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ABSTRAKT

Tato bakaléafskd prace se zabyva analyzou spokojenosti navstévnikti Valasského muzea
Vv ptirod¢ v Roznové pod Radhostém. Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, a to na teoretickou a

praktickou.
V prvni €asti jsou zpracovany poznatky 0 marketingu, spokojenosti navstévnikti a marke-
tingového vyzkumu, jejichz pochopenti je dulezité pro praktickou aplikaci.

V druhé casti jsou uvedeny zakladni informace o organizaci, zpracovany marketingovy
mix muzea, SWOT analyza a analyza spokojenosti navstévnikl. Na zakladé podrobnéjsi
analyzy dat ziskané prostiednictvim dotaznikového Seteni, budou navrhnuty feseni na

zlepseni spokojenosti navstévniki.

Zavér prace hodnoti dosazené vysledky.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, sluzby, spokojenost zakaznikd, marketingo-

vy vyzkum

ABSTRACT

This thesis analyses the satisfaction of the visitors of The Wallachian Open Air Museum.

The work is divided into two parts, the theoretical and the practical part.

The first part contains knowledge about marketing, visitors” satisfaction and the marketing

research, which are vital and important to be described prior to their practical application.

The second part deals with the basic information about the organisation, the museum’s
marketing mix, the SWOT analysis and visitors” satisfaction. Based on a detailed analysis
of data collected by a questionnaire, the solutions for improvement of visitor’s satisfaction

are proposed.

At the end of this thesis results are evaluated.

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Service, Customer Satisfaction, Marketing Re-

search
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UvVOD

Navstévnik je nedilnou soucésti neziskové organizace, jejiz hlavni funkce je vzdélavani
dobé modernich technologii, nespocetnych moznosti vyziti a zajmovych aktivit, neni jed-
noduchou tlohou udrzet si navstévnika, uspokojovat jeho spolecenské potieby a spliovat
pozadavky, které se k této problematice vazou. Pfedevsim neziskové organizace nedispo-
nuji s piili§ velkymi finanénimi prostiedky, které by mohly vyuzivat na neustale se ménici
trendy a prani navstévnika. VéEtSinou tyto organizace hospodafi jen s omezenymi zdroji,
které obdrzi ze statniho rozpoctu, proto se museji snazit, aby finanéni vytézky ziskané skr-
ze jejich hlavni ¢innost byly co nejvyssi. Pravé k tomu dopoméha navstévnik, ktery svou
navstévou a finanéni podporou piispiva k neustalému rozvoji organizace. Avsak aby byl
zajistén neustale dostatecny piisun novych navstévniki a navrat navstévnika stalych a spo-
kojenych, je tfeba, aby organizace vytvarela kvalitni marketing, ktery je nasledn¢ vyuzivan
k propagaci organizace a k zlepSovani spokojenosti navstévnika.

wewvr

marketingového vyzkumu, pomoci kterého jsou ziskavany informace 0 navstévnicich. Jeli-
koz navstévnik ma omezené moznosti vyjadiit se ke stdvajici situaci organizace, at’ uz se
jedna o jakoukoliv oblast, mé pfilezitost sdélit své pfipominky pomoci tohoto vyzkumu.
Marketingovy vyzkum je mozné provadét nékolika zpisoby. Nej€astéji vyuzivanou for-

mou je dotaznikové Setfeni, které bylo vyuzito i pro ucely mé bakalaiské prace.

Teoreticka ¢ast mé bakalaiské prace bude zahrnovat vysvétleni pojmi jako je marketing a
marketingovy mix, kde bude objasnéno, co se pod timto oznacenim skryva a jakou ma
funkci. Dale tato ¢ast bude pojimat charakteristiku sluzeb, neziskovych organizaci a na-
vstévnika, predevsim jejich zakladni alohu v oblasti marketingu. Teoreticka ¢ast také bude
osvétlovat pojem spokojenost zakaznikt a s tim spojeny marketingovy vyzkum, ktery se
zamé&fuje na postupy, jak dosahovat pozadovanych cili. Informace potiebné k vypracovani

této Casti budou Cerpany predevsim z nastudované literatury.

Druhé prakticka ¢ast bude obsahovat zakladni informace o organizaci. Déle bude provede-
na analyza soucasné situace, kde budou zkoumany prvky marketingového mixu a bude
vypracovana SWOT analyza. Soucasti praktické ¢asti bude i dotaznikové Setieni tykajici se

spokojenosti navstévnikli Valasského muzea v ptirodé.
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Cilem této prace budou navrhy, které ptispéji ke zlepSeni spokojenosti navstévniki a zajisti
tim organizaci dostate¢né finan¢ni prostifedky pro upravu, obnovu a budovani novych ob-

jektl a expozic.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatska prace je zaméiena na spokojenost navstévnikii ve Valasském muzeu v ptirodé

Vv Roznové pod Radhostém.

Hlavnim cilem této prace je analyza spokojenosti navstévnikl a vytvotfeni navrhi na zlep-

Seni jejich spokojenosti.

Ke splnéni cile budou vyuzita primarni data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setie-
ni. Dotaznikové Setfeni se bude provadét skrze osobni dotazovani ve Valasském muzeu v
piirodé a dale pomoci internetového dotazovani. Setfeni bude zaméfeno na nékolik tema-
tickych okruht, kde bude zjistovano, jak si muzeum stoji v povédomi svych navstévniku.
Jako dal$i podklady pro praci budou slouzit sekundarni data, které byly ziskany z vefejné
dostupnych zdroju. Informace budou také Cerpany ze Zfizovaci listiny vydanou Minister-

stvem kultury.

Ziskané informace a vysledky dotaznikového Setfeni budou slouzit jako podklad pro dru-
hou ¢ast této prace, predevsim pro navrhovou ¢ast. V ni budou na zakladé téchto informaci

uvedeny navrhy na zlepSeni spokojenosti navstévniki Valasského muzea v piirod¢.
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1 MARKETING

Marketing vznikl teprve nedavno, tudiz se fadi mezi mladé discipliny. Jeho vyvoj je nesku-
tecné rychly a stale se vyvijejici. Prvni ndznaky marketingu mizeme pozorovat v USA
kolem roku 1910, kdy tamni situace vyvolala reakci, kterd méla za nasledek zpomaleni
vytvareni trzni kapacity, nebot’ spole¢nost nebyla schopna vytvaret dostate¢nou poptavku,

a to vyvolalo prohlubovani hospodaiské krize.

Nejvetsi rozvoj marketingovych néstrojit a metod byl zaznamenén v poloviné 50. let. Spo-
le¢nost, a pozadavky zakaznikd se ménily, tudiz marketingovy trh musel rychle reagovat.
Zmény probihaly nejenom v ekonomické a sociokulturni oblasti, ale rozvijela se také mys-
lenka ekologického a antikonzumniho zplsobu Zivota, proto bylo zapotiebi drzet krok

s dobou. (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 6)
Jelikoz je marketing zalozen na spole¢nosti a jejich zménach, prosel také jistym vyvojem:

1. Masovy marketing (1900-1950) - cely princip masového marketingu byl zalozen na
velké vyrobé obycejnych standardnich vyrobki, masovém prodeji a velmi silné az
drastické reklamé

2. Cileny marketing ( 1950- 1975) — cilem bylo najit perspektivni skupiny zakaznikd,
Vv tom napomahala kombinace marketingovych nastrojii a soulad marketingového
mixu. Marketingovy mix je povazovan za hlavni prvek marketingové koncepce.

3. Trzni a spolecensky marketing (1975- 1995) — v tomto obdobi se pozornost sou-
sttedila na zdkaznika a jeho pozadavky a pfani. Proto se spolecnost vice rozd¢lila
a profilovala. TrZzni a spolecensky marketing se také vice vé€noval trznim paramet-
rum, jako byly konkurence, substituujici vyrobky, dodavatelé atd.

4. Globalni marketing (od roku 1995) — vznikl jako duasledek globalizace a s ni spja-
tou transformaci. Byly otevieny geograficky nové trhy a s tim je spojena nova po-
ptavka a moznost tvorby novych produktii. Tak se prohloubila jesté vétsi pozornost
na zakaznika, coz mélo velky dopad na pfizptisobeni nabidky a produktii. (Zamaza-
lova a kolektiv, 2010, s. 6 - 7)

Pokud jde o aplika¢ni pole marketingu, vyvoj byl plynuly, k diverzifikaci nedoslo pfimo,
ale postupné. Nejprve se objevil u vyrobkil s kratkodobou spotiebou, predev§im to byly
potravinové vyrobky, obleceni, kosmetické vyrobky. Automaticky jej zacaly aplikovat
1 firmy, které vyrabély produkty s dlouhodobou spotifebou. Sem mizeme zatadit automo-

bilky a elektronické zatizeni. Tento trend néasledné zavedli producenti sluzeb, ktefi nechtéli
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zustat pozadu, a proto také zacali propagovat své sluzby, jez nabizi na trhu. Mezi tyto sluz-
by patii bankovni instituce a cestovni kancelaie. Pozd&ji se plynule pienesl na obchodni
firmy (supermarkety, obchodni domy) a vyrobce primyslovych produkti. V 70. letech
se tento trend také rozsifil na neziskové organizace a politickd hnuti a strany, které diky
tomu zacaly propagovat své myslenky a mély tak velky vliv na vetfejnou spolecnost a jeji
nazory. Trh se na zdkladé tohoto rozmachu aplika¢niho pole marketingu rozd¢lil a specia-

lizoval. (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 7)

1.1 Definice marketingu

Pojem marketing a jeho riizné definice

»Kotler ve své knize pojednava o marketingu, kdy jej vysvétluje jako proces, pii kterém
spole¢nost vytvaii pfidanou hodnotu pro zakaznika a buduje si s nim silné vztahy za urci-

tou protihodnotu.* * (Kotler a Armstrong, 2014, s. 27)

Zamazalova jej definuje obdobné a tika, ze marketing je urcity proces, ktery je primarné
chépan jako stet mezi nabidkou a poptavkou. Tento akt se odehravd mezi prodavajicim
a kupujicim, kdy se snazi ob¢ strany uspokojit své potieby a pfani prostfednictvim tvorby

a smény produktt. (Zamazalova a kolektiv, 2010, s. 3)

Britska encyklopedie marketing definuje nasledovné: ,,Suma aktiv, zapojenych do fizeni

toku produktu a sluzeb od vyrobct ke spotiebitelim.* (Encyclopadia Britannica, 2007)

A Svétlikova definice zni: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pted-
vidani ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vy-

hodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilti organizace.* (Svétlik, 2005)
Moderni marketing

Moderni marketing se vSak ztotoznuje s mySlenkou, Ze nejdilezitéj$im prvkem je zakaznik
a uspokojovani jeho potieb. Proto je marketing zahajen jesté¢ pied vyrobenim produktu,
kdy spolecnost zjist'uje, zda by dany produkt usp€l na trhu a jestli by po ném byla dosta-
te¢na poptavka. Poté se musi zahdjit reklama a propagace daného produktu, aby se dostal

do povédomi zdkazniki a ti jej pii uvedeni na trh kupovali se zvédavosti a nadSenim. Tim

! The process by which companies create value for customers and build strong customer relationships in
order to capture value from customers in return.
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vSak uloha marketingu nekon¢i. Po celou dobu Zivotnosti dané¢ho produktu je zapotiebi

ziskavat nové zakazniky. (Kotler, 2007, s. 38)
Marketing kulturnich organizaci v Ceské republice

Béhem patnacti let zaznamenaly kulturni organizace v Ceské republice zlepSeni v oblasti
komunikace s vetejnosti. Mezi tyto kulturni organizace mizeme zafadit muzea, galerie
a pamatkové objekty. Své navstévniky se snazi prilakat formou internetovych stranek
a riznymi druhy pobidkovych akci. V posledni dobé doslo k rozvoji a zlepSeni kvality
a také rozsifeni nabidky. Snaha kulturnich organizaci zaujmout své navstévniky vede mi-
mo jiné 1 k vystavbé novych expozic a vystav, poradani tradi¢nich a zdbavnych programd,
ruznych workshopti a dilen. Zde si mohou navstévnici sami vyzkouset techniky, které jsou
dnes jiz tfeba zapomenuté nebo nerealizovatelné v moderni dobé. Marketing v oblasti kul-
turnich organizaci tedy vykondva funkci néstroje napliujici zékladni cile a poslani vici

spolecnosti. (Kesner, 2005, s. 12)

1.2 Pravidla uspésného marketingu

Existuje 10 smrtelnych marketingovych hfichli, kterym by se méla organizace vyhnout.
Tyto htichy popisuje Philip Kotler ve své knize, kde se jednd piedev§im o to, Ze marketéti
maji povinnost zjiStovat informace a nachazet nové marketingové moznosti, peclivé seg-
mentovat trh, positioning a targeting. Poté je provadén marketingovy mix. (Kotler, 2005,

s. 14)
Mezi téchto 10 smrtelnych marketingovych hiichi fadime:

1. Firma se nedostate¢né¢ zamé&fuje na trh a neni fizena zakazniky- feSeni se skryva
Vv nauceni se novych modernich metod segmentace trhu. Nejvyznamnégjsi je seg-
mentace podle ziskovosti a hodnot zdkaznikli. NejvyznamnéjSimu segmentu by me-
ly byt pfifazeny vysokeé priority.

2. Firma zcela neporozuméla svym cilovym zakaznikiim- firma by se méla zaméfit na
zefektivnéni vyzkumu chovani zakaznikl pfi pouZiti analytickych metod. Pfinosem
by bylo i vytvoteni diskusnich panell spotiebitelti a prodavajiciho.

3. Firma potiebuje 1épe vymezit a sledovat svou konkurenci- vychodiskem je pfijima-
ni pracovnikd, kteti diive byly zamé&stnani u konkurence. Déle je to vytvofeni no-

vého useku, jez bude shromazdovat informace tykajici se konkurence. A v nepo-

sledni fad¢ se zajimat o nové technologie, které by mohly firmu ohrozit.
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10.

Firma nevénuje dostatek pozornosti vztahim se svymi zaméstnanci, dodavateli,
distributory a investory- v této Casti je zapotiebi se vice vénovat vztahtim, a to s na-
Simi dodavateli a investory. Zam¢fit by se firma také méla na zlepSeni sité distribu-
dobu opomenout a myslet na prospéch firmy a jejich partnerti.

Firm¢ se nedafi vyhledavat nové obchodni pfilezitosti- velky duraz je kladen na
nové poznatky, proto by mél byt zajistén dostateCny prostor pro stimulovani no-
vych myslenek od partneri a oblast pro vytvofeni novych zajimavych napadu.
Firma ma problémy s marketingovym planovanim- dulezitou soucasti kazdého pla-
novani by méla byt SWOT analyza, ktera prozradi firm¢ jeji silné a slabé stranky
a dale PESTE analyza. Vedeni firmy kazdy rok oceni nejlepsi marketingové plany
a dosazené cile.

Produkty nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami- nejlepsim fesenim je vytvo-
feni systému, ve kterém budou vyhodnocovany produkty, jez nejsou pro firmu do-
statecné rentabilni. Sluzby nesmi byt jen jednotroviiové, ale naopak poskytovat vi-
ce moznosti. A v poslednim bodé€ by se méla zaméfit na kombinovani prodeje vy-
robkl a sluzeb, které poskytuji.

Firma nezvladd budovani znacky a komunikaéni politiku- vysledky by mély byt
hnacim pohonem celé firmy, proto je potfeba vyuzivat takové marketingové nastro-
je, které vykazuji nejlepsi vysledky. Marketéti se musi naucit prvné vykalkulovat
pfibliznou navratnost a na zékladé toho pozadovat presné sumy. Velkd pozornost
se musi vénovat budovani znacky.

Firma neni natolik dobfe organizovana, aby mohla uskutec¢novat efektivni marke-
ting- provazanost napii¢ oddélenimi je nedilnou soucasti kazdé firmy, proto je tieba
dbat na zlepSeni téchto vztahl. Pozici marketingového feditele musime obsadit
osobou s kvalitnimi pfedpoklady pro tuto funkci. A pravidelné rekvalifikaéni kurzy
pro zaméstnance marketingového oddéleni musi byt samoziejmosti, aby dokézali
co nejvice vyuzivat svlij potencial.

Firma ma rezervy ve vyuzivani novych technologii- automatizace mize firm¢ hod-
n¢ ulehdit a pfinést, naptiklad zkvalitnéni systému pro obchodni operace nebo au-
tomatizaci pouzit pfi béznych marketingovych rozhodnutich. Proto by nebylo od
véci také vytvofit rozhodovaci modely. A posledni radou je zapojit nové marketin-

gové navigacni systémy. (Kotler, 2005)
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1.3 Marketingovy mix

Pod pojmem 4P se skryvaji marketingové nastroje, které jsou hlavnim prvkem marketingu.
Mezi 4P je zahrnuto product (vyrobek), price (cena), place (misto) a promotion (propaga-
ce). Siln¢ ovlivnuji velikost trzeb, jelikoz jsou vyuzivany po celou dobu Zivotniho cyklu

vyrobku. (Kotler, 2003, s. 69)
Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix ve sluzbach byl obohacen z ptivodnich ¢tyt prvka o jesté dalsi tfi P.
Tato tradi¢ni 4P nebyla dostacujici pro ucinné vytvareni marketingovych plant, coz odha-

lila aplikace marketingové orientace v organizacich nabizejici sluzby.

Vlastnosti sluzeb, které jsou uvadény na trh pro zédkazniky, utvéieji marketingovi manazefi
diky marketingovému mixu. Mizeme fici, Ze se jedna o smésici nastroji, pies kterou

se snazi docilit uspokojeni pfani zakaznika a dostatecny zisk pro organizaci.

