovéna jiz v Sestnacti méstech republiky, a také
Sevcovskd pout, potadana na svatek sv. KrySpina a KrySpiniana, patronii $evcovského

femesla. [14]
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4 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Analyza spokojenosti zakaznika je velmi dilezitou soucasti pro chod kazdé firmy. Analyza
spokojenosti zakaznika v Obuvnickém muzeu ukézala spoustu aspekti a novych informaci.
Na nasledujicich strankach je uveden pribéh prizkumu, vysledky a nasledné navrhy

a feseni zjisténych nedostatki.
4.1 Pruzkum analyzy spokojenosti zakaznika Obuvnického muzea

4.1.1 Definovani problému prizkumu

Stala expozice obuvi, kterd je ve Zlin¢ jiz nékolik desetileti, by si zaslouzila vice
pozornosti nejen ze strany zdkaznikd, ale hlavné ze strany provozovateli. Muzeum se fadi
k nejnavstévovanéjSim mistim meésta Zlin. Tuto pozici by si muzeum mélo udrzet.
Analyzou spokojenosti zakaznikli lze zjistit klady a zapory muzea obuvi a nasledné

navrhnout feseni k zlepSeni nedostatkii.

Cile prizkumu analyzy spokojenosti zdkaznika Obuvnického se dé€li na cile primarni
a sekundarni. Primdrnim cilem je zlepsit sluzby zdkaznikiim a zvysSit tak navstévnost

muzea. Sekundarnim cilem je zjistit roven spokojenosti zdkaznikti Obuvnického muzea.

4.1.2 Plan sesbirani informaci

Sestaveni dotazniku bylo prvnim krokem pro vykonani prizkumu. Tento dotaznik bylo
tfeba rozdat nejméné 100 respondentiim. Casové obdobi pro sesbirani dat bylo tiimési¢ni
(tj. od zati 2009 do listopadu 2009). Po ziskani primarnich i sekundarnich informaci
nasledovalo analyzovéani sesbiranych dat. Sekundarni udaje pochdzeji z interni databaze
Obuvnického muzea a déle z internetovych ¢lankt, které uvadéji dalsi dalezité informace.
Nasledné doslo k vyhodnoceni vysledki a navrzeni pfisluSnych feSeni. V zavéru bylo
nutné projednat realizace névrhti, které by mély splnit primarni 1 sekundarni cile tohoto

prizkumu.
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4.1.3 Sesbirani informaci

Prvnim krokem je sesbirani sekundarnich zdrojti, druhym primarnich zdrojt.

4.1.3.1 Sesbirani sekundarnich zdroju

Prvnim zdrojem je porovnani vyvoje navstévnosti muzea v poslednich tfech letech.
Mimosezonni obdobi listopad, prosinec a unor jsou logicky nejslabsi, zato kvéten a Cerven
jsou mesici co do navstévnosti nejsilnéjSimi. Jeden z divodl nejvétsiho poctu navstévnikil
v téchto mésicich je zainajici obdobi Skolnich vyletd, ale také zacatek sezony a piiliv
prvnich turistd. V pozadi nezistavaji ani letni mésice Cervenec, srpen a zafi. V tomto
obdobi muzeum navitévuji hlavné zahraniéni turisté nebo turisté z jinych kraji Ceské
Republiky, ktefi si na$ region vybrali krekreaci. V listopadu 2009 bylo muzeum
neplanované uzavieno, a to z divodu nezbytné opravy stfechy objektu, ve kterém se
muzeum nachédzi. Proto je zde uvedena jen navsStévnost, jez vychazi jen z pfedem
objednanych vyprav. Tyto vypravy sice neabsolvovaly navstévu muzea, ale byla jim
nabidnuta alespon prohlidka 21. budovy s privodcem. Jiz po nékolik let bylo muzeum
v mésici lednu zavieno z technickych divodua. Statisticky patii leden vzdy k nejslabsim
meésicim s ohledem na potencionalni navstévnost, a tak se v tomto obdobi konaly nezbytné
uklidové prace a konzervace vystavenych predméti. Vyjimkou byl letosni leden, kdy do
obuvnického muzea pfijela pfedem objednana skupina turisti. Proto se v ptehledu
1 vtomto obdobi objevuje urCity pocet navstévnikl. V roce 2008 navstivilo Informacni
centrum ve Zlin¢ 73 000 navstévnikd. [15] V témze roce navstivilo pouze 13 000
navstévnikit Obuvnické muzeum. Tento pomér Ize vyjadiit cca 18 %. Samoziejmé nelze
predpokladat, ze vSichni ndvsStévnici Obuvnického muzea navstivili pfedtim informaéni
centrum. Tento odhad vSak napomutize pti dal§im rozhodovani, nebo jako sekundarni udaj

pro dal$i prizkumy v této oblasti.
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Grafy nav§tévnosti Obuvnického muzea v letech 2007 — 2009
Nasledujici graf znazornuje vyvoj navstévnosti Obuvnického muzea v letech 2007-2009.

graf ¢. 1: Navstévnost Obuvnického muzea v letech 2007-2009 Zdroj: viastni
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Celkovy pocet navstévniki v letech 2007 — 2009:

Tab. 2: Celkovy pocet navstévnikii Zdroj: viastni

Rok

2007

2008

2009

Primérna navstévnost

Pocet navstévnika

15703

13131

12813

13882

V nasledujicich tfech grafech je uveden pocet navstévniki v procentech rozdélenych do

¢tyt kategorii v letech 2007 — 2009. Kategorie jsou: dospéli, diichodci, déti (do 15 let)

a studenti.
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graf ¢. 2: Skladba navstévnikit Obuvnického muzea v roce 2007 Zdroj: viastni

2007

18%
36%

O dospéli
® dichodci
O déti

O studenti

19%

27%

Rok 2007 byl rokem dospélych (36 %) a dichodcii (27 %). Kategorie déti ma 19 %

a studenti o 1 procento méng.

graf ¢. 3: Skladba navstevnikit Obuvnického muzea v roce 2008 Zdroj: viastni

2008

17%
33%

O dospéli
| dichodci
O déti

O studenti

22%

28%

Rok 2008 ma vyvoj velmi podobny, jak Ize vycist z grafu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

graf ¢. 4: Skladba navstévnikit Obuvnického muzea v roce 2009 Zdroj: viastni
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V letoS$nim roce se navstévnost udrzuje na stejné urovni, jako v letech pfedchozich.

Z toho vyplyva, ze dospéli maji o expozici muzea nejvetsi zajem a za nimi nasleduje starsi
populace. Tteti misto té nejmladsi populace je zde asi proto, ze déti byvaji zpravidla
doprovazeny rodici ¢i prarodici ¢i navstévuji muzeum v ramci $kolniho vyletu. Studentt je
v pruméru asi 17 % ze vSech ndvstévnikd, a pfestoze to neni malé Eislo, je prece jen Skoda,
Ze v univerzitnim mé&sté neni tento vysledek vyssi. Ziskané informace zcela jednoznaéné
vypovidaji o celkové navstévnosti i o skladbé klientd, a byly v této praci pouzity jako jeden
z dtlezitych zdrojii pfi zpracovani prizkumu. Dalsi Gdaje jsem ziskala z internetovych
¢lankl a studii, tykajicich se cestovniho ruchu ve Zlinském kraji. NiZe jsou ptedlozeny
poznatky, zpracované zlinskym informacnim centrem, jeZ mapuji okruhy z4jmu turistd,

ktefi navstivili Zlin.

Zahrani¢ni navs§tévnici maji v informacnim centru zdjem o nadkup suvenyrt s logem mésta,
o informa¢ni materidlly a informace o zajimavych mistech ve Zliné a okoli.
Cesti turisté kupuji nejvice pohlednice, turistické znamky a publikaci "Ziin — mésto
v zahradach". Trvalé oblibé se t&si dila o bat'ovské architektufe a o Zivoté zakladatele
obuvnickych zdvodi Tomasi Bat'ovi. Turisté ve mésté nejCastéji navstévuji zoologickou
zahradu, muzeum v zdmku, Obuvnické muzeum a 21. budovu, nezapominaji ani na BatGv

kanal. [15]
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V &lanku ,, Morava jako destinace a znacka“* je uvedeno, e za prvni piilrok lofiského roku
(2008) se Zlinsky kraj stal v indexu nérGstu poctu zahrani¢nich navstévniki nejlepSim

v ramci celé republiky.

Vsechny zdroje sekundarnich informaci byly nasledné pouzity ke srovnani vysledki

dotaznikového $etieni.