Novée ptidané 3P jsou people (lidé), ti maji zajistit komunikaci mezi zdkaznikem a posky-
tovatelem sluzeb, déle physical evidence (materidlni prostfedi) slouzi k zhmotnéni sluzby
a posledni je processes (procesy), ty koordinuji nabizeni sluzeb zdkaznikim. (Vastikova,

2014, s. 21 - 22)
Produkt ve sluzbach

Produktem ve sluzbach je mySleno néjaka idea, vyrobek, nebo sluzba nebo slouceni vSech
téchto tii moznosti dohromady. Mize mit nehmotny nebo hmotny charakter. A ma slouzit

pro psychologicky, socialni nebo funkéni uzitek. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 92)

Sluzba nam miiZe byt nabidnuta v jiZ zminéné hmotné podobé&, kam fadime zboZi, vyrobek
¢i produkt. Nebo taktéz v nehmotné podobé, kde mize nabyvat riznych forem. Mezi nej-
znam¢jsi formy patii sluzba. Tato forma ma rapidni nartist ve vyspélych zemich, kdy za-
kaznici nové pozaduji 1 sluzby kulturniho charakteru. Dalsi sluzbou je udélost, jedna
se pouze o jednordzovou zalezitost, kterd naplituje zakaznika po psychologické a socidlni
strance. A mezi posledni nejzajimavéjsi formy patii zazitek, zamétuji se na né€j predev§im
kulturni instituce, kdy jej navstévnikovi zprostiedkovavaji skrze vystavu, pfedstaveni apod.

(Johnova, 2008, s. 17 - 18)
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Cena sluzeb

vvvvvv

1ze rychle ménit a tudiz je velice pruzna. Tento fakt ma velky vyznam, protoze cena patii
k nejviditelnéj$im a hlavnim aspektiim, jelikoZ piimo ovliviiuje dosahovaného zisku a ob-
starava plnéni cild organizace. Obecné se jednd o hodnotu, kterou je zdkaznik ochoten
za dany produkt zaplatit. Na trhu sluzeb ji mizeme najit pod riznym oznacenim jako je
vstupné (do muzea), provize (makléfovi), parkovné (cena za parkovani), pirepravné (pie-

prava zbozi) a dalsi. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 139 - 140)

Cena v neziskové sféfe ma specialni pozici, jelikoz kulturni dédictvi ma charakter vetejné-
ho statku, ktery je financovan z vefejnych rozpoCtl a cena na trhu s uménim se v tomto
ptipad¢ ohlizi na celou $kéalu zajimavych a specifickych faktorii. Mezi tyto faktory fadime,

naptiklad vkus, renomé autora, preference

V kulturni a neziskové¢ sféte plati fada restriktivnich vnéjsich faktort:

- pravni Cinitele (legislativa, pravni Gprava)

- ekonomické ¢initele (rozpocet)

- spolecenské Cinitele (vnimani dané aktivity vefejnosti) (Johnova, 2008, s. 19)
Distribuce sluZeb

Distribuce je zplisob, jakym se sluZzba dostane ke kone¢nému zdkaznikovi. Musi se dodrZet
urcita pravidla, aby byla zachovéana spokojenost zakaznika. Tyto pravidla jsou takova, Ze
musi byt sluzba dodana v pozadovaném mnozstvi, na ur¢itém misté, ve sjednaném case
a za predem stanovenou cenu. Souhrn operaci, coz distribuce je, oznacujeme za jedno
z prioritnich rozhodnuti, jelikoZ mé sluzba povahu neskladovatelnosti, a proto se musi dbat

na kvalitni volbu distribu¢ni strategie. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 155)

Kulturni paméatky byly vybudovany jiz v historii, a proto si své misto distribuce nemohou
zménit a jsou odkdzany na své historické zazemi. Takto minénou kulturni pamatkou jsou
muzea a galerie, které maji své stale misto. Jedinou moznou radou pro navstévnika je ori-
entacni tabule a dostateCna oznaceni ve méstech a centru, aby mél navstévnik, co nejpii-
jemn¢jsi cestu do historického aredlu pamatky. V podstaté si distribuci sluzby zajistuje
sam a na vlastni ndklady. Dal§im bonusem pro navstévnika mize byt vybudovani parko-
Visté pro automobily, popfipadé zafizeni v blizkosti kulturni pamatky zastavku hromadné

dopravy, aby sluzba byla ptistupnd v§em vrstvam vetejnosti. DalSim omezenim je Cas dis-
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tribuce sluzby. I pies tuto bariéru je mozno upraveni oteviraci doby a akce konané na pade
pamatky spravné nacasovat, aby byla pro navstévniky co nejatraktivnéjsi. (Johnova, 2008,

s.19)
Komunikaéni mix sluzeb

Organizace poskytujici sluzby by se mély zaméftit na marketingovou komunikaci, jelikoz je
pro ni velmi dilezitd a patii k nejdiskutovanéj$im nastrojiim marketingového mixu. Pokud
organizace zvoli kvalitni komunikacni nastroj, mize ji to pfinést jist¢ vyhody, poskytne
organizaci téelnou komunikaci s okolim, diky které mtize dosahnout svych cilu. Ale jeli-
koz neexistuje predepsany univerzalni néstroj, ktery by se dal aplikovat na vSechny sluzby,
marketingovi pracovnici to nemaji pfili§ jednoduché. Musi najit takovy komunikaéni na-
stroj, aby dostatecné vypovidal o vSech aspektech sluzby, kterou nabizi na trhu. V minulos-
ti byla silnym néstrojem Ustni reklama. Vyzkum prokazal, Ze pokud je navstévnik spokojen
s danou sluzbou, fekne to ve svém okoli pfiblizné 4-5 lidem, avSak pokud je nespokojen,
podéli se o tuto informaci s dalSimi 11 lidmi. V dneSnim modernim svété pouze Ustni re-
klama neni dostacujici, proto musi marketéii hledat ide4lni komunika¢ni nastroj a ptipadné

1 pfistoupit na né€které kombinace nastroju. (Vastikova, 2014, s. 126)
Komunikaéni mix ve sluzbach je tvofen:

e Reklama — predstavuje takovou verzi komunika¢niho mixu, ktera vyzaduje finan¢ni
naroc¢nost a neni v ptimém kontaktu se zdkaznikem. Ma podobu neosobni charakte-
ru.

e Podpora prodeje — fika se ji tzv. prodejni reklama, kdy propaga¢ni materialy jsou
nabizeny na misté kulturni pamatky, proto je hojn¢ vyuzivdna i v neziskové sféte.
Také pod timto pojmem podpora prodeje miiZeme najit i oznaceni v misté pamatky
nebo i slevy trvajici néjakou dobu.

e Public relations — zkratka pro public relations je PR, pod kterou se fadi veskeré
vztahy s vefejnosti. Pokud je kulturni pamatka v povédomi navstévnik a ma kva-
litni zdzemi v oblasti oblibenosti a publicity, znamena to pro neziskovou organizaci
uSetfeni nakladl, které by museli vyclenit na propagaci. V podstaté se jedna o ne-
zbytny ptedpoklad pro uspéSny marketing.

e Sponzoring — jelikoz ma sponzoring ve sluzbach, a konkrétné v oblasti kulturnich

pamatek, specificky vliv je vy€lenén jako samostatny nastroj.
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e Piimy prodej — najdete jej také pod anglickym oznacenim direkt marketing. Pfimy
prodej je nazyvan, protoze je zde vyuzit osobni kontakt, napiiklad piimé akce na
podporu nabizenych sluzeb. Déle je mozné v oblasti piimého prodeje pouzit data-
bazovy marketing, ktery je propojen s internetem a pomoci této databaze ziskava

organizace informace. (Johnova, 2008, s. 19 - 20)
Lidé ve sluzbach

Lid¢ ve sluzbéch jsou nedilnou soucasti marketingového mixu. Jelikoz se jedna o poskyto-
vani sluzeb, patii marketingovy nastroj v podobé¢ lidi mezi rozsiteni z piivodnich 4P o dalsi

wrwe

se svou ucasti podili na nabidce sluzeb v tfech hlavnich podobéach:

e Zakaznici — bez zakaznikli by nebyl zapotiebi zadny marketing, proto

e Zaméstnanci — na druhém mist€ jsou zaméstnanci, jejichz hlavnim ukolem
je obstaravat nabizeni sluzeb a obsluhu zakaznik.

e Vefejnost — zde mize byt pocitdna predevsim rodina, kamaradi a blizci za-
kaznikt, ktefi se postaraji o ustni reklamu, ktera je velice dulezita pro pro-

pagaci v ramci kulturnich pamatek. (Vastikova, 2014, s. 152)
Materialni prostiedi

Materialni prostiedi predstavuje podstatny vliv na navstévnika z hlediska ptisobeni celkové
atmosféry prostor, kde je danéd sluzba nabizena. V lepSim piipadé¢ mize vyvolat na na-
vs§tévnika piijemny dojem, ale v tom horS$im ptipadé mize i navstévnika odradit. A jelikoz
je materialni prostedi prvni vjem, ktery navstévnik pociti, je jistojisté i nezbytné dbét na
celkovy vzhled zafizeni, kde je sluzba poskytovana. ProtoZe se jedna o subjektivni pocity,
nenajdete pro zlepSeni prostiedi piedem sjednana pravidla. Jedinou moznosti je vsadit na
tvlrci a kreativni osobnost, kterd se vyznd v modé a vkusu zdkaznikd. A pokud se dany

projekt podafi, projevi se to i v kladném chovani navstévnika. (JaneCkova a Vastikova,
2000, s. 144)

Procesy ve sluzbach

Patii mezi dalsi rozsifujici P oproti tradi¢nim 4P, z toho je zfejmé, Zze tento marketingovy
nastroj je vyuzivan ptedevsim v oblasti sluzeb. Procesy ve sluzbach v sobé& zajist'uji veske-

ré postupy, procesy a mechanismy, které jsou nezbytné pro cely postup (od vyroby po pro-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

dej produktu ¢i sluzeb). Lidé pracujici ve sluzbach si museji tyto procesy osvojit a dbat na

jejich dodrzovani. (Cetlova, 2002, s. 58)

Jelikoz procesy ve sluzbach prakticky zahrnuji veSkerou aktivitu, musi se soustiedit na
dodrzovani postupti, aby vse bylo v souladu s pozadavky, nebot’ je od téchto ¢innosti od-
vozena celkova uroven kvality sluzeb. Tato kvalita se projevuje a posuzuje na zakladé

marketingovych cild. (Cetlova, 2002, s. 58)
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2 SLUZBY

2.1 Definice sluzby

Sluzba neni hmotny a hmatatelny statek, nybrz je to kazda lidska ¢innost, ktera nabizi to,
co zakaznik pozaduje jiz svym pribéhem. Tato sluzba je nazyvana jako tzv. sluzby pravé
(Cisté). Muze zde byt zafazena, naptiklad kultura, cestovni ruch, informacni sluzby atd.
Pokud se ohlizime v $ir§Sim marketingovém pohledu, bere se sluzba jako produkt, tudiz

Jjsou sluzba a vyrobek chapany jako dva rozdilné typy produkti. (Cetlova, 2002, s. 63)
Odvétvi sluzeb je viude

Jelikoz je sluZzba chapéna jako jakykoliv ukon, kdy jedna strana jej poskytuje stran¢ druhé,
je ziejmé, Ze se vyskytuje vSude okolo nés. Nevyhyba se ani vladnimu sektoru, kde jsou
sluzby poskytovany, naptiklad u soudl, vojenské sluzby, skol, policie, hasicti apod. Dale
sluzby ovladaji také soukromy neziskovy sektor, jako jsou muzea, nadace, vysoké skoly,
charity a dalSi. Sluzby plsobi i v podnikatelském sektoru (banky, pojistovny, aerolinky,
advokatni kancelafe) a maloobchodu (ufednici, pokladni, prodejci). (Kotler a Keller, 2013,
s. 393 - 394)

2.2 Charakteristika sluzeb

SluZzba v sob¢ neskyta zménu vlastnictvi né¢jakého produktu, jen mize napomoci ke zméné
ur¢itych podminek, proto je ziejmé, ze sluzba obsahuje urcity element nehmatatelnosti.
Avsak neni podminkou, ze produkce nemiiZze byt spjata s hmatatelnym produktem. Ozna-
¢eni sluzba napovida, ze se jedna o vykon, kdy se jedna se zakaznikem, poptipadé s jeho

majetkem. (Payne, 1996, s. 14)
Specifika sluzeb

Existuje pét zdkladnich charakteristik, které musi brat firma na zfetel pfi pfipravé marke-
tingovych programil. Patfi mezi né: nehmotnost, pomijivost, neoddélitelnost, proménlivost

a absence vlastnictvi. (Kotler, 2007, s. 711)
Nehmatatelnost

Nehmatatelnost je v oblasti sluzeb n€kdy velkym problémem, jelikoZ zékaznici si nemohou
sluzbu fyzicky chytit (vidét, citit, ochutnat) a nemohou zapojit pii rozhodovani své lidské

smysly. To v nich vyvolava pochyby a obavy, jez se snazi nahradit vybranymi dikazy (na-
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ptiklad kvalitou sluzeb). Zakaznici kompenzuji svou nejistotu také hmatatelnymi dikazy,
mezi které se fadi cenova relace, reference apod. Nehmatatelnost jako vlastnost sluzeb je
ofiSek 1 pro samotné firmy, jelikoz si nemohou ovéfit kvalitu a dalsi aspekty o sluzbé, pro-

to se snazi hledat tzv. fyzické diikazy o své sluzbé. (Heskova, 2012, s. 21)
Pomijivost

Z pomijivosti sluzeb vyplyva, Ze sluzbu nelze nijak skladovat, je okamzita a po uplynuti
sjednané doby neprodejnd a nepouzitelna. Nehrala by velkou roli, pokud by poptavka po
sluzbéch byla konstantni a stala. V ptipadé, Ze poptavka zacne fluktuovat, za¢nou mit fir-
my obvykle potize. Ale existuje n¢kolik strategii, diky kterym lze stabilizovat rozdil mezi
nabidkou a poptavkou. Takovou strategii je napiiklad diferencovana cenova politika, to

znamena, ze jsou nastaveny odliSné ceny v rizné denni/mési¢ni/sezonni atd. dobé&. (Kotler,

2007, s. 716)
Neoddélitelnost

Klasicky vyrobek prochazi nékolika fazemi od vyrobeni, skladovani, distribuci po spotie-
bu, kdy tyto procesy jsou na sebe navdzany. AvsSak pro sluzby tento rdmec ndvaznosti ne-
plati, sluzby jsou vyrabény a spotfebovavany najednou. Zaroven je i poskytovatel sluzby
soucasti dané sluzby, jelikoZ je vétSinou jeji vykonavatel. Pti sluzbé je ptfitomen nejen po-
skytovatel, ale spole¢né€ s nim 1 zdkaznik, proto mezi témito dvéma subjekty probiha ko-
munikace a interakce, ktera patii mezi jednu ze zajimavych charakteristik sluzeb. I omeze-
ni ve formé¢ neoddélitelnosti je moZno se vyhnout rliznymi strategiemi. Mezi jednu z téchto
strategii spadd, Ze poskytovatel miiZze uskuteciiovat svou sluzbu ve vét§im poctu zakaznikd,

tedy ve vétsi skuping. (Kotler a Keller, 2013, s. 397)
Promeénlivost

Proménlivost je vlastnost, jez je izce spjata s kvalitou sluzeb a také s poskytovatelem slu-
zeb. Pfedevsim je brano v tivahu, kdo poskytuje sluzbu (poskytovatel), kde je sluzba nabi-
zena (misto) a kdy je sluzba vykondvana (¢as). Tyto tfi prvky pfimo plisobi na kvalitu slu-
zeb. Pro zlepSeni kvality sluzeb se vynakladaji investice do vzd€lani a tréninku zaméstnan-
ct. Jelikoz existuji rizné kategorie sluzeb, jsou vytvoreny i rizné koncepce pro udrZeni
urcitého standardu kvality. Je vSak i stanovisko, které dbd na udrzeni kvality souhrnné
a komplexné. Hovofi se o tzv. franchisingovych sitich v odlisnych oblastech sluzeb, které
V sobé zahrnuji postupy, jak ucit zaméstnance, jak pozorovat kvalitu sluzby apod. (Hesko-

v4, 2012, 5. 23)
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Absence vlastnictvi

Pokud zakaznik zajde do obchodu a koupi si napiiklad mobilni telefon, stava se jeho vlast-
nictvim. Tento vyrobek je fyzicky hmatatelny a zakaznik k nému miize mit osobni vztah
po nekonecné dlouhou dobu. Popiipad¢ pokud se mu dany vyrobek omrzi, mize jej za né-
jakou protihodnotu distribuovat (ptedat) dal. Oproti tomu sluzba nemiize byt v drzbé a za-
kaznik k ni mé pfistup jen urcitou omezenou dobu. Na zéklad¢ toho, musi firmy poskytuji-

ci sluzby upeviiovat identitu své znacky na trhu. (Kotler, 2007, s. 717)

2.3 Klasifikace sluzeb

Kategorizace sluzeb je velmi t¢zka, protoze sluzby jsou ekonomickou veli¢inou, kterou lze
délit na spoustu diferencovanych hledisek. To ma za pfi¢inu zrod nespocet odlisnych defi-
nic sluzeb. Casteéné zevieobecnéni je viak nevyhnutelné, pravdépodobné a nutné. (Cetlo-

va, 2002, s. 64)
Nize je uvedeno n€kolik ¢lenéni podle rozdilnych kategorii:
Clenéni podle velikosti nehmotnosti sluZeb, které bylo definovano Kotlerem:

e Fyzicky hmatatelné zboZzi nedoprovazeno zadnymi jinymi sluzbami (napft. toaletni
papir, pept)

e Fyzicky hmatatelné zboZzi doprovazeno jinou sluzbou (napt. prodej elektroniky)

e Vyznamna sluzba doprovdzena mensimi sluzbami a vyrobky (napf. transport vla-
kem business tiidou)

e Cista sluzba (napf. 1ékatské osetieni)
Clenéni podle pFijemce sluzby:

e Organizace (armada)

e Samostatné osoby (jedna se o sluzby v obecném smyslu)
Clenéni podle ekonomického hlediska:

Patii mezi nejbéznéjsi €lenéni, je definovano z pohledu narodohospodaiského hlediska,

kdy je vymezeno tiisektorové ¢lenéni. Sluzby spadaji mezi tercialni (téeti) sektor
Clenéni sluzeb podle J. P. Coutheouxe:

e Osobni urceni (sluzby nabizené samostatnym osobam nebo domécnostem)

e Ekonomické fizeni (sluzby pro spolec¢nosti)
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e Vefejna povaha (policie, vefejna sprava) (Cetlova, 2002, s. 64 - 65)

2.4 Kvalita sluzeb

Byt dopiedu od konkurence a neustale zvySovat kvalitu svych sluzeb, to je téma, které je
aktualni v nyn¢jsi dobe. Kvalite sluzeb se ¢im dal vice pfitazuje dulezitost, jelikoz je nutné

byt na lepsi irovni nez konkurence. (Marketing pro zacatecniky, Foret, 2012, str. 156)

Michalova stanovila polozky, které urcuji kvalitu sluzeb. Mezi tyto polozky patii spolehli-
vost, vnimavost, kompetentnost, zdvofilost, diivéryhodnost, bezpecnost (jistota), piistup-
nost, hmatatelnost (materialnost), komunikativnost a pochopeni zakaznika. (Marketing pro

zacatecniky, Foret, 2012, str. 156)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

3 NAVSTEVNIK

Navstévnik je pro dnesni kulturni pamatky nedilnou soucasti zajmu. Organizace museji
dbat na to, aby napiiklad dané muzeum nebo galerie bylo dostate¢né zazitkové a atraktivni
misto pro navstévniky. AvSak nesmi opomijet, Ze hlavni néplni neni orientace na navstév-

niky, nybrz jsou to historicky urcené funkce, jako je uchovavani nebo shromazd’ovani his-

toricky vyznamnych objektl. (Johnova, 2008, s. 57)

Pro hodn¢ kulturnich pamaétek je zvySeni navstévnosti nejpravidelnéjsim marketingovym
cilem. Ale mnohem diilezitéjsi je zména a ovlivnéni chovani skutecnych a potencionalnich
navstévnikii. Navstévnost rapidné roste v sezon€, kdy nastavaji situace, v ramci kterych
neni mozné z kapacitnich divodii obslouZzit vSechny ndvstévniky. Proto md management
pted sebou tézky kol plynulého rozvrzeni poptavky po celou oteviraci dobu. DalSim dile-
zitym a jesté vyznamngj$im ukolem je mit co nejvice spokojenych navstévniki, aby méli
opravnény divod se do muzea ¢i jiné kulturni destinace navracet. (Kesner, 2005,

5. 97 - 98)

3.1 Zakladni rozdéleni navstévniku

Je nespocet riiznorodych skupin, jednotlivel, rodin s détmi, studentl apod., kteti navstévuji
muzea nebo jiné kulturni destinace. Nelisi se jen v€kem, vzdélanim, socidlnim zdzemim,
ale také zalibami. Proto by provozovatelé kulturnich pamatek méli védet, jaka je struktura
jejich navstévniki a snazit se poskytnout jim takové sluzby, které pro né¢ budou vyhovujici
a odnesou si z dané akce silny kulturni zazitek. (Johnova, 2008, s. 58)

Obcasni navstévnici

Obcasni navstévnici jsou ti, ktefi si vymezi ¢as na muzeum, kulturni pamatku nebo vystavu
pouze jednou za rok. I pfesto, ze maji povédomi o této kulturni destinaci, preferuji jiné
z4jmovée aktivity. Tim se dostavaji do poptedi zdjmu marketingovych pracovniki, jelikoz

tvoii oblast nevyuzitého potencialu.
Pravidelni navStévnici

Pravidelny navstévnik navstivi muzeum mnohokrat za rok. Z toho vyplyva, Ze témto na-
vStévnikiim se musi zajistit obména programu a akci, aby na danou organizaci nezanevieli
a neomrzela je nabidka. Castokrat jsou pravidelni navstévnici zvyhodiovani skrze néjaké

pausalni vstupné nebo slevové poukazy na doplitkové sluzby.
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Turisté

Mezi turisty patii navstévnici, ktefi si vymezi ¢as na kulturni destinaci pouze jednou za
mi Casto jsou tyto kulturni pamatky dohodnuty s riiznymi cestovnimi kancelafemi na sou-
¢innosti a spolupréci. Jelikoz turisté prichazeji jen jednou, je dulezité, aby odchézeli plni
pozitivnich zazitk, aby organizaci doporucovali i svym blizkym a §ifili ji dal.

Mistni navStévnici

Jak pravidelni, tak ani mistni nav§tévnici nesmi byt opomijeni. Kreativni, zajimavé a nové
programy by mély pfildkat mistniho navstévnika opakované. Tyto programy mohou byt ve
formé¢ putovnich vystav, zdbavnych programt pro déti nebo vzdélavacich akci (naptiklad
femeslné akce, zvykoslovné akce) apod. Je tedy ziejmé, zZe primarnim marketingovym na-

strojem je produkt. (Johnova, 2008, s. 58 - 59)

3.2 Bariéry navStévnosti a ucasti na kulture

V kulturni sféfe je jeden ze zakladnich cila zjistit bariéry, které nedovoluji ndvstévnikiim
podilet se na casti v kultute. Praveé proto je rozvoj navstévnosti bran jako zdolani jiz zmi-
nénych bariér. Prospésné vychodisko v ramci tohoto prizkumu déavaji vystupy empiric-

kych vyzkumil.

V minulosti jiz bylo provedeno né€kolik zkoumani bariér navstévnosti. Naptiklad, v roce
1974 jesté na izemi Ceskoslovenska Ustavem pro vyzkum kultury. Nejéastéji zodpovidané
prekazky byly zmitlovany jako malo ¢asu, Unava, nedostatek financi, rodina, jiné zéliby,
neporozuméni uméni, nedostatek moznosti a zdravotni diivody. Dalsi vyzkumy byly pro-

vadény také v New Yorku a Anglii (rok 2001).
Na zakladé téchto studii je mozné vyvodit dvé zakladni skupiny bariér navstévnosti:

e Praktické — zde muze byt zafazena fyzicka dostupnost, znalost nabidky a informaci,
cena, mnozstvi volného Casu.
e Psychologicko-kulturni — relevance a zajem, image — vnimani, destinace potencio-

nalnim uzivatelem, kulturni kompetence navstévnika.

Praktické bariéry patii mezi proslulé, proto byvaji nékdy podcenovany. Avsak vedeni kul-
turni pamatky by se mélo na tyto praktické bariéry detailngji zamétit, jelikoz jsou jednodu-

Seji regulovatelné. (Kesner, 2005, s. 102 — 104)
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4 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Spokojenost zékaznikii je chapana jako hodnotové méfitko, v ramci kterého se zkouma,
zda byl zakaznik spokojen a do jaké miry splnil dany produkt jeho pfedstavy. Rozebira
se nejenom funk¢ni hledisko, ale také jeho psychologicky vyznam a pozitek, ktery zakaz-
nik koupi tohoto vyrobku ziskal. Je tedy zkouméan komplexni pohled a predevSim stupeii

(mira) naplnéni o¢ekavani zakaznika. (Clemente, 2004, s. 272)

Spolecnosti se potykaji s velkym problémem. Nez spokojenost zédkazniki totiz Castéji sle-
duji svlij trzni podil. Misto toho, aby se zaméfili na své zédkazniky, kteii predstavuji jejich
budouci tspéch a rustovy prospéch pro jiz zminovany trzni podil, hledi na minulé vysledky
a mnohdy se na né upinaji. Tento trend by tyto firmy mély rychle zménit a upnout se radéji
na rust spokojenosti, protoze pokud jsou zdkaznici spokojeni, tim vice jich zlistane vérnych

jejich produktu. (Kotler, 2003, s. 126)

4.1 Spokojeny zakaznik

Jelikoz je spokojenost Cisté subjektivni postoj zakaznika, je t€zké ji viibec hodnotit. Proto
existuje spoustu rad, jak spokojenost posuzovat. Kazdy zakaznik ma jina kritéria a oceka-
vani od dané sluzby ¢i produktu. Musi se tedy brat na zfetel, vii¢i cemu zékaznik svou spo-

kojenost porovnava. (Novy a Petzold, 2006, s. 36 — 37)
Existuji tf1 nejznamé;jsi kritéria, podle kterych zdkaznici hodnoti svou spokojenost:

e V ramci svych pfedstav, ktera jsou se sluzbou propojena — hodn¢ lidi mé néjaka sva
subjektivni kritéria od kterych ocekavaji, ze je dana sluzba bude obsahovat a splio-
vat.
se projevuje Vv jejich nakupnim chovani.

e V ramci ceny — je to bezpochyby jeden z nejpodstatnéjsich prvki, ktery ma na spo-
kojenost vliv. V cené je obsaZzena absolutni a relativni hodnota zakaznika. (Novy

a Petzold, 2006, s. 37 — 39)
Spokojenost a loajalita zakaznika

Vétsina spolecnosti hodnoti spokojenost svych zédkaznika jen na zdkladé mnoZstvi rekla-

maci. To je ovSem velkd chyba, jelikoZ svou maximalni nespokojenost, ¢imz reklamace je,

vrwe
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jako naptiklad lenost zakaznik(,, nadmira ohleduplnosti a skromnosti, nedostatecné dlouhé
zaruni lhaty apod. To vede za pficinu, Ze zdkaznik si tuto nespokojenost nenecha jen pro

sebe, ale rozsifuje ji dal mezi své okoli. (Nenadal, 2004, s. 62 — 63)

Je tfeba se zamyslet nad tim, co ma v imyslu si zdkaznik opravdu koupit. Zakladnim fak-
tem je, ze ocekava uspokojeni zivotni potieby, ktera mu poskytne vychodisko z néjakych
potizi. Toto uvazovani poskytlo myslenku pro zakladni model spokojenosti zakaznika.

Tento model popisuje spokojenost jako spojeni nutnosti a pfedstav zakaznika. (Nenadal,

2004, s. 63)
Zakladni stavy spokojenosti
Na zékladé téchto diferenciaci je mozné urcit tfi zakladni stavy spokojenosti:

e Tzv. potéseni zékaznika - nabidnutd sluzba a skute¢ny vjem je nad ocekavani za-
kaznika.

e Absolutni spokojenost zdkaznika - nabidnutd sluzba, skute¢ny vjem i nutnost za-
kaznika jsou v naprostém souladu.

e Limitovana spokojenost zakaznika — skute¢ny vjem se li$i od zakaznikovych pied-

stav. (Nenadal, 2004, s. 63 — 65)

4.2 Hodnota pro zakaznika

Zakaznici si vybiraji takoveé firmy, diky kterym nadkupem sluZzeb nebo vyrobku dostane
podle nich nejvétsi moznou hodnotu. Je ddna rozmezim mezi maximalni hodnotou a ma-
ximalnimi naklady pro zakaznika. Hodnota je urCena na zakladé tfi prvkd, kterymi jsou
dosaZena hodnota (oznacovana také jako zisk zakaznika), ktery pfedstavuje predél mezi
ziskanou hodnotou a vynalozenymi ndklady marketingové nabidky. Déle je to maximalni
hodnota pro zdkaznika, coZ je souhrn hodnoty vyrobku, sluzeb, pracovnikll a image, jez
zakaznik dostane koupi. A poslednim prvkem jsou maximalni naklady pro zékaznika, ty
predstavuji souhrn penéznich, Casovych, energetickych a psychickych nakladi. (Kotler,

2007, s. 536)

Kazda konkurence se odliSuje pfidanou hodnotou, kterou mé pro zédkaznika. Bloudek ve
své knize zminiuje mySlenku M. Hammera, kdy pfidanou hodnotu ptipodobiiuje k Zebiiku.
Na nejnizsi pticce je Cisté jen produkt nebo sluzba, kdy zakaznik nepocita s zadnymi dal-
Simi sluZzbami. Postupné s pfickami jdou vedlejsi sluzby a na nejvyssi pticce stoji uplné

a celkové objasnéni tézkosti zdkaznika. Firmy se proto snazi, aby byly pro své zakazniky
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na nejvyssi pricce, ale zptisob, jak toho dosdhnout je veitit se do svych zakazniki, coz mii-

ze byt obtizné. (Bloudek, Henych, Kubatova a Miiller, 2013, s. 20 - 21)

-— VysSi cena, tésna spoluprace,
vétsi vzajemna zavislost,
lepsi vyjedndvaci pozice

“@l—— Nizkd cena, zékaznikem jasné urcena
spoluprdce, mensi vzajemna zavislost,
horsi vyjedndvaci pozice

Obrazek 1 Zebiik (Bloudek, Henych, Kubatova a Miiller, 2013, s. 21)

4.3 Maslowova pyramida potieb

Maslowovo rozdé€leni potieb je velmi hojné aplikovano na analyzu zékaznika. Jelikoz kaz-
dy ¢lovék ma jiné potieby, proto neni jednoduché konkrétné ptidélit jednotlivé kategorie
produkti K uréitym pyramidovym zeb#icktim. Jeden produkt vyhovi piedstavam jednomu

zakaznikovi, ale jinému to bude nedostacujici. (Vysekalova, 2004, s. 19)

S timto tématem je také spjata hodnota pro zakaznika, jelikoz i zde se objevuje subjektiv-

nost jednotlivych zédkaznikd.

Jiz zminovany americky psycholog Abraham Herbert Maslow (1908 — 1970) sestavil py-
ramidu lidskych potieb, kdy stuptiovité sefadil lidské nezbytnosti. Casto citi zakaznik chti¢
po uspokojeni nizsi potieby uspokojit své potieby vyssi. Na nejniz§im stupinku pyramidy
chce zakaznik ukojit své fyziologické potieby, které se dale prelinaji na potieby bezpec-
nosti a tak to dale pokracuje, az na nejvyssich ptickach najdeme potiebu seberealizace.

(Foret, 2012, s. 82)
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potreby
seberealizace
a osobniho rozvoje

potfeby uznani a Ucty

potfeby sounaleZitosti a lasky

potfeby bezpedi

potreby fyziologické

Obrazek 2 Systém pyramidy (Mikulastik, 2007, s. 139)

Na obrazku vyse muzete vidét Maslowovu pyramidu potieb, ktera je vice rozebrana nize.
Maslowovy urovné potieb:

e Potieby fyziologické — patfi mezi nejzékladnéjsi potieby, jelikoz je zde snaha
o uspokojeni takovych potieb, aby organismus viibec fungoval a zakaznik piezil
(naprtiklad jidlo, voda, spanek).

e Potieby bezpeci — zdkaznik chce pocit bezpeci a ochrany, a déale se vyhnout nebez-
peci, které mu muze hrozit.

e Potfeby lasky a sounaleZitosti — zdkaznik zada pocit lasky, milovani, pfisluSnosti
k n¢jaké skupiné atd.

e Potfeby uznani a tcty — potfeby uznani a ucty jsou pro zakaznika velmi dilezité,
jelikoz je tak ohodnocen za své osobni nebo pracovni vykony.

e Potieby seberealizace a osobniho rozvoje — mezi tyto potieby se zatazuje nalezeni
smyslu zivota, aktivity s tim spojené, ale také chti¢ poznavat a stale vyvijet své

schopnosti. (Mikulastik, 2007, s. 140)

4.4 Pravidla spokojenosti

Kazdy zdkaznik oceni, pokud ma mozZnost si vybrat v komfortnich podminkéch svou kou-

pi. Diky témto podminkdm se firma dostava do pozitivniho povédomi zédkaznika a buduje
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si tak dobré jméno firmy. Avsak aby tyto podminky byly komfortnimi, musi firma dodrzo-
vat n¢kolik pravidel, aby byl zakaznik spokojeny. Mezi tyto podminky patfi:

e Zakaznik by mél mit moznost védét o produktu nebo sluzbé predem urcité zadkladni
parametry. Mezi tyto parametry patii, naptiklad tvar, forma, vaha.

e Dodaci lhita musi odpovidat v zavislosti na sezénnosti, vzdalenosti objednavky,
mnozstvi apod., aby byla co nejkratsi.

e Dnesni doba je rychld, proto musi byt i placeni dostatecné rychlé, jednoduché a po-
hodIné. Proto se v posledni dob¢ nejvice vyuziva platebni karta (platba pies ban-
kovni tcet).

e V z4mu firmy je co nejdiive informovat zdkazniky o novém katalogu a upozornit

na soucasné probihajici akce. (Schwarz, 1992, s. 47 - 48)

4.5 Vyznam spokojenosti

Proc je spokojenost zakaznika diilezZita

Firmy musi pravidelné zjistovat spokojenost zakaznika, aby védély, jak si na trhu stoji. Je
prokazano, Ze je pro firmu levnéjsi si udrzet stalého zdkaznika neZ stale dokola ziskavat
nové zakazniky. Dal$im aspektem je také, Ze pokud ma firma spokojené zakazniky, tak
se nakupujici schopnost zdkaznika stale zvySuje a zmini se také o firm¢& i dal$im zndmym.
Proto je nezbytné spokojenost sledovat. V malych firméach je jednodussi zjistit, s ¢im je
zékaznik spokojeny a kde by se méla firma polepsit, jelikoz tyto firmy mohou vyuzivat
ptimého kontaktu se zakaznikem. Ve velkych spolenostech jsou vyuzivany programy,
které nastini, kam by se spole¢nost mé¢la ubirat. AvSak tento ukol je jen kapi¢ka v mofi
ukold, které jsou s timto spjaty. Spole¢nost musi i vynalozit finan¢ni prostfedky, protoze
pii vyhledové delSich inovacich je zapotiebi provést primarni promény. Spole¢nost na tom
ale 1 tak vydé&la, zabezpeci si tim vyssi podil na trhu, je to pro ni rentabilni, siln€j$i jméno

znacky a v neposledni fadé i $tastnéjsi zaméstnance. (Hague, 2003, s. 161 — 162)
Analyza spokojenosti zakazniki k oboustrannému prospéchu

Analyza spokojenosti je velkou vyhodou nejenom pro firmu, ale 1 pro zdkaznika. Pomoci
této analyzy (naptiklad dotaznikového Setfeni), mize zékaznik sd€lit svilj ndzor, nabidnout
feSeni na zlepSeni dané situace, vyzdvihnout silné stranky a projevit nelibost se slabymi
strankami. OvSem analyza poskytuje nejvétsi uzitek firmé v oblastech jiz fecenych slabych

a silnych stranek, stanovi mozny potencial pro zefektivnéni a zlepSeni (v okruhu budouc-
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nosti, ale i tteba komunikaci se zdkaznikem), informace o benchmarkingu, poskytuje pozo-
rovani trendil (po delii dobu) a poskytuje vniméni firmy z perspektivy zakaznika. (Ceskéa

spolecnost pro jakost, 2001, s. 12)