4.1.3.2 Sesbirani primdarnich zdroju

Dotaznikové Setieni probihalo po celou dobu vykonavani odborné praxe. Tedy od zafti
do konce listopadu 2009, kdy bylo zpracovano celkem 100 vyplnénych dotazniki.
Respondenti byli oslovovani osobné nebo piilezitostné dal§imi privodkynémi

Obuvnického muzea.

DANOVA [16, s. 22]
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4.1.4 Vysledky dotaznikového Setieni a jejich grafické znazornéni
Udaje v nésledcich grafech jsou uvedeny v procentech.

Otazky uzaviené

Otazka ¢. 1: Jak jste se dozvédéli o Obuvnickém muzeu?

graf ¢. 5: Ziskani informaci o muzeu Zdroj: viastni

H Zeny

B muzi

Na tuto otazku odpovédé€lo nejvice respondentil v tom smyslu, Ze se o Obuvnickém muzeu
dozvédéli od svych piibuznych ¢i zndmych. Tento fakt ukazuje na to, Ze navstévnici ¢asto
doporucuji Obuvnické muzeum svym znadmym, protoZe byli s navstévou spokojeni, coz se

potvrdilo pfi analyze otazky €. 9. Tato otazka bude analyzovana pozdé;ji.

Na druhém misté se — v ¢etnosti odpovédi - umistila moznost, Ze klient muzeum navstivil

jiz diive. To rovnéz vypovida o spokojeném zékaznikovi, ktery se rad vraci.

V 18 % odpovédi byl uveden internet jako zdroj informaci, coz v dobé rozvinutych

telekomunikacnich technologii neni piekvapujici vysledek.

Naopak prekvapivym vysledkem je nizky pocet respondentid, ktefi se o Obuvnickém
muzeu dozvédéli pravé z Informacniho centra ve Zlin¢. Piekvapivy je pravé proto,
ze Informacni centrum kazdoro¢né navstivi velké mnozstvi nejen tuzemskych,

ale 1 zahrani¢nich turistd. V prvnich sedmi mésicich vroce 2009 navstivilo
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zlinské informacni centrum 36 tisic turisti. V roce 2008 jich bylo 73 tisic, a ztoho

necelych 20 tisic navstévnika vyhledalo informacni centrum v letni sezoné. [15]

Velmi uziteCna informace je, ze zadny respondent se o Obuvnickém muzeu nedozveédél

z letaCku. Miize to byt vyzva pro propagacni oddéleni Muzea jihovychodni Moravy.

Dalsi 6 % zen a 9 % muzl zvolilo variantu , jinak*.

Otazka ¢. 3: Navstivil/a jste muzeum jako:

graf ¢. 6: Skladba navstévnikii Zdroj: viastni

45-‘
40 -
351
30 -

® zeny

B muzi

Jak vidime z grafu, nejvice respondentti navstivilo Obuvnické muzeum se skupinou pratel,
dale to byli ucastnici organizované¢ho zajezdu. Celkem 22 % zen 1 muzl zvolilo muzeum

jako soucast rodinného vyletu. Zbylé dvé varianty odpovédi: ,jednotlivec a ,jinak*
nebyly tak frekventované.

Tyto odpoveédi ndm ukazuji hloubé&ji skladbu navstévnikil, coz se da dale vyuzit napiiklad

pii sestavovani cilové skupiny navstévniki Obuvnického muzea.
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Otazka ¢. 6: Myslite si, Ze cena za vstupné je :

graf ¢. 7: Cena za vstupné Zdroj: viastni

B Zeny

B muzi

Tyto odpovédi ukazuji, Ze pfiblizné 4 navstévnikl by byla ochotné zaplatit vySsi vstupné.
Velmi pozitivni je vysledek, Ze vice nez polovina navstévnikd shledava cenu odpovidajici.

Pouze 18 z celkového pocétu 100 respondentt odpovedélo, Ze cena je vysoka.