4.6 Udrzeni zakaznika

Jak jiz bylo feceno, nejveétsi pozornost byla diive soustiedéna na nového zakaznika a opo-
mijel se zdkaznik stavajici. Také reklamni propagace byla zaméfena na nove ptichozi. Po
n¢jaké dobé se ukdzalo, Ze je rentabiln€j$i udrzet si stalého zékaznika a navazat s nim

hlubsi vztahy. Je to charakterizovano témito fakty:

e Stalého zdkaznika zname, tudiz vime, jaké jsou jeho pfedstavy a je jednodussi
a mén¢ nakladnéjsi ho obslouzit.

e Pokud je zakaznik spokojeny se sluzbou nebo produktem, nenecha si tuto informa-
ci pro sebe a $ifi ji dal.

e Kdyz ma zakaznik s né¢im piijemné a pozitivni zkusenosti a vi, ze produkt ¢i sluz-
ba funguji a uspokojuji jeho potieby, je ochoten zaplatit vice.

e Naéklady vynalozené na prodej, marketing a zfizeni jsou umoteny v delS§im caso-
vém horizontu.

e Po urcitém Case nastava zvySovani odmen.

vvvvvv

(Payne, 1996, s. 232 — 233)

4.7 Disledky spokojenosti a nespokojenosti

Spokojeny zédkaznik je jednoduSe rozpoznatelny, navenek je usmévavy, pii konverzaci
S prodavajicim nema nevhodné poznamky, spiSe naopak, je zdvofily a slusny. Také zjistuje
pozitiva vyrobku ¢i sluzby a negativa ignoruje, ma radost z koup¢€ a v neposledni fad¢ také
chvali prodejce a zavazuje se poslanim doporuceni i blizkym osobam. I piesto nejdulezitéj-
Si Casti je, aby euforie a radost ze zakoupené véci vydrzela i po n&jaké dob¢, naptiklad
kdyz zékaznik uvazuje nad vynaloZenymi finan¢nimi zdroji nebo pokud dojde kritika ze
strany rodiny a pro prodejce ze vSeho nejhorsi zevSednéni véci. Proto musi prodejci dbat
na to, aby pouze neprodali, ale aby prodavali. Jedno z moznych vychodisek je vybrat si
hu, kde prodejce respektuje jedinecnost zakaznika a navozuje dojem piijemné, opravdové

a dlouhodobé péce o zakaznika. Z takového vztahu plyne, Ze prodavajici 1 zakaznik se bez
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sebe neobejdou a vi o této situaci. Vztah je harmonicky, nebot’ zakaznik zada sluzbu ¢i
produkt a prodavajici finan¢ni kompenzaci, pti¢emz si cely tento proces oba uzivaji a pfi-
naseji 1 jistou piidanou hodnotu. Prodavajici prokazuje svou odbornost, kterou zadkaznik
rad ohodnoti, proto je vysledkem spokojenost zakaznika a nadSeni prodavajiciho ze svého

vykonu, kdy se ob¢ strany t€si na dalsi spolupraci. (Novy a Petzold, 2006, s. 45 — 47)
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5 NEZISKOVE ORGANIZACE

Neziskové organizace zaznamenaly velky rozmach a jejich pocet se stale navySuje, neje-
nom V zahraniéi, ale i v Ceské republice. Tyto organizace maji velky potencial, protoZze
zastavaji oblast uspokojovani spolecenskych potieb, coz neni jednoduchou zalezitosti.

(Novotny, Lukes a kolektiv, 2008, s. 7)

Cilem neziskovych organizaci je prospéch pro Sirokou vefejnost obyvatelstva. Jedna se
o urc¢itou snahu zménit vnitini nadzory a vnéjsi chovani clovéka, které zahrnuje zejména
zlepSeni zptisobu jak zivota jedince samého, tak i zptsob piistupu k Zivotu celé spole¢nos-

ti. (Boukal, Vavrova a kolektiv, 2007, s. 8)
Neziskové organizace v kulture

Jednou z hlavnich preferenci statu je rozmach a rozvoj kultury. Kultura je nedilnou soucas-
ti vyvoje spolecnosti, a nejenom proto musi stat dbat na zachovani zdédéné piirodni, kul-

turni a duchovni pamatky. (Boukal, 2009, s. 213)

5.1 Kilasifikace a typologie neziskovych organizaci

Klasifikace neziskovych organizaci
Existuje n¢kolik méftitek, podle kterych lze neziskové organizace klasifikovat.
Zakladatel neziskové organizace:

e Vefejnopravni organizace — vzniklé vefejnou spravou.
e Soukromopravni organizace — zalozené pravnickou osobou nebo fyzickou osobou.

e Vefejnopravni instituce — jejich ucel je natizen ze zakona.
Pravnéorganiza¢ni norma neziskové organizace:

e Organizace podporovany upln¢ z vetejnych rozpocti
e Organizace podporovany netplné z vetejnych rozpoctl
e Organizace podporovany caste¢né ze soukromych rozpocta

e Organizace podporovany hlavné z vytézkl ze své ¢innosti
Globalni charakter neziskové organizace:

e Organizace vzajemng prosp€sné

e Organizace vefejné prospesné
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Zpisob financovani neziskové organizace:

e Organizace komer¢niho typu — v nabidce maji zahrnuty i akce komercniho povahy,
tudiz jsou v jisté mife nezavislé.
e Organizace donatorského typu — jsou odkazany na dobrovolnych piispévcich. (Vo-

jik, 2008, s. 95)
Typologie neziskovych organizaci
Neziskové organizace se Cleni do péti tiid, ke kazdé tfid€ je uvedeno nékolik prikladi:

e Vzijemné prospeSné — obcanskd sdruzeni, profesni komory.

e Vetejné prospesSné — politické hnuti a strany, nadace, cirkve.

e Obchodni spole¢nosti a jim podobné — spolecenstvi vlastni bytovych jednotek.

e Organizacni slozky a piispévkové organizace statu a samospravnych tizemnich cel-
kt — obce, kraje, organizaéni slozka statu.

e Ostatni vefejnopravni organizace — vysoka $kola, statni podnik, CNB, Ceska4 televi-

ze. (Novotny a kolektiv, 2006, s. 20)

5.2 Prispévkové organizace

Jistym druhem neziskové organizace, konkrétnéji vefejnopravni organizace je prispévkova
organizace, jeZ je vydana zfizovatelem, jimz je vétSinou organ vetejné spravy, ktery vyho-
tovi zfizovaci listinu. Financovani pfispévkové organizace je piedev§im z finan¢nich vy-
tézkl z jeji hlavni ¢innosti a z financi obdrzenych ze statniho rozpoctu. (Rektotik, 2007,

s. 58)
Zalozeni

Prispévkova organizace se zaklada jiz zminovanou zfizovaci listinou, jejimZz obsahem je
nazev, sidlo, identifika¢ni Cislo, pravni postaveni, vymezeni zakladniho tcelu a predmétu
¢innosti, oznaceni statutdrnich organli, vymezeni majetku a hospodateni, ptevod prav
a povinnosti, organizacni struktura organizace a vymezeni doby, po kterou je organizace

zfizena. Den vzniku pfispévkové organizace udava ziizovatel. (Vojik, 2008, s. 23)
Pravni aprava

Ptispévkové organizace se fidi zakony €. 218/2000 Sb., kdy tento zdkon upravuje roz-

poétova pravidla a dale zakonem ¢&. 219/2000 Sb., ktery pojednava o majetku Ceské repub-
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liky a jejim vystupovani v pravnich vztazich. Organizacni slozka statu vystupuje jako zii-

zovatel piispévkové organizace. (Merlickova Ruzic¢kova, 2013, s. 69)
Financovani

Pojem vetejné financovani je vyuzivan v oblasti statni spravy (napiiklad ministerstev), kdy
prosttednictvim vefejnych rozpocti prispivaji na chod ptispévkovych organizaci. (Boukal,

Véavrova a kolektiv, 2007, s. 37)

Ptispévkova organizace hospodaii predevSim s penéznimi vytézky ze své hlavni Cinnosti,
dale s dotacnimi ptispévky od svého ztizovatele, jez jsou soucdsti vefejného rozpoctu. M-
ze disponovat i se zdroji z fondd organizace, témito fondy jsou investi¢ni, rezervni, kultur-
nich a socialnich potieb a fond odmén. A pravnické ¢i fyzické osoby mohou darovat fi-

nanéni dar, se kterym mtiZze organizace také volné vynakladat. (Vojik, 2008, s. 23)
Rozpocet

Finanéni rozpocet je nedilnou soucasti planovani, na vymezenou dobu je sestaven plan
¢innosti, jez bude organizace realizovat. Tento finan¢ni plan je vyhotoven v penéznich
jednotkéch, aby bylo zfejmé, kolik finan¢nich prostfedkil budou tyto ¢innosti vyzadovat.
Musi byt také zaznamenano z jakych zdroji je predpoklad ziskat tyto prostifedky. (Rekto-
ik, 2007, s. 151)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je oblibeny u vétSiny organizaci, jelikoz patii mezi zakladni zdroj
ziskavani informaci o zékaznicich (poptipad¢ navstévnicich). Je dilezité mit tyto informa-
ce, protoze diky nim lze rozvrhnout, regulovat a ovladat marketing organizace. (Sedivy

a Medlikova, 2011, s. 83)

Ziskané informace z marketingového vyzkumu se tykaji nejenom primarnich informaci
o tom kdo je zdkaznik (napftiklad vékova skupina, dosazené vzdé€lani, bydlisté a dalsi), ale
také na kterém misté nakupuje, co spadad do jeho ndkupnich preferenci, ale i naopak co
nevyhledava, jak je s tou ¢i onou véci spokojen i nespokojen a predevs§im, co by v nabidce
ocenil. Konkurence na trhu neustdle roste, a proto je pro organizace nezbytné dozvidat se

o zékaznicich, co nejvice informaci a pomoci nich se tak tidit. (Foret, 2003, s. 71)

Marketingovy vyzkum v sobé zahrnuje Sest hledisek, které musi byt pfi vyzkumu dodrze-
ny:

e Pied zahajenim marketingového vyzkumu musi byt ziejmé, na koho zaméfit dota-

zovani.

e Dtlezité je vymezeni oblasti a hranic co pii vyzkumu méfit.

e Je nékolik zptisobt, jak dotazovat, proto je nutné vybrat ten spravny zpisob.

e Promyslet si, jak by vyzkum mél byt méfen.

e Zpracovani dat a informaci ziskanych vyzkumem je nezbytné spravné analyzovat.

e Dosazené vysledky co nejlépe vyuzit pro zlepSeni spokojenosti zakaznika (Hague,

2003, s. 162)

6.1 Cil vyzkumu

Definovani cile

Kozel ve své knize popisuje, Ze je zndmo, Ze na problém lze nahliZet n€kolika zpisoby,
proto kdyby bylo nékolik raznych vyzkumniki, ziskaji i nékolik rtiznych informaci. Je
tedy potiebné si dobie vymezit cil a problém se tak bude fesit snadnéji a efektivnéji. Pod
vymezenim kvalitn¢€ a pfesn¢ ur¢eného cile se rozumi, ze musi byt definovany tyto skutec-
nosti. Za prvé stanoveni feSeni problému, tedy co konkrétné bude marketingovy vyzkum
tesit. Jako dal$i zakladni podminkou je rozmyslet si, kde bude sbér dar probihat. Vzdy neni

jednoznacéné feSeni okamzité, proto se musi nalézt alternativni feSeni. A posledni podmin-
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kou je konkretizovat, jaké informace seskupovat a hromadit. (Kozel a kolektiv, 2006,

S. 72-173)

I Johnova zastava nazor, ze je nutné nejprve si definovat cil vyzkumu, abychom mohli vy-
fesit ur¢ity problém. DalSim krokem je vymezit hypotézu nebo konkrétné urcit domnénku,
ktera mé byt danym marketingovym vyzkumem prokazéana ¢i vyvracena. Dfive si kulturni
organizace vlastnici exponaty kulturniho dédictvi zakladaly pouze na téchto svych pamat-
kach, nez zjistily, ze dilezitym faktorem jsou také navstévnici. Zejména jejich spokoje-
nost, a proto zacaly hojn¢€ vyuzivat poznatkli z marketingovych vyzkumi. (Johnova, 2008,

s. 106 — 107)

V minulosti byl také proveden vyzkum i na celém uzemi Ceské republiky. Cilem tohoto
vyzkumu, kde hlavni roli tvofili obyvatelé¢ Ceské republiky, bylo zkoumani jejich sympatii
a postojlii k navstéve muzei a galerii. ZjiStovaly se nejenom socidlni aspekty, upfednostio-
vani urcitych typti objekti (podle tématu akce), pravidelnost navstév, ale i asociace na
pojmy muzea a galerie. V ramci vyzkumu byl tedy také nejdfive stanoven cil a teprve po-

tom probihal samotny vyzkum. (Bacuvcik, 2013, s. 22)

6.2 Planovani vyzkumu

Po stanoveni problému, ktery by mél byt vyzkumem vyteSen a cile, kterého chce organiza-
nezbytné pii realizaci vyzkumu. Toto vymezeni miiZzeme oznacit jako okamzik, kdy nasta-
va zvrat a to v podobé¢, kdy piipravna faze se pfesouva do dimenze faze realizacni. Tato
¢ast vyzkumu nesmi byt zanedbana, pravé naopak, musi byt vyhotovena s piesnosti a zod-
povednosti, jelikoz se rozhoduje také o finanéni strance celého vyzkumu. (Kozel, Mynato-

va a Svobodova, 2011, s. 85 — 86)

Po napldnovéni nutnych podminek je potieba stanovit postup dosazeni informaci, zpraco-
vani, zhodnoceni a vysvétleni vysledki vyzkumu. Diky tomu je mozné dohlizet také na
priubéh vyzkumu. Do kazdého planu marketingového vyzkumu by mélo byt zahrnuto dva-
nact bodl. Jedna se o jiz feCené stanoveni problému, cile vyzkumu, ale také formulovani
informacnich potieb, charakteristika vybérového souboru, ur¢eni metod vyzkumu, druh
spojeni s dotazovanou skupinou, predvyzkum, vlastni vyzkum, vyhotoveni zavért pomoci
statistiky, komentovani dosazenych hodnot, vysledkt a zavéru, ¢asovy plan jednotlivych

fazi a stanoveni finan¢niho planu. (Foret, 2008, s. 26 — 27)
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6.3 Typy vyzkumu

Stale rostouci konkurence a stfidajici se stav na trhu nuti organizace shromazd'ovat infor-
mace, ale také uskuteCnovat strategicka rozhodnuti. Avsak aby si organizace spravné zvoli-
li, je tfeba i1 chytfe a dobie vybrat typ vyzkumu, ktery vyuzije. Avsak jako u vétSiny zalezi-
tosti 1 typy vyzkumu miizeme ¢lenit podle riznych hledisek. Mezi nejpodstatnéjsi kritéria
patii ¢asové hledisko, typ orientace vyzkumu a dale uplatnéni v rozhodovacim postupu.

(Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 152)
Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Existuji dva nejzékladnéjsi druhy vyzkumi, jimiz jsou kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Tyto vyzkumy soustied’uji zékladni (primérni) informace. Rozdil mezi kvalitativnim

a kvantitativnim vyzkumem je v poctu respondenti. (Kotler, 2007, s. 409)
Rozdilnost kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Jak jiz vyzniva z ndzvu ,kvalitativni vyzkum®, je zfeymé, ze tento vyzkum mé svou podsta-
tu v kvalité a druhy kvantitativni vyzkum je vytvofen na zédklad€ kvantity. Dal§imi diferen-
ciacemi jsou podle Goodyeara druh problému, ktery tyto vyzkumy objasiiuji, metody vybe-
ru, metody a zpusoby ziskavani dat a naposledy postoj k analyze a zptisoby prace analyzy.