Jen pro srovnani je nutné uvést, Ze ceny za vstupné v ostatnich muzeich Zlinského kraje

jsou na stejné arovni, jako v Muzeu jihovychodni Moravy:
e Muzeum jihovychodni Moravy - Obuvnické muzeum —40 K¢ (Zlin) [13]
e Slovacké muzeum — 30 K¢ (Uherské Hradist€) [17]
e Muzeum regionu Valassko — 40 K¢ (Vsetin) [18]

e Muzeum Krométizska - 50 K¢ (Kroméfiz) [19]
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Otazka C. 7: Jak jste naSel/nasla Obuvnické muzeum?

graf ¢. 8: Znalost umisteni muzea Zdroj: viastni

B Zeny

B muzi

Celkem 39 % respondentii védéla, kde se Obuvnické muzeum nachazi, dalsi veétsi Cast
(28 %) se informovala nebo museum nasla velmi snadno. O Spatném znaceni se zminilo

9 respondentt ze 100 dotazovanych.

Tento vysledek je ponékud piekvapivy, protoze z osobni komunikace s navstévniky
vyplyva, Ze Obuvnické muzeum neni dostatecné oznaceno, nebo je lehce piehlédnutelné.

Z tohoto diivodu byla tato otdzka do dotazniku zatazena.
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Otazka ¢.8: Jak hodnotite navstévu Obuvnického muzea?

graf ¢. 9: Celkové hodnocent navstévy muzea - Zeny Zdroj: viastni

Zeny

velmi spokojen
43%

spokojen
57%

graf ¢. 10: Celkové hodnoceni navstévy muzea — Muzi Zdroj: viastni

Muzi

velmi spokojen
41%

spokojen
59%

Vysoka spokojenost zakaznikdl, kterou 1ze vycist z grafu, koresponduje s vysledkem otazky
¢. 9. Tento kladny 100 % vysledek ukazuje spokojenost navstévnikl, ktefi Obuvnické
muzeum radi doporu¢i svym znadmym. Varianty odpoveédi: ,,mdlo spokojen/a*;

,,nespokojen/a“; ,,velmi nespokojen/a ‘““ nebyly zodpovézeny v prizkumu ani jednou.
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Otazka ¢. 9: Doporucil/a byste Obuvnické muzeum Vasim znamym?

Tab. 3: Doporucent sluzby Zdroj: viastni

Odpovéd’ Zeny | Muzi Celkem
Ano 54 46 100
Ne 0 0 0
Celkem 54 46 100

Otazky otevirené a polootevi‘ené
Otazka C. 2: Proc jste zvolil/a pravé Obuvnické muzeum?

K otazce druhé respondenti nejvice uvadeli nasledujici divody (sefazeno podle nejvétsiho
poctu odpovedi):

1. Organizovany zajezd

2. Obuvnické muzeum patii k nejlepsim cilim turistd ve Zlin¢

3. Obuvnické muzeum mi doporucili znadmi

4. Zajima nas historie firmy Bat’a a obuvnictvi

5. Uz jsem zde byl/a

A jedna zabavna odpovéd’: ,, Venku je velka zima a nic jiného nebylo ve Zliné otevrieno.

Informace o oblibenosti této destinace lze nasledné vyuzit v propagacnich materidlech

mésta Zlina.

Otazka C. 4: Je néco, co Vam v Obuvnickém muzeu chybi?

Tato otdzka je polooteviend. Pfi odpovédi ne, respondent pieSel na dalsi otazku. Pfi
odpovédi ano, respondent uvedl sviij nazor. Celkem 49 % osob odpovédélo ne a 51 % ano.

Nasledujici odpovédi jsou sefazeny podle nejcastéjsi reakce.
1. Aktivity pro déti, détsky koutek, workshop
2. Vice exponatli znacky Bat'a a historie Batovych zavodl
3. Lepsi osvétleni expozice

4. Obcgerstveni
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Dalsi navrh byl, Ze by si dotazovany navstévnik ptal osobni privodkyni. Toto pfani neni
mozné jednotlivym ndvstévnikim splnit s ohledem na persondlni obsazeni. V muzeu
vykonavaji pravodcovskou sluzby vzdy dvé privodkyné a neni v jejich moznostech
separatn¢ se vénovat kazdému jednotlivému navstévniku nebo mensi skupince. Prohlidka

je pomérné ¢asove narocna, trva 30 minut az 1 hodinu.

Zajimavym navrhem bylo pfidat do expozice obuv z ekologickych materiali. V dnesni
dobé¢ ochrany zivotniho prostiedi, by to byla dobra inspirace pro vyrobce obuvi, ale také

pro potencionalni spotiebitele.