(Hague, 2003, s. 65 — 66)
Spole¢né rysy kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

I ptes vSechny rozdilnosti, maji tyty dva vyzkumy néco spole¢ného. Pfedevsim je to sku-
teCnost, ze jako hlavni metodologicky princip je zde vyuzito dotazovani respondentt. Pti
dotazovani je zapotiebi dbat na kvalitni sestaveni otazek, celkovou souvislost a racional-
nost. Takto vytvofeny shluk otazek je ptredkladdn v podobé dotazniku ¢i zdznamového

archu, pokud jde o ptimy kontakt formou rozhovoru. (Foret, 2003, s. 88)

6.4 Navrh dotazniku

Priprava dotazniku

Existuje nékolik praktickych rad a typi, kterych se drzet pii sestavovani dotazniku, ale
také hrozeb, kterych se rad¢ji vyhnout, aby nedoslo k nepochopeni otdzek ze strany re-
spondenta. Mezi nejzakladngjsi pravidlo patfi, ze na zacatku dotazniku musi byt jednodu-
ché a kreativni otazky, aby respondenta upoutaly. Dal§im zndmym pravidlem je, Ze citlivé

otazky s informacemi o respondentu musi byt vloZzeny ke konci dotazniku. Urcité je tieba
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se vyhnout podjatym otazkam, které by respondenta nabadali ke chténé a podle vyzkumni-
ka vhodné odpovédi. Dale je nutné vynechat pfilisSné odbornosti, dotazovany, jim nemusi
porozumét. Sporné mohou byt také tzv. negativni otazky, které jsou v ¢eském jazyku veli-
ce oblibenymi, avSak nekdy je t€zké presné logicky zaznacit odpovéd’ ano €i ne. Tak je to
také s tzv. mnohonasobnymi otazkami, které je lepsi rozvrhnout na vice otazek. (Johnova,

2008, s. 112 — 113)

Pii sestavovani dotazniki musi byt dale vénovana zvySena pozornost i nasledujicim nalezi-
tostem. Nejvétsi ostrazitosti musi byt dodrzena pii pokladani otdzek, aby byly dostatecné
pochopitelné a dalo se v nich jednoduse orientovat. A pro udrzZeni pozornosti respondenta
je vhodné st¥idani uzavienych a otevienych otazek. (Ceska spole¢nost pro jakost, 2001,

s. 15)
Druhy otazek v dotazniku

Pti tvoteni dotazniku je mozné si vybrat, jakou podobu budou mit otazky, zda bude obsa-
hovat oteviené ¢i uzaviené otdzky nebo piimy ¢i nepfimy dotaz. Ovsem musi byt dodrzen
také kontext, jelikoz tyto rozdilné podoby otazek maji také rizné funkce. Oteviené otazky
otazky naopak predkladaji mozné odpovédi. Piimy dotaz znamend, Ze neni zahalen obsah,
otazky se vztahuji ptimo k jadru véci. A posledni neptimy dotaz se respondenta dotazuje
na odlisnou véc, kdy formulaci skryva pravy divod dotazu. (Bouckova a kolektiv, 2003,

S. 65)

6.5 Sbér udaji
Typy dat

Marketingovy vyzkum provadén v okoli organizace lze provést dvéma zpusoby, témi jsou
sbér primarnich nebo sekundéarnich dat. Sekundarni data jsou charakteristicka tim, ze je jiZ
nékdo predtim posbiral. Proto vyuziti sekundarnich dat neni pro organizaci pfili§ finan¢né
nakladné, jelikoZ jen pfejimame informace. AvSak musi se dbat na plivod a tviirce téchto
dat, zda jsou spolehlivé. Primarni data si organizace zajistuje vlastnim sbérem dat. Vétsi-
nou se to déje, kdyz u sekundarnich dat nelze prokazat pivod a s tim spojena davéryhod-
nost informaci nebo pokud organizace uskuteciiuje vlastni vyzkum, kdy k nému nelze pou-
Zit jiz diive posbirana data. Nevyhodou primarnich dat je jejich vyssi ndkladnost. (Blou-

dek, Henych, Kubatova a Miiller, 2013, s. 56)
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Primarni informace

v

Shromazd’ovani informaci ptimo urce-

nych pro marketing

Informace pro marketing

Sekundarni informace

Vyuziti existujicich informaci, které

v

byly sebrany za jinym Ucelem

Obrazek 3 Typy informaci (Bloudek, Henych, Kubatova a Miiller, 2013, s. 56)

Metody sbéru dat

Zatimco sekundarni data jsou jiz nékde archivovand, priméarni data se musi teprve ziskat od
respondentll, proto existuje také nékolik metod, jak sbér informaci uskutecnit. Nejvice je
vyuzivano dotazovani, pozorovani ¢i experiment. AvSak malokdy je vyuzita pouze jedna

metoda, pravdépodobné;jsi je uziti n€kolika kombinaci metod najednou. (Kozel, Mynérova

a Svobodova, 2011, s. 97)
Hague rozd¢luje metody sbéru dat nasledovné:

e Osobni interview - patii mezi nejvyuzivané€j$i metodu vyuzivanou pfi ziskavani
primarnich dat. Velkou vyhodou je snadnéjsi vysvétleni, pokud respondent nepo-
rozumi otazce. Ale nevyhodou této metody je jeji Casova naroCnost a nakladnost.

e Telefonické interview - tato metoda je brana jako jedna z nejrychlejSich a nejmé-
n¢ nakladnych.

e Skupinova diskuse - je Casové narocna na piipravu, jelikoz musi byt dobie pro-
myslena urcita kritéria, naptiklad sloZzeni skupiny, pocet osob ve skuping€, Casové
naplédnovani (datum, ¢as), misto konani (udalost) a velmi dilezité je naplanovéani
tématu (hierarchie, scénaf a obsah diskuse).

e Halové testy a shromazdéni — jsou provadény predevSim v oblasti spotfebniho
pramyslu, kdy respondenti hodnoti zboZi v pfedem zamluvené hale.

e PoStovni a samovypliiovaci vyzkumy - tato metoda je vyuZzivana predevSim pro
svou dobrou navratnost, ovsem lepSich vysledkl je dosahovano, pokud respondenti

zodpovidaji na otazky ohledné luxusné;sich statk.
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e Internetovy vyzkum — protoze internet patii mezi bézné soucasti lidského zivota,
je proto nejjednodussi jej pouzivat ke sbéru dat. I zde je plno zplsobil, jak sbirat
informace, naptiklad dozovani skrze elektronickou postu.

e Zahadné nakupovani — nova metoda, ktera se vyuziva spiSe k testovani prodej-

nich metod v ramci spotiebnich zatizeni. (Hague, 2003, s. 136 — 147)

6.6 Analyza dat

Pti analyze dat je vyuzivano statistickych poznatki, kdy jednotlivé procesy zpracovani dat

jsou vybrany na zaklad¢ cile zkoumani a typu posbiranych informaci. (Foret, 2008, s. 77)

Analyza dat pfi pouziti dotaznikového Setfeni v sobé obsahuje pfedevS§im vyhodnoceni
dotaznikil a vyvozeni zavéri. Po aplikaci statistickych nastroji je mozné ziskat spoustu
zajimavych a dilezitych informaci, ktera maji pro organizaci zdsadni vliv. Jedna se hlavné
o vysledky uspésnosti konanych akci nebo workshopti na ptidé organizace, dale ocenéni
poptavky v zavislosti na cené nebo také co zakaznici upfednostiiuji a jaké jsou jejich pied-
stavy. Po aplikaci statistickych nastroji musi byt ziskané informace interpretovany a na-
sledné¢ musi byt vyvozeny zavéry a uvedeny do praxe, diky kterym se miiZze organizaci

posunout dal. (Johnova, 2008, s. 122 — 123)
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7 VALASSKE MUZEUM V PRIRODE V ROZNOVE POD
RADHOSTEM

Valasské muzeum v ptirod¢ je postaveno na hlavni myslence jednoho ze zakladatelli mu-
zea Bohumira Jaroiika, touto ideou je nemit pouze stalé nezivé expozice, ale naopak zivé
muzeum, které bude zalozeno na lidové tradici skrze lidové pisni¢ky, tance, zvyklosti

a ukazky ziti starSich generaci.

i
s

VALASSKE MUZEUMV PRIRODE
V ROZNOVE POD RADHOSTEM

NARODNI KULTURNI PAMATKA

Obrazek 4 Logo muzea (Valasské muzeum v ptirodé, © 2010)

7.1 Zakladni informace

Vala$ské muzeum v pfirodé z Roznova pod Radhostém je fazeno mezi nejstarSi muzeum
v piirodé€ ve stfedni Evropé. Jeho doménou jsou roubené stavby pochéazejici ptimo z Roz-
nova pod Radhostém nebo blizkého okoli. Diilezitou soucasti jsou i prostory zalozené
na Cisté lidové ukazce valasského zpisobu zivota. Muzeum se podili i na uchovani a archi-
vovani starych zminek o Valassku ve formé fotografii, predmétt, knih a planovych doku-
mentaci. A pro pokracovani v odkazu (zivého muzea) zakladateld také muzeum porada
folklorni festivaly, slavnosti a zvyklosti ve vala§ském duchu. (Skanzeny, Dvotacek, 2005,

s. 50 - 51)
ZaloZeni muzea

Vala$ské muzeum v piirodé v Roznové pod Radhostém bylo zalozeno roku 1925, avSak
Ztizovaci listina v uplném znéni byla vydana Ministerstvem kultury dne 12. 12. 2013, kde
bylo vymezeno pravni postaveni, ticel, pfedmét hlavni ¢innosti, organizac¢ni slozka organi-

zace apod.

Identifika¢ni idaje muzea

Nézev organizace: Valasské muzeum v pfirodé v Roznové pod Radhostém
Sidlo organizace: Palackého 147, 756 61 Roznov pod Radhostém

Identifikacni ¢islo organizace: 00098604
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Reditel: Ing. Jindtich Ondru$ (Ministerstvo kultury, © 2007)

7.2 Historie muzea

Napad vytvofit Valasské muzeum v pfirodé a zachranit tim také dfevéné domy
Z roznovského ndmésti, se zrodil u bratti Jaronku. Jejich ptivod je z Malenovic u Zlina, ale
v roce 1990 se stéhuji do Roznova pod Radhostém, kde je v roce 1911 vytvofen muzejni
spolek, diky kterému je o dva roky pozdéji mozné prezentovat plan muzea. Se stavbou
se zacalo po valce, kdy do prostoru muzea, nazvanym Dievéné méstecko, byly vystavény
dva dievéné domy z roznovského namésti, radnice, méstansky Billiv dim a drobné dievé-
né stavby. K této pfilezitosti se v roce 1925 konal folklorni festival Valassky rok. V roce
1928 doslo k dalsi vystavbe, jednalo se o stavbu, Vaskova hospoda. Rokem 1933 se muze-
um rozsifilo o fojtstvi z Velkych Karlovic a dale dievény kostel, jez byl inspirovan koste-

lem z Vétikovic u Piibora.

Dalsim navrhem byla v 50. letech Valasska dédina. Zacala se budovat pocatkem 60. let
na zelené louce zvané Stran pobliz stavajiciho Dievéného méstecka. Vysledkem byla va-
lasska vesnice, ve které se nachazelo 40 budov. Az dodnes je zde mozné najit vSechny

stavby, které bychom hledali ve staré valagské déding.

V roce 1982 byl otevien novy prostor muzea, jez byl nazvan Mlynskd dolina. Snoubily
se zde prace z mlynaiské, pilarské, hamernické a valchatské oblasti. (Valasské muzeum

Vv pfirodé, © 2010)

7.3 Popis Cinnosti

Piedmét hlavni ¢innosti

Predmétem hlavni ¢innosti ValaSského muzea v ptirod¢ je predevsim kumulace, uschova
a péce o movity a nemovity majetek lidového charakteru, jez byl muzeu svéfen vetfejnou
organizaci. Ugel spravy tohoto majetku je také piibliZit jeji pavod a zpasob Zivota predka
pfedevS§im mlad$im generacim, pomoci kterého ziskavaji pfedstavu a znalosti nejenom
o architektufe, obhospodafovani zvitat, ale také o péstovani ptivodnich odrid zemédél-

skych plodin.
Odborna ¢innost

Mezi odborné ¢innosti Valasského muzea v piirodé jsou zafazeny cCinnosti badatelské

a sbirkotvorné, nebot’ napliuji jedno z hlavnich poslani muzea. Sbirka je ziskavana pri-
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marn¢ z védeckého poznani a iniciativni sbirkotvorné ¢innosti pracovnikti. Vsechny pied-

méty sbirky muzejni povahy jsou nalezité zdokumentovany, zpracovany a vysledky po-

skytnuty vefejné spole¢nosti skrze stalé expozice, publika¢ni a pfednaskové Cinnosti for-

mou, ktera je typicka pro muzeum v piirodé. Badatelskou ¢innost muzeum provadi ve spo-

lupraci zvlasté s Valasskym muzejnim a narodopisnym spolkem v Roznové pod Radhos-

tém. (Ministerstvo kultury, 2013)

7.4 Organizaéni slozka

Organizacni slozka se sklada ze Sesti hlavnich slozek, jimiz jsou:

Etnograficky ttvar — jeho ukolem je zabyvat se odbornou ¢innosti muzea, s ¢imz je
spojena publika¢ni ¢innost, sbirkotvorna ¢innost, sprava movitého a nemovitého
majetku apod. Na etnografickém utvaru se podili ¢tyfi oddéleni, mezi které patii
Oddéleni vyzkumu a sbirkotvornych fondi, Odd¢leni dokumentace, Oddéleni péce
o sbirky a Naméstek tfeditele pro odbornou ¢innost.

Ekonomicky ttvar — jiz ndzev napovida, Ze ekonomicky ttvar zpracovéava financni
oblast muzea, zejména financovani organizace, at’ jiz se jedna o rozpoCtové ¢i mi-
morozpoctové financovani, déle se vénuje daovym zalezitostem, ucetnim uzaver-
kam a v neposledni fad¢ sestavuje rozpoctovy plan organizace. V ekonomickém
utvaru je mozno naleznout finan¢ni uctarnu, mzdovou uctarnu, pokladny a skladové
hospodafstvi.

Technicky utvar — stara se o objekty muzea hlavné z hlediska tdrzby, ale podili
se 1 na dokumentaci stavajicich i novych objektt, jejich planovych projekti az po
novou vystavbu budov pod zaminkou zachovani staveb lidové architektury. Tech-
nicky utvar se ¢leni na Ctyfi oddé€leni, témi jsou Oddéleni obnovy pamatek a 0drz-
by, Oddé¢leni stopaiské vyroby, Oddéleni stavebné technické dokumentace a archi-
vu a Odd¢leni dopravy, energetiky, BOZP, PO, CO.

zea, kterou je navstévnik. Jedna se o komunikaci s navstévnikem, propagacni ¢in-
nost (formou webovych stranek, propagacnich materiali, tiskovych zprav a konfe-
renci), zajisténi a realizaci programt a akci, zajisténi G€inkujicich, stankovych pro-
dejcu a celkovy chod pfi akcich konanych na ptidé muzea. Provozni utvar se sklada

Z péti oddéleni, jimiZ jsou Oddé¢leni programil a propagace, Propagacni odd¢leni,
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Oddéleni sluzeb navstévnikiim a Oddéleni hospodarské spravy, Oddéleni ostrahy
muzea a Provozni naméstek.

o Utvar feditele — sklada se ze Sekretariatu feditele, Spravce po¢itadové sité, Interni-
ho auditu, Pravnika a Spisové sluzby.

e Metodické centrum- toto centrum ma Sirokou pusobnost, napiiklad spolupracuje
s externimi poradci, ma pod patronatem organizaci workshopti, seminaiti, poskytuje
pomoc a spolupraci z oblasti lidového stavitelstvi apod. (Valasské muzeum

Vv ptirode, © 2010)

7.5 Cile organizace

Cile organizace mizeme rozdélit podle riznych kritérii, pfedev§im v zavislosti na ¢innosti
muzea. Vsechny cile se zakladaji na predpokladu silnych a slabych stranek, ptilezitosti

a hrozeb Valasského muzea v piirodé¢. Jednotlivymi pilifi, podle kterych se cile déli, jsou:

Pamét’ova funkce - Mezi hlavni cile z oblasti pamétové funkce patii zapojeni modernich
trendt z oblasti muzejnictvi ptispivajici kK nartstu kvality péce o sbirkové fondy. Dalsimi
cili jsou digitalizovani sbirkového fondu a nalezeni feSeni pro pamatkové chranéné objekty

muzea, jez se nachazeji v havarijnim stavu.

Védecko-vyzkumna funkce — Z pohledu védecko-vyzkumné funkce je cilem vybudovat
badatelské, informacni a dokumentacni centrum. A také zlepSeni podminek pro tvorbu
védecko-vyzkumné ¢innosti a s tim spojenymi vysledky pracovniki Valasského muzea v
piirodé.

Vzdélavaci funkce — Cilem ve sféfe vzdélavaci, konkrétné z femeslné a technicko-

vzdélavaci oblasti je zlepSeni, roz$ifeni a zefektiviiovani nabidky pro Skolni zatizeni.

Zazitkova funkce — Jeden z hlavnich cilt v ramci zazitkové funkce je zvySovani celkové
atraktivity muzea skrze modernizaci stavajicich objektd a vybudovani novych objektu.
Dale je to zkvalitnéni a rozmach nabidky doprovodnych sluzeb. Nakonec jesté zlepSeni

a rozsiteni plisobnosti propagace muzea. (Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, 2013)
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8 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

8.1 Marketingovy mix

V analyze souc¢asného stavu muzea bude rozebran marketingovy mix, kde se budou hodno-
tit volné znamé a kontrolovatelné proménné. Témito ¢tyfmi proménnymi bude produkt,
cena, distribuce a komunika¢ni mix. Tato analyza bude vyhotovena z diivodu nastinéni

kompletni situace Valasského muzea v ptirodé¢ v Roznové pod Radhostém.
Produkt

Valasské muzeu v piirodé€ nabizi své sluzby z oblasti lidové kultury a tvorby. Produktem
jako takovym jsou mySleny objekty stojici v prostorach roznovského muzea, dale akce

a vystavy konané muzeem b&hem roku.
Arealy Vala$ského muzea v prirodé:

e Drevéné méstecko: Radnice, Kostel z Vétikovic, Hospoda ,,Na poslednim grosi®,
VIckova palirna z Laénova, Fojtstvi z Velkych Karlovic, Vaskova hospoda, Billova
chalupa, KuZzelna, Janikova stodola, Studny z Horni Lidce a ze Stramberka, Panské
sypky ze Suché a z Hefmanic, Zvonice z Horni Lid¢e a z Dolni Be¢vy, Tkalcovske
stodiilky ze Stramberka, Véeliny.

e Valasska dédina: Pajta z jizniho Valasska, MaliSkova usedlost a zvonice z Luzné,
Fojtska stodola z Hodslavic, Dim miskaie ze Studlova, Pasekaiska usedlost z Je-
zerného, Kovarna z Lutoniny u Vizovic, Fojstvi z Lidecka, Hoferskd chalupa
z Leskovce, Pasekatska chalupa z Velkych Karlovic — Miloniova, Vétrny mlyn be-
raniho typu z Kladnik na Kele¢sku, SuSarna ovoce a komora na ovoce ze Seninky,
Stanisko z RakoSového a koliby z Cerné Hory a NedaSova, Stiralova pekaiska
usedlost z Velkych Karlovic, Matochtiv dim z Velkych Karlovic, Chalupy z Prlova
a z Nového Hrozenkova, Usedlosti z ValaSské Polanky, z Velkych Karlovic,
z Horni Becvy.

e Milynska dolina: Vodni mlyn z Velkych Karlovic, Hamr z Ostravice, Pila z Vel-
kych Karlovic, Valcha z Velkych Karlovic, Lisovna oleje z Brumova, VVozovna.

e Pustevny: Stard Pustevna, Maménka, Libusin.

e Stala vystava: Expozice kocar, stala expozice. (Skanzeny, Dvoracek, 2005)

(Mapa arealt Valasského muzea v piirod¢ je uvedena v piiloze ¢. 2.)
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Navstévnost jednotlivych areald Valasského muzea v piirodé pro rok 2014 je uvedena
V nésledujicim grafu. Nejveétsi navstévnost, a S tim spojend atraktivnost vysla pro areal
Dievéné méstecko, kdy jej z celkového poctu 264 641 navstévnika, navstivilo praveé 66 %.
Jako druha nejzajimavéjsi ¢ast je ValaSskd dédina pii 25% navstévnosti. Mlynska dolina je
navs§tévovana pouze z 9 % z celkového poctu navstévnikl. Vystava ma zanedbatelnou na-
vstévnost, jelikoz je navstévovana ucelné jen ztidka. Jeden z diivodu je, Ze vstup na vysta-
VY je uz Vramci vstupného do jednotlivych arcali muzea. Takze v kone¢ném vysledku

vysla navstévnost Susaku 0 %.

Celkova navstévnost 264 641 je souhrnem dospélych a détskych navstévnika, kdy za dét-

ského navstévnika je brana osoba ve véku do 15 let.

9% 0%

H Drevéné méstecko
25%
M Valasska dédina
4 Mlynska dolina

L1 Vystavy (Susak)

Graf 1 Navstévnost areall v roce 2014 (zdroj Valasské muzeum v ptirod¢, 2015)

Akce a programy konané Valasskym muzeem v prirodé:

Doprovodny program, ktery je muzeem vetejnosti nabizen, se déli na né¢kolik druhti, podle
zaméfeni akce. Rozd¢€luji se tedy na vychovné vzdélavaci, zvykoslovné, femeslné a ostatni
programy. Mezi ostatni programy jsou fazeny predevsim folklorni akce lidového charakte-
ru. Muzeum ma pravideln¢ ve své nabidce okolo étyficeti programti a akci béhem roku,
kdy jej navstivi kazdym rokem pfiblizné 240 — 270 tisic navstévniki.

Navstévnost akci je nejvice ovlivilovana pocasim, protoze vétSinou probihaji na volném
prostranstvi arealu muzea. Dal$imi Ciniteli, které maji vliv na tyto akce, je atraktivnost

programu piimo pro navstévnika, jelikoz se jedna i 0 zalezitost vkusu. V letnich mésicich
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je nejvetsim problémem piitomna konkurence v okoli, protoze navstévnici maji veétsi moz-

nost volby.

Podle prizkumu Valasského muzea v pfirodé jsou nejvice nav§tévovanymi akcemi Veli-
konoce na Valassku (béhem tii dni pii pékném pocasi se navstévnost pohybuje okolo 25 —
28 tisic) a Vano¢ni jarmark (navstévnost béhem jednoho dne je okolo 13 tisic). Dal§imi
muzeem oznacenymi nejnavstévovanéjsimi programy jsou letni potady, naptiklad Roznov-
ské slavnosti (3. - 6. 7. 2015), Pekaiska sobota (18. 7. 2015), Dny femesel a setkani kovait
(1. - 2. 8.2015) a Starodavny jarmark (15. — 16. 8. 2015).

Hojné navstévovanymi akcemi potradanymi muzeem jsou také, naptiklad Masopust, Stave-
ni maje, Roznovska valaska, Valasska svatba roznovska, Sklarska sobota, Janosikiv dukat,
Z druh¢ strany Radhosté, Svatovaclavské hody, Vanoce na déding, ZiV}'/ betlém, Stépénské

koleda a mnoho dalSich.
Cena

Nize uvedené ceny vstupného jsou platné pro vstup do aredlu muzea a programy VPM

V ramci jednoho dne a sezony.

Tabulka 1 Ceny vstupného (zdroj Valasské muzeum v ptirode, © 2010)

Areal Zakladni | SniZené Détské Rodinné | Za 1 zvire
Drevéné méstecko 80,- 60,- 40,- 160,- 20,-
Miynska dolina 80,- 60,- 40,- 160,- 20,-
Vala$ska dédina 100,- 70,- 50,- 200,- 20,-
VSechny tfi arealy 200,- 150,- 90,- 400,- 50,-
Vystavy Susak 40,- 30,- 20,- 80,-

Ceny mimo sezdnu, jez je brana od ledna — dubna, fijna a prosince jsou levnéjsi, protoze je
mozné navstivit pouze exteriéry Valasské dédiny. Tyto cenové hodnoty se pohybuji na 30,-
K¢ (dospély), 15,- K& (seniofi), 15,- K¢ (déti), 60,- K& (rodina), 5,- K¢ (zvife). Muzeum
taktéZ nabizi permanentku platnou na deset vstupi béhem roku, kdy ji Ize vyuzit i na pota-

dy a akce (za 350,- K¢).

Nékteré vstupné na programy jsou ocenény mimo tento cenik, jedna se o akce jako Pekai-
ska sobota, JanoSikliv dukat, Dny femesel a setkdni kovari, Starodavny jarmark a Vanoc¢ni

jarmark.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Zakladni vstupné plati navstévnici muzea, ktefi nemaji narok na zddné slevy, na snizené
vstupné maji narok seniofi, studenti a drzitel¢ prukazu ZTP. Détsky navstévnik je pocitan
od 6 — 15 let véku a rodinné vstupné zahrnuje maximalné dvé dospélé osoby a Ctyfi déti
do 15 let. Skupina se pocita od patnacti platicich a jednoho vedouciho zdarma. Vstup
zdarma maji déti do 6 let, dale drzitelé prikazu ZTP/P vcetné doprovodu a drzitelé karty
AMG, ICOM, CSMP, ZMP, UMPS, PRESS. Na zvlastni slevu 50 % maji narok drzitelé
karet GO25, ISIC, ITIC, CTYRLISTEK Postovni spofitelny, FoS, Karta mladeze
EURO<26.

A slevu 20 % obdrzi drzitelé prukazu ,,Rodinny pas®.

Priplatky za privodce jsou stanoveny do dvou kategorii. Prvni kategorie je Dfevéné meés-
te€ko a ValaSskou dédina, kdy za priivodce skupina do 45 osob zaplati 200,- K&, pokud jde
o vyklad vcizim jazyce, pohybuje se cena na 400,- K¢ se stejnym poctem osob
jako v predchozim ptipadé a Skoly maji pravodcovské sluzby za 100,- K¢&. Druhou katego-
rii je Mlynska dolina, kde zde je mozny vyklad za 400,- K¢ (opét se jedna o skupinu do 45

0sob).

Muzeum rovnéZ nabizi 50% slevu do Dievéného méstecka v obdobi ¢ervenec — srpen, po-
kud se navstévnik dostavi dvé hodiny pfed koncem oteviraci doby. (Vala§ské muzeum

Vv prirodé, © 2010)
Distribuce

Sluzby muzea jsou nabizeny na zaklad¢é pfimého prodeje, protoze muzeum nedisponuje
s zadnym mezi¢lankem, ktery by distribuci zprostiedkovaval. Tato forma prodeje je vy-
hodn¢jsi z hlediska pfimého kontaktu s navstévnikem, a tim spojenou okamzitou zpétnou

vazbou na poskytované sluzby.
Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix ve své podstaté zastituje komunikaci s navstévniky prostfednictvim
riznych komunikaénich nastrojii. Muzeum pro tyto Gc€ely vyuziva Sirokou paletu néstroji.
Ale jelikoz se jedna o ptispévkovou organizaci, kterd md omezené financni prostiedky,
vétsina podkladi se vytvaii vinternim prostiedi muzea. Mezi komunikacni nastroje,
jez muzeum aplikuje, mtizeme zafadit webové stranky muzea nebo socialni stranky, jako
jsou napriklad Facebook a Twitter, kdy tyto nastroje jsou pravideln¢ aktualizovany a dopl-

fovany o nové informace bliZicich se akci a zajimavosti z prostfedi muzea. Déle se pra-
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covnici muzea staraji o PR komunikaci. Existuji i rizné druhy podpory prodeje, kdy jsou
nabizeny zvyhodnéné vstupné, soutéze o vstupenky nebo vstup zdarma ve vybranych
dnech. Pokud jde o komunikaci s médii, ani zde muzeum nezaostava a poiada pravidelné
sezo6nni tiskové konference a press tripy v regionalnim i celorepublikovém méfitku. Tisté-
na podoba reklamy je vkladdna do denikl a tydenikt s regiondlni piisobnosti. A zvukova
reklama do radii pro zajisténi Sir$i ptisobnosti reklamy. A nakonec probiha i e-mailingova

komunikace s informa¢nimi centry.

8.2 SWOT analyza

V ramci analyzy soucasného stavu ValaSského muzea Vv pfirod¢ v Roznoveé pod Radhostém
bude zpracovana také SWOT analyza. Je vyjaddiena pomoci tabulky, kde se zapisovaly

silné a slabé strankami organizace. A na stran¢ druh¢ jsou feSeny také mozné hrozby a pii-

lezitosti.

Tabulka 2 SWOT analyza

S

W

Dlouholeta tradice valasského muzea

Periferni poloha muzea — $patna dopravni
dostupnost

Jedno z nejnavstévovanéjsich muzei v Ces-
ké republice

Nedostacujici prostor na parkovani z kapa-
citnich divoda

Krasné prostredi, atmosféra a ptiroda
Vv okoli muzea

Nejasné orientacni znaceni mimo prostor
muzea

Bohata nabidka programt a akci

Sklon k opomijeni moznosti vyuziti i ved-
nich dni pfi konani programu a akci

Pravidelné obnovovana nabidka programt a
akei

Smétfovani ke stale se opakujici nabidce
programil a akci

Predpoklady pro komeréni vyuziti muzea

Nevyuzity potencial moznosti komeréni
¢innosti

Ochota, vstiicnost a viely pfistup personalu
muzea

Nizka navstévnost arealu Susak se stalou
expozici

Specializace pracovnikli muzea — privodci,
femeslnici apod.

Nizkeé finan¢ni ohodnoceni pracovnikli mu-
Zea

Pestré Skala vyuzivanych marketingovych
nastrojui na propagaci

Nizka spoluprace s ucastniky podilejici se
na cestovnim ruchu

Tvorba propagacnich materialii tzv. in-
house

Nizka finan¢ni ndvratnost nékterych pro-
gramu a akci
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Zlepseni a zefektivnéni spoluprace a ucast- | Omezené finanéni prostiedky pro rozvoj

niky cestovniho ruchu muzea V riznych oblastech
Modernizace a vystavba novych objektt Pfiliv mén¢ navstévnikia z divodu neustale
V prostorach muzea se opakujici nabidky programii a akci

Zachovani bohaté nabidky programii a akci, | Odchod pracovnikl z divodu nizkého fi-
se zam¢efenim na ziskové akce nanc¢niho ohodnoceni

Vyuziti i vSednich dni na konani programti | Umélé udrzovani neefektivnich marketin-
a akci govych nastrojii propagace muzea

Vytvoteni nabidky pro vyuziti muzea za
ucelem komeréni ¢innosti

Zavedeni novinek v oblasti marketingovych
nastrojii propagace muzea

Ze SWOT analyzy Valasského muzea v ptirod¢ je ziejmé, ze disponuje s velkym poctem
silnych stranek. Jedna z ptednosti, na které si muzeum miize zakladat, je jeho dlouholeta
tradice. Nejenom diky této vyhod¢ se fadi mezi jedno z nejnavstévovanéjSich muzei
v Ceské republice. Kazdoroéng muzeum navstivi okolo 250 tisic navitévniki. Jak vychazi
z dotaznikového Setfeni, jehoz analyzu najdete v dalsi ¢asti prace, naprosta vétSina Si po-
chvaluje ptijemné prostfedi, atmosféru lidového ducha a malebnou piirodu, ktera je v pod-
staté¢ soucasti areald ValaSského muzea v pfirod€. Velmi silnou strdnkou jsou bohaté do-
provodné programy, kde si vybere snad kazdy navstévnik podle svého gusta. Navic jsou
tyto programy kazdoro¢né obménovany, aby nedoslo ke vzniku mozného stereotypu. Mu-
zeum ma také velmi kvalitni dispozice pro rozvijeni komeréni ¢innosti, naptiklad v oblasti
filmového primyslu. Znami svou ochotou, pfijemnym vystupovanim a vielym piistupem
k navstévnikim je persondl muzea. Pruvodcovské sluzby jsou také fazeny mezi silné
strdnky muzea, nebot’ privodci disponuji s odbornymi znalostmi o daném tématu a o va-
la§ském zptsobu zivota star§ich generaci. Mezi posledni vyznamnou a silnou stranku mu-
zea je fazena také pestrd Skala marketingovych néstroja, které se vyuzivaji na propagaci.
Velkou ptednosti je, Ze muzeum je schopno si tyto propagacni materialy obstarat ve svém

internim prostfedi muzea.

Za jednu z nejslabsich stranek muzea je povazovana periferni poloha muzea, kdy navic
dopravni dostupnost neni na velké urovni. Avsak tento fakt neni v redlu mozné zmenit,
vzdyt muzeum zde stoji jiz 90 let. Velkou slabinou je nedostacujici parkovisté, které nepo-
jme velkou kapacitu dopravnich prostfedkt. Nepiehlednost orientacniho systému znaceni

mimo muzeum neni dobrou vizitkou muzea. Dalsi slaba strdnka muzea se tyka nevyuzitého
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potencialu v§ednich dni, kdy by mohly byt vyuzivany ve prospéch muzea skrze nové zaji-
mavé programy, napiiklad pro déti. Tim by se také predeslo smétovani ke stale se opakuji-
ci nabidce programi a akci, jelikoz neni lehky kol neustidle obménovat nabidku. Je také
Skoda, ze muzeum nevyuziva vice svého potencidlu a moznosti komercni ¢innosti, diky
které by si tak zajistila dostatek finan¢nich prostfedki nejenom na svou hlavni ¢innost, ale
mohla by Iépe finan¢n€¢ ohodnotit i své pracovniky, ktefi se potykaji s nizkym finanénim
ohodnocenim. Slabou strankou muzea je i nizka spoluprace muzea s tcastniky, jez se podi-

leji na cestovnim ruchu v blizkém okoli.

Prilezitosti, jez se muzeu naskytaji, jsou spojeny piedevsim se silnymi strankami muzea.
Muzeum by mohlo vést lepsi spolupraci s ucastniky z oblasti cestovniho ruchu. Navic by
po domluvé mohlo timto zpisobem vice vyuzit potencialu vSednich dni. Muzeum by tak
mohlo rozsitit svou nabidku o ziskovéjsi programy a akce. Velkou pfilezitost ma muzeum
Vv jiz zminované komer¢ni ¢innosti, diky které by mohlo rychleji modernizovat, opravovat
a budovat objekty v prostorach muzea. Jelikoz si muzeum vytvaii své propagacni materialy
tzv. in — house, je jednodussi povétit kompetentni osobu, aby zjistovala a sledovala nové
marketingové néstroje, které by mohly byt vyuzity na propagaci ValaSského muzea v pfi-

rodé.

V oblasti hrozeb je nejvétsim strasakem omezeni finanénich prostiedkii z divodu Setfeni
a zmensovani statniho dluhu. Tato udalost by se mohla projevit také v odchodu pracovnika
z divodu nizkého finan¢niho ohodnoceni. Hrozbou je také to, ze pokud muzeum sklouzne
ke stereotypni nabidce, ktera nebude pravidelné¢ obnovovana, mize dojit k tomu, ze
se zmens$i priliv navstévnikd. Posledni véci, na kterou si muzeum musi davat pozor, jSou
neefektivni marketingové nastroje, které by spotifebovavaly finanéni prostiedky, ale nespl-
novaly by propagacni ucel.

Ve SWOT analyze byly zjistény zajimavé poznatky ze ¢tyt oblasti. Pomoci této analyzy by
organizace mohla zjistit informace, diky kterym by byla schopna zlepsit nebo si alespon

udrzet své stavajici postaveni na trhu.
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9 ANALYZA SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU

9.1 Realiza¢ni faze dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na spokojenost navstévnikli Vala§ského muzea v Roz-
noveé pod Radhostém. Cilem tohoto Setieni bylo zjistit, jak si na tom muzeum stoji vV poveé-
domi névstévnika.

Otazky byly sefazeny podle chronologické navaznosti a oblasti zjistovanych informaci.
Dotaznik byl sestaven z 26 otazek, kdy 4 otazky byly profilujiciho charakteru, aby bylo
ziejmé, jaky je profil nejcastéjsSiho navstévnika muzea. Déale dotaznik obsahoval 18 otazek
uzavienych, ovSem nékteré z téchto otdzek nebyly povinné, protoze mély byt vyplnény
pouze V navaznosti na urcitou odpovéd’ v predchozi otdzce. V dotazniku byla také vyuzita
1 hodnotici Skala, ktera zahrnovala 9 otazek, na které bylo mozno odpovédét pomoci hod-
notici stupnice od 1 do 5. Cislo 1 bylo brano za nejmensi hodnotu a &islo 5 za hodnotu nej-
vétsi. Dale byly v dotazniku pouzity otazky oteviené, kdy se jednalo o 1 otazku profilujici-

ho charakteru a 3 otazky z oblasti sluzeb.

Jednotlivé tematické okruhy dotazniku byly zaméteny na udaje o mistu, odkud navstévnici
ziskavaji informace o muzeu. Dale na informace o poskytovanych sluzbach a samotnych
moznostech kulturniho vyziti, potom hodnoceni prostiedi muzea, konkurence a pravidel-
nost navstév. Byl dan prostor také na vyjadieni vlastnich poznatkl a nazord. Konec dotaz-

niku byl jiz zminéného profilujiciho charakteru.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno 7. 2. 2015 ve Dievéném méstecku, kde se v tuto dobu
konala akce zvana Masopust, kterou kazdoro¢né navstévuje okolo 3 tisic navstévnikl. By-
lo osloveno 200 respondenttl, ale jelikoz vSichni nebyli ochotni spolupracovat, nakonec
z tohoto puvodniho poctu bylo vyplnéno 140 dotaznikl. Pro zachovani objektivnosti, byly
osloveni 1 respondenti prostfednictvim internetového dotazniku, ktery byl vytvofeny
ptes aplikaci od spolecnosti Google. Oba typy dotazovani obsahovaly shodné otdzky. Na-
vratnost internetového dotazniku nebyla zanedbatelna. Pocet respondentl, kteti byli ochot-
ni dotaznik vyplnit, se nachazel na ¢isle 100. Tedy v konecném souhrnu obsahoval vybé-

rovy soubor 240 respondentt.
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9.2 Profil navstévnika

Otazky, jez obsahovaly charakteristiku nav§tévnika, se nachazely na konci dotazniku. Tak-
to vyuzita chronologicka posloupnost byla z divodu mozné unavenosti navstévnika, proto

byly profilujici otazky vlozeny jako posledni z diivodu jejich jednoduchosti.

Nasledujici grafy objasni, jaky je profil nejvice typického navstévnika Valasského muzea v
ptirod¢. Podle této skute¢nosti se mize muzeum zaméfit na uréitou zadjmovou skupinu a

vyuzit tohoto poznatku ve sviij prospéch.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 240 respondentii, z nichz 73 % dotazanych byly zeny.
Ze zkuSenosti tazajiciho pii osobnim dotazovani se jednalo zejména o matky s détmi. Pou-
ze 27 % respondentli byli muzi. AvSak je daleZzité brat v potaz, Ze vétsi ochota vyplnit do-

taznik byla na stran¢ Zenského pohlavi.