Tteti nejCastéjsi odpoveéd: lepsi osvétleni expozice bylo zmifiovéano jiz v uvodu této prace.
Béhem doby vykonavani praxe bylo osvétleni v expozici upraveno, a piestoze je stale
tlumené, je nutné tento fakt akceptovat s ohledem eventudlni ohrozeni vystavenych

exponatl, které plisobenim svétla nevratné degraduji.

Détsky koutek je redlnym navrhem ke zlepSeni sluzeb zakaznikim. Workshop nebo
aktivity pro déti jiz zrealizovat bude t¢z8i. Dalsi nejCastéjsi odpoveédi respondentii -
na otazku, co jim chybi v muzeu - bylo, ze by uvitali vice exponati z produkce firmy Bata
a rovnéz vice informaci o historii Batovych zavodi. Tento pozadavek zdkaznikl ziejmé

nebude uskutecnén, a to z divodu nedostatku prostoru v expozici.

Otazka C. 5: Je néco, co Vas v Obuvnickém muzeu opravdu zaujalo?

Na otazku €. 5 respondenti odpovidali stejnym zpiisobem jako na otazku ptedeslou. Je tedy

také polooteviend. Zapornou odpoveéd’ oznacilo 28 % a kladnou zminilo 72 %.
Nejcastéjsi odpoveédi znély:
1. sbirka obuvi — jmenovany byly: ¢inska obuv, indidnské mokasiny, obuv

sttedovekd, obuv vyrobena studenty Uméleckopriimyslové skoly v UH, ochranna

obuv i extrémné velkd obuv.
2. historicke filmy
3. dilna obuvnika z konce 19. stoleti
4. pravodkyné

Tyto atraktivity mohou poslouzit pro ptipadnou propagaci Obuvnického muzea.
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Aktivity pro déti ¢i détsky koutek jsou splnitelnymi tkoly. Bohuzel atraktivni programy,
jako workshop a podobné, nelze uskutecnit, a to z divodu omezenych financ¢nich

prostiedkl piispévkové organizace a nedostatku prostoru v budové Obuvnického muzea.

Analytické otazky
Otazka ¢. 10: Pohlavi

Pti volbé respondentl bylo snahou vybirat mezi pohlavimi tak, aby na vyzkum odpovidalo

50 % Zen a 50 % muza. Tento plivodni zamér byl splnén.

Zen odpovidalo 54 % a muzi 46 %.

Otazka ¢. 11: Vék

Vékove se respondenti vesli do rozmezi 15-70 let. Nej€astéji odpovidali navstévnici ve
veéku 51-60 let, a to 26 % ze vSech respondentil. Dale to byla skupina navstévnikl ve véku
15-20 let s 24 %. Nasledu;ji kategorie 21-30 let s 20 %, kategorie 31-40 let s 14 % as 10 %
kategorie 61-70 let. Nakonec je zde kategorie 41-50 let s 6 %.

Otazka ¢. 12: Povolani

Pii dotazu na povolani nejvice navstévniki oznacilo variantu zaméstnanec, a to 36 %
respondentli. Druha polovina odpovédi se déli na 31 % studentu, 22 % v penzi
a po 4 % kategorie podnikatel. Kategorie nezaméstnany a na materské ci rodicovské

dovolené jsou celkem 3 % respondentl prizkumu.

Otazka ¢ 13: Vzdeélani

Vysokoskolské vzdeélani méa 41 % respondentli tohoto pruzkumu. Vzdeélani stredoskolské
s maturitou oznacilo 29 % dotazovanych, déle je zde kategorie stredoskolské vzdélani s 15

%, vzdélani zakladni s 9 %, a nakonec VOS — 6 %.
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Otazka ¢. 14: Odkud jste?

Tab. 4: Bydlisté Zdroj: viastni

Kraj Zeny Muzi Celkem

Zlinsky 22 25 47
Jihomoravsky 8 6 14
Olomoucky 7 5 12
Praha 7 4 1
Moravskoslezsky 5 2 7
Vysocina 5 1 6
Liberecky 0 1 1
Pardubicky 0 1 1
Karlovarsky 0 1 1
Celkem 54 45 100

Témetr polovina (47 %) respondentd pochdzi ze Zlinského kraje. Ta druhd polovina
pochazi z Jihomoravského (14 %), Olomouckého (12 %), z Prahy (11 %),
Moravskoslezského (7 %) a Vysociny (6 %). Déle jsou zde odpovédi po jednom procentu:
Pardubicky, Liberecky a Karlovarsky kraj.

Zavérem

Z divodl jazykové bariéry jsem dotaznik nerozdavala zahrani¢nim turistim. Ale po
rozhovoru s nékterymi z nich byli ve velké vétSin€ spokojeni. Casto muzeum dostava
spousty dékovnych e-maild. O spokojenosti navstévnikll svedei také zdznamy v pamétni

knize.
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5 NAVRHY A RESENI ANALYZY SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

V pribéhu pozorovani, dotaznikového Setfeni a komunikace se zakazniky bylo zjisténo

nékolik klada 1 nedostatku Obuvnického muzea.

Nejprve tedy kladné stranky provozu muzea: Spokojenost zdkaznikii s expozici
Obuvnického muzea je na vysoké urovni, radi a cCasto jej doporucuji svym zndmym.
I presto méli klienti n¢kolik navrhii na zlepSeni. Napiiklad osvétleni expozice, které bylo
predmétem cCastych stiznosti, bylo ke konci sledovaného obdobi rekonstruovano
a prezentovany fond je dobfe osvétlen, i kdyz samoziejmé pouze v souladu s povolenymi
limity. Vzacné expondty je nutné chranit pied degradaci a nevratnym poskozenim
pusobenim pfilis§ silného umélého ¢i denniho

Jednim z ndvrhii zdkaznikl, které jsou realizovatelné, je vytvofeni détského koutku.
Ten by mohl byt umistén ¥ pfimo v expozici tak, aby rodi¢e méli piehled o svych
ratolestech. Mensi déti brzy ztrati zajem o prohlidku pomérné rozsahlé expozice, a tak by
si mohly u détského stoleCku s zidlickami kreslit (napfiklad boticky, které se jim nejvice
libi z expozice) nebo sklddat puzzle z obrazkl atraktivni obuvi, kterd se mezi exponaty

nachazi.

Lehké obcerstveni jako automat na kavu, nebo barel s vodou neni z finan¢nich diivodi

mozné zrealizovat.

Perfektnim  feSenim pro oziveni muzea by Dbylo pofddani  workshopt,
ale zde je problém finan¢ni spojen s problémy prostorovymi. Piivodni prostory, které mélo
muzeum vyuzivat, je nyni pronajato soukromé firm¢. Zde by bylo mozné jiz zminéné
workshopy provadét a prostor by se dal vhodné pouZit 1 pro kratkodobé tematické vystavy,
které by pfilakaly vice navstévniki, zvlasté klientl ze zlinského kraje, ktefi jiz muzeum
nékolikrat navstivili a nemaji diivod jej opakované zhlédnout. V obuvnickém muzeu je
vystaveno pouze asi 1000 exponati z cca 4000 exponatd, které jsou ulozeny
v depozitafich. VSechny tyto exponaty by mohly byt vyuzity k vySe zminénym vystavam.
Z divodu jiz zminovanych finan¢nich problémi a nedostatku prostoru se nemtize

Obuvnické muzeum stat interaktivnim muzeem.

Z uzavienych otazek dotaznikl byla zjiSténa dalsi fakta, naptiklad, ze ani jeden respondent
se nedozvédél o Obuvnickém muzeu z reklamniho letacku, a tak by bylo vhodné tuto

oblast vylepsit a rozsifit distribuci tist€éné propagace. To znamena zvysit mnoZzstvi tohoto
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materialu, ktery bude k dispozici turistim, jenz navstivi Informacéni centrum mésta Zlina.
Odpovédi na otdzku €. 2: Proc jste zvolil/a pravé Obuvnické muzeum? a na otazku
¢. 5: Je néco, co Vas v Obuvnickém muzeu opravdu zaujalo? 1ze vyuzit ke tvorbé letacku
(navrh informacniho letaCku v piiloze), ktery ma prildkat nové zakazniky. Napiiklad
odpovédi jako: cinskd obuv, indidnské mokasiny, obuv stfedoveékd, obuv vyrobena
studenty Um¢leckoprimyslové Skoly v UH, ochrannd obuv i extrémné velka obuv,
historické filmy, filmy o firm& Bat’a, dilna obuvnika z konce 19.stoleti a dalsi. To jsou
prave ta nejvetsi lakadla, kterd mimochodem zminovali pravé zékaznici pii dotaznikovém

Setfeni. Lze se tedy spolehnout, Ze je to jiz provefena kvalita.