73%

H Muz

i Zena

27%

Graf 2 Pohlavi

Z hlediska vékové skupiny byly zastoupeny se 48 % osoby ve véku 41 — 50, proto se mo-
hou pocitat za nejcastéjsi respondenty. Dalsi velkou skupinou byly osoby ve véku 31 — 40,
které v konecném disledku obsadili 16% hranici. Mladsi ro€niky ve véku 21 — 30 tvofily

13% zastoupeni. Ostatni vékové skupiny se pohybovaly na hranici okolo 7 — 8 %.
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V otédzce zjistujici dosaZzené vzdélani dotazovanych bylo 55 % odpovédi stredoSkolské
vzdélani s maturitou. Jako druhd nejcastéjsi odpoveéd’ byla zaznamenana se 34 % vysoko-

Skolské vzdélani a dalsi mozné varianty byly od 2 do 5 %.

1 55%
M Zakladni

& Vyucni list
H Stredoskolské s
maturitou

1 Vyssi odborné

H Vysokoskolské

Graf 4 Dosazené vzdélani

Posledni otazkou profilujici navstévniky byla otazka ohledné pivodu respondenti. Dota-
zovani méli za kol vypsat nazev obce. Mnohokrat zmiflovanymi obcemi byl Roznov
pod Radhostém, Valasské Mezifi¢i a Ostrava. Dale z hlediska oblasti se jednalo o respon-
denty z okoli Uherskohradist’ska, Hodoninska, Olomoucka a Ostravska.

Po nasledném vyhodnoceni ziskanych informaci 0 respondentech je mozné fici, Ze nejvice
typicky navstévnik Valasského muzea v pfirodé v Roznoveé pod Radhostém je Zena ve vé-
ku od 41 — 50 let véku se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou nebo vysokoskolskym

vzdé&lanim, pochazejici z okoli do 100 km od Roznova pod RadhoStém.
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9.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Nasledujici kapitola se zamétuje na vyhodnoceni otdzek z tematickych okruhii. Vysledky

budou analyzovany pomoci grafii a slovnich popiska.

Pro tuto ¢ast budou aplikovany vysecové a sloupcové grafy, protoze nejlépe vystihuji do-
sazené vysledky. Slovni popisky budou soustiedény nejenom na zjisténé informace,

ale také na mozné divody a pfi¢iny, které mohly k této skute¢nosti pfispét.
Je VaSe navs§téva muzea planovana nebo nahodila?

Prvni otdzka, kterou respondenti méli vyplnit, byla, zda svou navstévu muzea chystali
za n¢jakym ucelem nebo jestli se rozhodli pro navstévu z nahodilého divodu. Z grafu lze
vidét, Ze v 68 % navstévnici zamysleli navstévu muzea. A zbylych 32 % respondentt
do muzea zavitalo nahodile. Divodem je, Ze pokud navstévnik zavitd do muzea, vétSinou
se tak déje z predem planovaného diivodu. Napftiklad vétSina navstévnikli dochazi za uce-
lem né&jaké konané akce nebo navstévy objektl. Avsak jelikoz se muzeum svou polohou
nenachazi na nejlukrativnéj$im misté z hlediska pfistupnosti pro navstévniky, kteti pocha-

zeji ze vzdalengjsich mist, nema muzeum dostateény potencial pro navstévy nahodilého

typu.

H Planovana

H Nahodila

Graf 5 Planovana ¢i nahodila navstéva

Odkud ziskavate informace o muzeu?

Druhé otazka se tykala zdrojl, odkud navstévnici ziskévaji informace o muzeu. U této

otazky byla moznost vybrat vice odpovédi. Nejcastéji respondenti odpovidali, Ze zajima-
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vosti 0 muzeu a o atraktivnosti muzea se dozveédéli ze zkuSenosti svych blizkych (35 %),
kteti jiz méli pfijemnou diivejsi zkusenost z navstévy muzea. Tento zazitek byl pro né tak
intenzivni, Ze méli potfebu se o tuto skutecnost pod¢lit se svymi blizkymi. Dalsi hojné
zminovanou odpovédi byly webové stranky muzea v zastoupeni 28 %. Mladsi generace
v 15 % vyplnily jako jeden ze zdroju informaci facebookové stranky. Tisténa podoba ve
formé propagacnich letackl a reklam v mistnich denicich byla zaSkrtnuta ve 12 %. Google
jako misto, odkud navstévnici ziskavaji informace, byl vyplnén ze 7 %. A volbu ostatni
moznosti zvolili 3 % navstévnikd. Pod touto variantou si pfedstavovali zejména Twitter,

zvukové pozvanky v radiich apod.

3%

H Webové stranky
muzea

28%
H Tisténa podoba

i1 Google

M Facebook

L1 Zkusenosti blizkych
12%

i Ostatni

15% 7%

Graf 6 Ziskavani informaci o muzeu

Jaky je Vas nazor na webové stranky muzea?

Tento graf predstavuje ndzor na webové stranky muzea. Zde byla moznost vybrat vice od-
povédi najednou. Tato otazka byla zvolena z diivodu podstatného zastoupeni jako jednoho
Z hlavnich zdroji informaci o muzeu. 32 % navstévnikll vyuzilo odpovédi, ze webové
stranky muzea nenavs$tévuji. Zbyli respondenti odpovidali, Ze stranky jsou piehledné
(32 %), obsahuji dostatek informaci (25%), jsou pro né¢ graficky atraktivni (9%) a volbu

ostatni moznosti zvolili 2 % dotazovanych.
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Graf 7 Nazor na webové stranky muzea
Za jakym ucelem jste muzeum navstivili?

Graf zobrazuje, jaky divod navstévy meél odpovidajici respondent. 56 % odpovédi nalezelo
tematické akci a 44 % navstéveé objektl. Sice se nejedna o shodné &isla, ale rozdil neni
ptili§ markantni, proto je mozné usuzovat, Ze obé nabizené moznosti sluzeb jsou pro na-

vs§tévniky atraktivni.

44% ) )
i Tématicka akce

H Navstéva objektu
56%

Graf 8 Utel navitévy muzea
Jaké akce konané muzeem béhem roku jsou pro Vas nejatraktivnéjsi?

Dalsi otazkou bylo zjistovano, jaké akce potadané muzeem v prib&hu roku jsou pro na-

v§tévniky nejvice atraktivni. Nejvice zajimavymi akcemi navstévnici oznacuji zvykoslovné
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akce (43 %) a dale femesIné akce (34 %). Timto vyhodnocenym vysledkem se potvrdilo
tvrzeni valasského muzea, které poskytlo informaci, Ze nejvice navstévovanymi akcemi
jsou Velikonoce a Vianoce, které spadaji do zvykoslovnych akci. Vychovné vzdélavaci
akce byly vybrany v 11 %. MoZnost ostatni akce byla volba hudebnich folklornich festiva-
1t a pofadi. Tuto odpovéd’ zaSkrtlo 7 % respondentl. Moznost zadné akce preferuje 5 %
dotdzanych. Tato skupina dotazovanych navstévuje muzeum cisté jen za ucelem navstévy

objektil.

5% 11%

M Vychovné vzdélavaci
H Zvykoslovné

i Remesiné

i Ostatni

34%
1 Zadné

Graf 9 Akce konané muzeem béhem roku

Jste spokojeni s nabidkou programu a akci?

Vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych (61 %) odpovédéla na otazku tesici spokoje-
nost s nabidkou programu a akci kladné, poptipadé spiSe kladné (34 %), 1ze fici, Ze v této
oblasti miize byt muzeum spokojeno. Jen 5 % vyslovilo spiSe negativni postoj. Cisté nega-

tivni minéni na poskytovanou nabidku nevyplnil ani jeden respondent (0 %).
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Graf 10 Spokojenost s nabidkou programu a akci
Uvitali byste rozsireni poskytovanych sluzeb? A o jaké sluzby by se jednalo?
V této otdzce méli respondenti vyjadrit svij postoj k moznosti rozsifeni poskytovanych
sluzeb. 17 % se vyjadiilo, Ze jsou spokojeni, a tudiZ nepotiebuji Zadné rozsiteni. 48 % do-
tazovanych odpovédélo spiSe ne, Z toho vyplyva, Ze taktéZ nemaji velky zajem o rozsifeni,
ale na druhou stranu by jim ani nevadilo. 31 % se projevilo, Ze by o rozvoj sluzeb stalo, ale

neni to pro n¢ podminkou. A posledni 4 % respondentti by urcité uvitali rozsiteni sluzeb.

17 )

4%

31% H Ano

M SpiSe ano
i Spise ne
M Ne

48%

Graf 11 Rozsifeni poskytovanych sluzeb

Tato otazka pokracovala otevienou otazkou, kde mohli navstévnici sdélit, o jaké portfolio

sluzeb by radi obohatili nabidku muzea. Nej¢astéji navstévnici psali o prani moznosti uby-
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tovani, dale vybudovani restaura¢niho zatizeni nebo zfizeni fotokoutku na raznych akcich.
Dalsim navrhem bylo poradani vice folklornich festivalt ¢i akci. Zminény byly i worksho-

py, kde by méli ndvstévnici moznost sami si vyzkouset jiZ zapomenuté femesla.
Ktery areil muzea je pro Vas nejatraktivnéjsi?

Z grafu vyplyva, Ze nejatraktivngjsi aredl je pro navstévniky Dievéné méstecko (71 %), na
druhém misté vysla Valasska dédina (19 %), tfeti pficku obsadila Mlynska dolina (10 %).
Jako posledni byl vyhodnocen Susdk (0 %), kde se nachézi stala expozice nebo vystavy
pofadané béhem roku. Aredl Pustevny byl zdmérné z dotaznikového Setieni vynechén, pro-

toze se nenachazi v pfimé blizkosti muzea.
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Graf 12 Atraktivnost arealt

Miyslite si, Ze cena vstupného odpovida kvalité programu a sluZeb, které muzeum po-

skytuje?

Na otazku, zda cena vstupného odpovida kvalité programt a sluzeb, které muzeum posky-
tuje, bylo v 54 % zodpovézeno, ze ano. DalSich 40 % teklo, Ze spiSe ano. 5 % respondenti

bylo skeptictéjsich a odpovédéli spise ne a jen 1 % zvolilo moZnost ne.
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Graf 13 Cena odpovidajici kvalité a poskytovanym sluzbam
S ¢im jste v muzeu spokojeni?

Otazka zaméfena na oblast spokojenosti byla otevieného typu. Navstévnici méli, prostied-
nictvim této otazky, moznost vyjadfit sviij ndzor ohledné silnych stranek muzea. Nejcastéji
respondenti psali, Ze jsou spokojeni s celkovou atmosférou a zachovavanim lidovych tra-
dic, dale s ptijemnym prostfedim a ptirodou, ktera muzeum obklopuje. Mnohokrat se obje-
vily odpovédi tykajici se pestrosti doprovodného programu, folklornich akci, ukazek sta-
rych femesel a expozic zivota nasich predki. Spokojenost byla projevena i s obCerstvenim,
predev§im s moznosti ochutnat speciality valas$ského kraje. Dale navstévnici uvadeéli, ze
jsou spokojeni s pravodcovskymi sluzbami, s ochotou a vielym pfistupem personalu
a s celkovou kvalitou poskytovanych sluzeb. Nékolik respondentli zminilo, ze jsou radi, ze

existuje moznost vstupu se psem ¢i jinym zvifetem.
Co Vam v muzeu chybi?

Slabé stranky muzea navstévnici vypisovali také pomoci oteviené otazky. Jako nejslabsi
¢lankem pokladaji navstévnici moznost odpocinku mimo hostinec. Nékolikrat zminili, ze
Jim v prostorach muzea chybi vice lavicek nebo néjaka odpocéinkova zoéna, kde neni nut-
nosti objednavka obcerstveni. Zaznamenany byly i odpovédi tykajici se socialniho zafizeni
a nedostacujici kapacity parkovisté. Rodice s détmi vyjadiili nelibost i viici nedostacujici-
mu prizpasobeni muzea détem, kdy jako piiklad uvadéli détské hiisté nebo dobove oblece-

né privodce a femeslniky. Néktefi navStévnici by také uvitali roz§iteni Difevéného méstec-
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ka, vice hudebnich festivalii a vice lidové hudby na porfadanych akcich. Navstévnici, kteti

preferuji vegetaridnskou stravu, by ocenili vétsi moznosti vybéru z vegetarianskych jidel.
Je pro Vas zazemi muzea vyhovujici?

Zazemi muzea hodnotili respondenti v 58 % kladné a ve 39 % spiSe kladné. Zbyla 3 %
byla negativniho postoje. Takto kladné ohodnoceni je zfejmé zapficinéno tim, Ze teprve

nedavno bylo vybudovano nové zdzemi muzea, jez se nachazi v prostorach Susaku.

2%1%
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39% H Spise ano

i SpiSe ne
58% M Ne

Graf 14 Zazemi muzea

Je pro Vs socialni zarizeni dostacujici?

Otazka vztahujici se k socidlnimu zafizeni byla respondenty vitana. Jednalo se tak z divo-
du, Ze 1 pfi osobnim dotazovani tuto oblast brali navstévnici jako jednu
z nejproblémovéjsich. Pro 7 % dotazovanych bylo socidlni zatizeni dostacujici. Déle 52 %
si mysli, ze toalety by mohly projit jistymi zménami. 39 % se domniva, ze by mohlo dojit
k dal$imu vybudovani, aby byly dostacujici, naptiklad z kapacitniho hlediska. 2 % poklada

socialni zafizeni za nedostacujici.
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Graf 15 Sociélni zafizeni

Jste spokojeni se stravou a moZnostmi stravovani v muzeu?

Z daného grafu lze vycist, ze 40 % dotazovanych jsou spokojeni se stravou i s moznostmi
stravovani, jaké muzeum poskytuje. 47 % jsou spiSe spokojeni a uvitali by, pokud by doslo
K rozsifeni sortimentu a moznosti. Taktéz je tomu u 8% zastoupeni respondentd s odpovédi

spise ne. Jen 5 % je pIn¢ spokojeno a neménilo by nic na soucasné situaci.

5%

40% H Ano
H Spise ano
i SpiSe ne

i Ne

Graf 16 Stravovani a moznost stavovani

Jaky dopravni prostiredek jste pro nav§tévu muzea pouzil/a?

Vice nez polovina navstévnikt dojizdi do muzea automobilem, protoze muzeum se nachazi

na periferii a dopravni dostupnost neni nejlepsi. Automobil pouzilo 73 % respondenti.
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Jelikoz hodné nédvstévnikd pochazi ptimo z Roznova pod Radhostém, pési chlize vyuzilo
7 %. Autobusem se do muzea dostalo 10 % respondentt, kteti dojizdéji z okolnich obci.
Kolo vyuzivaji zejména navstévnici, jeZ zavitaji do muzea z nahodilého divodu. Cyklisté

tvoti 3% skupinu. Vlakové spojeni pouzilo 7 % respondentt.
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7%
i Autobus
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L1 Vlak

Graf 17 Dopravni prostifedek

Jestli jste vyuzili moZnosti parkovani, zdalo se Vam dostacujici?

Otazka ohledn¢ parkovani byla nepovinna, protoze ji méli vyplnit pouze respondenti, ktefi
vyuzili moznosti parkovéani. Vyhodnocené odpovédi byly riznorodé. 17 % odpovedélo, ze
se jim zd4 moznost parkovani dostacujici. 47 % se vyjadtilo, Ze parkovani je sice dostacu-
jici, ale upravy a roz§ifeni by nebylo ke $kod¢. DalSich 33 % respondentii maji dojem, Ze
moznost parkovani neni zcela dostacujici a davaji prostor na zlepSeni. A posledni 3 % jsou

pln¢ nespokojena.
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Graf 18 Parkovani

Hodnoceni kvality sluZeb v pamatkovém muzeu.

Hodnoceni kvality sluzeb probihalo pomoci hodnotici Skaly. Respondenti méli za ukol
ohodnotit na stupnici od 1 do 5 celkem devét bodi, které poukazovali na vniméni poskyto-
vanych sluzeb. Pro vyhodnoceni této ¢asti dotazniku bylo vyuzito aritmetického priméru,
aby bylo zjisténo, jak jdou body hierarchicky po sob¢ (od nejvétsiho po nejmensi). Dale
bylo vyuzito hodnoty modus, aby se zjistilo, jaka byla nejcastéjsi zvolena hodnota. Podle

téchto vysledkil 1ze vydedukovat, jaké sluzby berou navstévnici jako nejkvalitné;jsi.