Ke zvyseni navstévnosti je tfeba se zaméfit nejprve na jednu cilovou skupinu. Doporucila
bych studenty UTB. Ve vysledcich dotaznikového Setfeni je uvedeno, Ze studenti
Obuvnické muzeum nenavstévuji v takové mife, jako ostatni skupiny navstévniki. Proto
prvnim krokem k tomuto cili je cilené¢ vytvofit umistit letdcky v prostorach zlinské

univerzity.

Po srovnani s cenami muzei ve Zlinském kraji se cena vstupného v Obuvnickém muzeu
vyrazné€ nelisi, Casto je 1 stejnd. Vysledkem je doporuceni, aby stavajici cenova hladina

byla zachovana.
V dotazniku byla uvedena rovnéz otazka: Jak jste nasel/ nasla Obuvnické muzeum?

I kdyZ na variantu ,,Spatné znaceni*“ odpovédélo pouze 9 respondenttl, presto bylo autorkou
prizkumu navrzeno, aby pfed vchodem do muzea byla umisténa informacni tabule,
upozoritujici na muzeum. To miZe v pfiStim prizkumu téch 9 zapornych odpovédi
minimalizovat. Na tabuli bude umistén plakat pfitahujici kolemjdouci potencionalni

zékazniky.

Co se tyc€e cizich jazyku, je zde samoziejmosti relativné vybornd komunikativni Groven
zamé&stnancll muzea, zejména v anglickém ¢i némeckém jazyce. Sylaby a webové stranky
jsou jiz také ve tfech jazykovych mutacich (Cesky, anglicky a némecky jazyk). V budoucnu
ma muzeum v planu rozsifit tisténé privodce 1 do dalSich jazyki, zejména do holandstiny,
rustiny a polStiny. Z téchto zemi pochazi dalsi pocCetnd klientela. Opét zde vSak hraje

dilezitou roli finan¢ni naroc¢nost tohoto projektu
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Shrnuti

Autorka projektu doporucuje realizovat nasledujici vylepSeni: maly pfenosny pouta¢ pred
vchodem, détsky koutek a nové propagacni materialy cilené na studenty, dale rozsifeni
mutaci psanych pravodci do dalSich svétovych jazyki. Realizovano jiz bylo nové
osvétleni a mutace webovych stranek do jazyka anglického a némeckého. V nejblizsi dobe
vSak nebude moznost realizovat kratkodobé vystavy a workshopy. Z téchto divodii nelze

prozatim Obuvnické muzeum povazovat za muzeum interaktivni.
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ZAVER
Zaveérem mé bakalarské prace bych chtéla zdlraznit nasledujici zjisténi.

Sekundarnim cilem prace bylo zjistit uroven spokojenosti zakaznikti Obuvnického muzea.
Vychézime-li ze skutecnosti, ze zakaznici doporucuji Obuvnické muzeum svym piatelim,
znamym ¢i piibuznym, a ze jsou ze 42 % velmi spokojeni a z 58 % spokojeni s navstévou
Obuvnického muzea, vysledkem je vysoky standard spokojenosti navstévnika

Obuvnického muzea. Sekundarni cil byl tedy splnén.

Primarnim cilem bakalaiské prace je navrhnout zlepSeni sluzeb zakaznikim a pfispét tak

ke zvySeni navstévnosti muzea.

Na névrzich pro zkvalitnéni sluzeb se podileli respondenti dotaznikového Setfeni a
vysledky pozorovani byly konzultovany s kuridtorkou muzea. Pro zkvalitnéni sluzeb
poskytovanych zakaznikim byl vypracovan dotaznik, ktery byl nasledné vyplnovan 100
respondenty. Cast pozadavki zakaznikil byla jiz splnéna. Patii sem napiiklad realizace

détského koutku ¢i kvalitnéjsi osvétleni.

Pozorovanim a komunikaci se zdkazniky jsem dosla k zavérim, ze je tfeba upozornit
kolemjdouci na umisténi muzea pomoci informacni tabule. Dal§im zlepSenim je jazykova
mutace webovych stranek Obuvnického muzea do jazyka anglického i1 némeckého.
Nesmime zapomenout na jazykové mutace sylabil (napf. Spanélsky, rusky, francouzsky
a holandsky jazyk). Témito a dal§imi aspekty je zajiSt€no dali zkvalitnéni sluzeb muzea,
které dale mize pozvednout jiz vysokou uroven spokojenosti zakaznika, ale mize rovnéz

kladn€ ovlivnit navstévnost.

Ke zvySeni ndvstévnosti piispéje zameéteni na cilovou skupinu studentii UTB. Dlvodem je

vysledek dotaznikového Setfeni, ktery ukazuje nevelky pocet navstévniki z této kategorie.

Oba cile bakalatské prace byly naplnény. V Obuvnickém muzeu doslo ke zlepSeni sluzeb
zékaznikiim a dalsi zlepSeni budou uskutec¢novany postupné v nasledujicich mésicich.
K navySeni poctu zdkaznikll bezesporu ptispeji jiz zmiflované informacni tabule a dalsi

propagacni materidly.
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RESUME

In final part of my bachelor thesis I would like to do a short recapitulation.

This thesis is on topic analysis of customer satisfaction of the Shoemuseum Zlin.

A theoretical part is divided into two. There are parts about customer satisfaction and

marketing research.

A practical part is focus on analysis of customer satisfaction of the Shoemuseum Zlin.
There are basic information about the Shoemuseum and results of marketing research.
This marketing research shows that customers are satisfied with the whole range of

services of the Shoemuseum.

The practical part also includes advice and recommendation, which can help to improve
service to customers and to increase numbers of visitors.
There is lot of innovation, which can attract new potential customers. For example make
new leaflets, which will be address especially to students of Tomas Bata University in Zlin.
This group can be new target customers of The Shoemuseum. Other improvement
of innovation like children’s corner or translation website to English and Germany

language are in process.

I hope that I can help through this bachelor thesis improve services to customers

and increase numbers of visitors.
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UTB  Univerzita Tomase Bati

UH Uherské Hradisté
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik

PII Informacdni letacek
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dotaznik

1. Jak jste se dozvédél/a o naSem muzeu?

z internetu

od znamych, pfibuznych

z informacniho centra ve Zliné
uz jsem zde byl

z letacku

jinak

O O O O O O

2. Proc¢ jste zvolil/a pravé Obuvnické muzeum?

3. Navstivil/a jste muzeum jako:

o jednotlivec

o rodinny vylet

o skupina pratel

o v organizované skupin€ (zajezd)
o jinak

4. Je néco co Vam v Obuvnickém muzeu chybi?

Ne
Ano

5. Je néco co Vas v Obuvnickém muzeu opravdu zaujalo?

Ne
Ano

POKUA AN0, UVEATE CO. ..ttt e
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6. Myslite si, Ze cena za vstupné je:

O O O O O

prilis vysoka
vysoka
odpovidajici
nizka

velmi nizké

7. Jak jste naSel/ nasla Obuvnické muzeum?

O O O O O

veédél/a jsem kde se muzeum nachazi

informoval jsem se pfedem o umisténi muzea
naSel/nasla jsem muzeum pomérné lehce

ve mésté je Spatné znaceni, dotazoval/a jsem se mistnich
jinak

8. Jak hodnotite nav§tévu Obuvnického muzea?

O O O O O

velmi spokojen/a
spokojen/a

malo spokojen/a
nespokojen/a

velmi nespokojen/a

9. Doporucil/a byste Obuvnické muzeum Vasim znamym?

Ano
Ne
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10. Jste: ZENA x MUZ

11.Vék:
o 15-20 let 0 21-30 let
o 31-40 let 0 41-50 let

o 51-60 let 0 61-70 let
o 71- 80 let o 81-a vice
12.Vase povolani:

student,zak

v penzi

na matefské/ rodiCovské dovolené
nezamé&stnany/a

zamgéstnanec
podnikatel/zivnostnik

v domacnosti

O O O O O O O

13. Dosazené vzdélani:

zakladni

stfedoskolské
stredoskolské s maturitou
VOS

vysokoskolské

0O O O O O

14. Odkud jste? Uvedte Kraj.............cooiiiiiiiiiiii e,
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PRILOHA P II: INFORMACNI LETACEK

wStredovékou obuv*

»Dilnu Sevce z konce 19. stoleti*