Nejlepsiho vysledku v oblasti aritmetického priméru dosahla celkova atraktivnost muzea,
kterd méla s hodnotou 3,98 nejvétsi primeérné ohodnoceni. Hned po ni nasledovala celkova
spokojenost s trovni sluzeb, ktera méla stejny vysledek (3,91), jako moznost vybéru z vice
prohlidkovych tras. Na ¢tvrtém misté byl vyhodnocen pfistup a vstiicnost obsluhy
Vv pokladn¢ muzea s hodnotou 3,77. Jen o 0,02 méné¢, tedy 3,75 vysla srozumitelnost in-
formaci pro navstévniky. S ¢islem 3,71 byla na Sestém misté cekaci doba na prohlidku.
Urovei privodcovskych sluzeb dosahla na hodnotu 3,61 a nabidka zbozi v prodejné hod-
noty 3,40. Nejmensi vysledek byl vyhodnocen mistu pro odpocinek, ktery se se svym cis-

lem 3, 04 fadi na nejméné kvalitni sluzbu muzea.
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Tabulka 3 Hodnoceni kvality sluzeb

1|12 | 3| 4| 5 |Median | Modus

Celkovy dojem z atraktivity muzea 16 | 2 | 11|29 | 62| 3,98 5
Celkova spokojenost s tirovni sluzeb 8 | 13| 12 | 39 | 48 3,91 5
MozZnost vybéru z vice prohlidkovych | ¢ | 9 | 21 [ 30 | 52 | 391 5
Ptistup a vstricnost obsluhy v pokladné | 13 | 10 | 12 | 40 | 45 | 3,77 5
S’rozumltelnost informaci pro navstév- 1212 |12 |43 | 41| 375 4
niky

Cekaci doba na prohlidku 2 |15 25|50 |28 | 371 4
Uroven pritvodcovskych sluzeb 11 | 13 | 21 | 41 | 34| 361 4
Nabidka zboZi v prodejné 8 | 15|40 | 34| 23| 340 3
Misto pro odpocinek 21 | 24 | 28 | 24 | 23 | 3,04 3

Pro srovnani vysledkd byla vyuzita i hodnota zvana modus, kterou mizete vidét ve vyse
uvedené tabulce. Divodem, pro¢ byla tato hodnota vyhodnocena, bylo zjisténi, jaka byla
respondenty nejcastéji vyuzivana Cislice z hodnotici stupnice 1 — 5. Prvni ¢tyfi moznosti
(kam se fadi celkovy dojem z atraktivity muzea, celkova spokojenost s Grovni sluzeb,
moznost vybéru z vice prohlidkovych tras, ptistup a vstficnost obsluhy v pokladn¢) nejcas-
t&ji respondenti hodnotili nejvyssi moznou znamkou. Zde jsou vidét jisté odchylky od
aritmetického primeéru, ktery vyhodnotil dané moznosti mnohdy aZ o stupei nize. Dalsi tfi
hodnocené oblasti sluzeb byly hodnoceny znamkou 4 (zde spadaji srozumitelnost informa-
ci pro navstévniky, ¢ekaci doba na prohlidku, uroven privodcovskych sluzeb). Posledni
kategorii, kterd byla vyhodnocena hodnotou 3, je nabidka zbozi v prodejné a misto pro

odpocinek. Zde se tyto hodnoty od aritmetického primeéru piilis nelisily.

Po lepsi ptehlednost srovnani vSech téchto ziskanych hodnot (z oblasti aritmetického pri-
méru i hodnot modus) byl vyuzit sloupcovy graf. Prvni étyfi hodnocené sluzby dosahovaly
V tomto srovnani znatelné rozdilnych vysledkd. AvSak dalsi kategorie se v porovnani na-

chézeji na podobnych hodnotach.
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Graf 19 Hodnoceni kvality sluzeb

Jak casto navStévujete muzeum?

Tento okruh otazek se tyka cetnosti navstév. Dotazovani méli vybrat, kolikrat jiz muzeum
diive navstivili. Pomérové zastoupeni bylo u vétsiny otazek ptiblizné stejné. Respondenti
ve 20 % vyznacili, Ze se jedna o jejich prvni navstévu. 14 % odpovédélo, ze jsou v muzeu
podruhé. 19 % dotazovanych vyznacilo, Ze jde o jejich tieti navstévu. MoZnost Ctvrté na-
vstévy vyskrtlo 8 %. 12 % bylo zaznamenano u odpovédi pata navstéva a vice. Celych

27 % uvedlo, Ze muzeum navstévuji nékolikrat za rok.
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Graf 20 Cetnost navstév

JestliZe jste odpovédéli na otazku NEKOLIKRAT ZA ROK, kolikrat béhem roku?

Na otazku odpovidali pouze respondenti (27 %), jez vyznacili v ptedchozi otazce moznost
nékolikrat za rok. Tato otazka se tdzala, kolikrat béhem jednoho roku navstivi dany na-
v§tévnik muzeum. Opét byly vyhodnoceny zajimavé a pestré vysledky. V 29% zastoupeni
odpovédéli, ze jen jednou za rok. Dvakrat do roka dochazi 16 % respondentt. 25 % re-
spondentli navstivi muzeum tfikrat béhem roku. Volbu ¢tyfikrat do roka zvolilo 13 %. Pét-

krat za rok pfijde 8 % navstévnikl a pétkrat a vice béhem roku 9 %.
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Graf 21 Pravidelnost navstév za rok
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Navstivili jste uZ nékdy jiné muzeum podobného charakteru?

Tyto dotazy byly zaméfeny na konkurenci z podobné oblasti, jako je Vala$ské muzeum
v piirodé. V 73 % byla zaznamenana odpovéd’ ano, tzn. Ze respondenti maji zkuSenosti
I sjinym muzeem podobného typu. 27 % respondentli nenavstivilo nikdy jiné muzeum

obdobného razu, tudiz vyznacilo odpovéd’ ne.

H Ano

H Ne

Graf 22 Navstéva jiného muzea

Pokud jste na otazku odpovédéli ANO, za jakym ucelem jste muzeum navstivili?

Zjistoval se také Ucel navstévy. Proto na tuto otazku odpovidali jen dotazovani, ktefi
se vyjadfili kladn¢ o navs§téveé jiného muzea. Jednalo se tedy o dals§i nepovinnou otazku.
Hodné lidi, v 60% vyjadieni, oznacilo jako diivod své navstévy ptichod kvuli objektim,
jez muzeum nabizelo. 35 % osob odpovidajicich na danou otazku uvedlo, Ze Gcelem jejich
navs§tévy byla tematicka akce. 5 % respondentit mélo jiny divod nez dvé predchozi skupi-

ny.
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Jaky druh vstupného jste uplatnili ve vala§ském muzeu v piirodé?

Jedna z poslednich otazek byla soustfedéna na uplatnény druh vstupného, jez vyuzili ve
Valasském muzeu v pfirod¢. Nejpocetnéjsi skupinou se 41 % jsou respondenti vyuzivajici
zakladni vstupné. SniZzené vstupné, kam se fadi studenti, seniofi a osoby vlastnici prikaz
ZTP uplatiuje 19 %. 36 % respondentti vyuzilo rodinné vstupné a jen 1 % détské vstupné.

4 % oslovenych vyuzilo moznosti koupé permanentky, jez obsahuje deset volnych vstupt.
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Graf 24 Druh vstupného
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10 NAVRHY NA RESENI

Valasské muzeum v ptirodé¢ v Roznové pod Radhostém patii mezi jedno z nejkrasnéjsich
muzei v Ceské republice. Proto je dileZité, aby neustale rozvijelo sviij potencial, zachova-
valo svlij malebny vzhled roubenych domk a stale ucilo spole¢nost 0 zivoté nasich predkii

skrze lidové tradice a zvyklosti.

Rozvijet potencial a moznosti, jez se muzeu nabizeji, neni jednoduchou zélezitosti. Tento
opodstatnény duvod se skryva v neustalém sledovani, zkoumani a v nasledném vyhodno-
covani ziskanych informaci. V poslednim kroku je potieba aplikovat vysledky pro zlepseni
a zkvalitnéni sluzeb samotného muzea. Nejenom proto doufam, ze mnou dosazené vysled-
Ky a vyslovené navrhy pomohou Vala§skému muzeu v piirodé k rozvoji svého potencialu,

ale hlavné k vétsi spokojenosti navstévniki, jez bylo hlavnim tcelem mé bakalafské prace.

Pfi navrzich na zlepSeni spokojenosti navstévnikt Valasského muzea v ptirod¢ jsem vy-
chazela predevsim z dosazenych vysledki prostiednictvim dotaznikového Setfeni. AvSak
byly zde zakomponovany i poznatky ziskané analyzou soucasné situace muzea, kdy jsem
analyzovala marketingovy mix muzea, silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti pomoci
SWOT analyzy.

Zazemi muzea

Prostfednictvim dotaznikového Setieni jsem zjistila, Ze jeden z nejvétSich problémi, ktery
navstévnici pocituji, je soucasny stav socidlniho zatizeni. Jednd se zejména o kapacitni
hledisko stavajici situace. Respondenti se vyjadfili, ze nechapou jak je mozné, ze takova
zékladni véc neni dostatecné zmapovana. Proto se také dostala do popiedi mého zdjmu
a stala se prvni pfipominkou, kterou bych muzeu doporucila zménit. Avsak aby se nejedna-
lo pouze o navrh pasivni, zjistila jsem pfibliznou ¢astku, kterou by muselo muzeum vyna-
lozit na vystavbu novych socidlnich zafizeni. Nasledny cenovy odhad se tyka predpokladu,
ze by muzeum naslo nevyuzité prostory, ve kterych by se mohlo nachazet nové socialni
zatizeni. Cena byla vykalkulovana na zakladé odborného odhadu ve stavebni firm¢. Pokud
by nové socialni zafizeni zahrnovalo polozky stanovené v tabulce, jeZ je uvedena v pfiloze
¢. 3, byla cena vykalkulovana na 115 000,- K¢. V této cené je zahrnut pouze material, ktery
je pfimo pojem se socialnim zafizenim. Socialni zafizeni by zahrnovalo tii ¢asti, jimiZ jsou

damska cast, panska ¢ast a samotné bezbariérové socialni zafizeni.
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Podle mého nazoru by toto socialni zafizeni mélo byt umisténo v prostorach Dievéného
meéstecka, jelikoz tento prostor patii mezi nejnavstévovangjsi aredl muzea, jsou zde pota-

dany nejvétsi akce a shromazd'uje se zde nejpocetné;si skupina navstévnik.

Jak jiz bylo feceno, ale pfedevsim vyhodnoceno z dotaznikového Setfeni, v Dfevéném més-
teCku se soustied'uje nejvetsi pocet navstévniklt béhem roku. Proto nésledujici navrhy
se tykaji zejména Dievéného méstecka, ale neni to podminkou a mohou byt vybrany pro
tyto projekty i jiné arealy muzea.

Détsky navstévnik

Pfi osobnim dotazovani jsem dospéla k poznatku, ze vétSina respondenti jsou nejenom
zeny, ale predev$im matky s détmi. Bylo mi sd€leno, Ze se snazi své déti ucit o starSich
generacich prostfednictvim Valasského muzea v pfirodé a pofadul, jeZ muzeum kona. Uka-
zuji tak mladsi ¢asti spoleénosti, jaky zptsob zivota vedli nasi pfedkové, co pro né bylo
typické, jaké tradice se dodrzovaly pii Velikonocich, Vanocich, Masopustu apod. AvSak na
otazku, c0 jim v muzeu chybi, méli tito respondenti rychlou odpovéd’. Zminovali, ze vel-
kym nedostatkem je malé prizpisobeni muzea détem. Jeden z dotazovanych tekl: ,,Muze-
um je sice krasné, ale pro détského navstévnika s potiebami hrani si i béhem navstévy,
naprosto nepiipravené.”, ¢imz zformuloval nézor vétSiny respondentll, jez se k této pro-
blematice vyjadiili obdobné. Proto je mym dal§im navrhem vybudovani détského hiiste,
¢i jinych forem vyziti, kde by si mohl détsky navstévnik vyhrat i béhem navstévy a zase
se vratit ke vzdélavaci funkci navstévy. Aby détské htisté zapadlo do dfevéného a roube-
ného razu Valasského muzea v ptirod€, mélo by byt nespise z dfevéného materialu. Tim by
se také zajistilo, ze se zde budou snoubit prvky cCisté pfirodniho charakteru. I tento navrh
jsem konzultovala s odbornikem, ktery se zabyva vystavbou détskych htist’. Nastinila jsem
mu situaci vcetn¢ potencionalniho vyuziti hfist€¢ a nasledné mi byla provedena piiblizna
kalkulace ceny, ktera byla stanovena na 130 000 K¢. Muzeum si musi uvédomit, ze dnesni
détsky navstévnik je budouci dospély navstévnik, a pokud budou mit tyto mladsi generace
péknou vzpominku z prostiedi Valasského muzea v ptirod¢, je skoro jisté, Ze se zde budou

radi vracet i se svymi détmi.
Rodinné vstupné

Jesté bych rada poznamenala pripominku ohledné kategorie z rodinné oblasti. Muzeum by

mohlo uvazovat o vét§im zvyhodnéni rodinného vstupného. Z divodu, ze pokud do muzea
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prilakate mladsiho navstévnika, ktery si odtud odnese piijemnou zkusenost, bude se rad do

muzea navracet, coz je to investice do budoucna.
Vzpominka na muzeum

Dalsi mensi doporuceni, které bych muzeu poskytla, je vyuziti vice interaktivnich prvka
Vv prostorach muzea a dale zavedeni sluzby fotokoutku. Fotokoutek je trend dnesni doby,
ktery nevyzaduje pftili§ velké finan¢ni néklady a jedna se o péknou pamatku na navstévu
muzea. Aby byla zachovana tradi¢ni povaha sluzeb, mohly by byt fotografie Cernobilé ¢i
se sépiovym nadechem. Na muzeu by pak zalezelo, jestli by bylo ochotno tyto fotografie
zrovna vyvolavat nebo zda by byly poslany navstévnikovi, naptiklad do e-mailové schran-
Ky. Ja osobné se ptiklanim k prvni moznosti, nebot’ pokud ma navstévnik fyzickou vzpo-

minku, ma pro néj vétsi hodnotu.
Odpocinkova zona

Z dotaznikového Setieni byla ziskana zajimava informace tykajici se mista pro odpocinek.
Pti hodnoceni kvality sluzeb tato moznost obsadila posledni pficku a je tak navstévniky
vnimana jako dalsi z nejvétsich nedostatktt muzea. Proto je mdj posledni navrh pro Valas-
ské muzeum Vv ptirod¢ vybudovani odpocinkové zony, kde by si navstévnici mohli od-
dechnout, nacerpat nové sily a pokracovat v navstévé programu nebo prohlidce muzea.
AvSak neni tim mySleno vybudovéani nového restauraniho zafizeni, kde by byla nutnosti
objednavka obcerstveni, nybrz jen odpo¢inkovy prostor s posezenim, a piipadnou moznosti
dalsiho détského vyziti. Pro pfedpoklady i zimniho vyuziti této odpocinkové zony by se
mélo jednat o zastfeSeny prostor S moznosti pfipadného vytapéni, nebot’ pravé v zimnich

mésicich navstévnici nejvice oceni teplo a odpocinek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

ZAVER
Cilem mé bakalarské prace byla analyza spokojenosti navstévnikti Valasského muzea

Vv ptirod¢ v Roznové pod Radhostém a nasledné navrhy, které by meély prispét ke zlepsSeni

soucCasného stavu, a tim k vétsi spokojenosti navstévnikii muzea.

Odborna literatura byla vyuzita v prvni ¢asti mé bakalaiské prace, kdy byly vysvétleny
zakladni pojmy pojici se s timto tématem. Teoreticka ¢ast byla rozdélena do Sesti kapitol.
V prvni kapitole byla objasnéna podstata marketingu a jeho hlavni ucel. Dale bylo soucasti
této kapitoly sezndmeni S marketingovym mixem, kdy tyto poznatky byly vyuzity
v praktické casti. V dalsich castech této prace byly charakterizovany pojmy, jako jsou
sluzby, neziskova organizace a navstévnik. Spokojenost navstévnikll byla samostatnou
kapitolou. Posledni kapitola rozebirala marketingovy vyzkum a jeho podstatné ndlezitosti,

které jsou nezbytné pti samotném dotaznikovém Setieni.

Druhé ¢ast mé bakalarské prace vychéazela z internetovych zdroji, informaci poskytnutych
Valasskym muzeem v ptirod¢ a v neposledni fadé také z vlastnich poznatki, které jsem
ziskala skrze provadénou analyzu. V praktické ¢asti bylo prvnim bodem charakteristika
dané organizace. Nasledn¢ byla provedena analyza soucasného stavu organizace, kde byl

rozebran marketingovy mix a vypracovana SWOT analyza.

Dale tato ¢ast pokracovala vyhodnocenim dotaznikového Setteni, které bylo orientovano na
spokojenost navstévnikii ValaSského muzea v pifirodé. Vyhodnoceni vSech ziskanych in-
formaci bylo provedeno pomoci grafii a popiski, které vysvétlovaly mozné ptic¢iny dosa-
zenych hodnot. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze nejvice typicky navstévnik Va-
la§ského muzea v piirodé v Roznové pod Radhostém je Zena ve vé€ku od 41 — 50 let veku
se stfedoskolskym vzd€lanim s maturitou nebo vysokosSkolskym vzdé€lanim, pochazejici

z okoli do 100 km od Roznova pod Radhostém.

Jak vyplynulo ze Setfeni, navstévnik navstivi muzeum z 68 % planované a vétsinou se tak
déje za ucelem néjaké konané akce. Bylo zjiSténo, Ze z hlediska konanych programt a akci
na pudé muzea jsou ze 77 % nejoblibenéjsi zvykoslovné a femesIné akce. Navstévnici jsou
V muzeu nejvice spokojeni s atmosférou lidového ducha a pfijemnym prostfedim muzea.
S tim se poji i dal$i zajimavy poznatek, a to ze 71 % navstévnikl oznacilo Dievéné meés-

tecko jako nejvice atraktivni aredl, jez se nachazi v prostorach muzea.
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Dale byly zjistény nedostatky, které¢ by navstévnici radi zménili. Jednalo se zejména o roz-
Sifeni socidlnich zafizeni z kapacitnich divodu. Dale byla vyjadifena nelibost ohledné ne-
dostate¢ného piizpiisobovani muzea détem, jelikoz détsky névstévnik je ¢asto opomijen.
A vneposledni fadé, navstévnikim v muzeu chybi misto pro odpocinek, tykajici
se nedostatku lavicek, zejména vSak v zimnich mésicich. Na zaklad¢ provedené analyzy
byly v zavéru prace vysloveny navrhy, jez mohou pomoci ke zlepSeni spokojenosti na-
vstévnika Valasského muzea v ptirode¢.

Vé&fim, ze informace ziskané mou bakalatskou praci a vyslovené navrhy pomohou Valas-

skému muzeu V ptirod¢é K rozvoji potencialu, jez se mu nabizi a navs$tévnici, tak pociti

zmény, které pfispé&ji k jejich vétsi spokojenosti.
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AMG Asociace muzei a galerii

APOD. A podobné

ATD. A tak dale
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CcO Civilni ochrana

C. Cislo
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Sbirka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SWOT Silné stranky, Slabé stranky, Ptilezitosti, Hrozby
TZV. Takzvany

TZN. To znamena

USA Spojené staty Americké

VMP Valasské muzeum v piirodé
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3P Lid¢é, Materialni prostiedi, Procesy

4P Produkt, Cena, Distribuce, Komunika¢ni mix

% Procento
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentka 3. Ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati
ve Zlin¢ a provadim vyzkum v ramci Valasského muzea v piirodé v Roznové pod Radhos-
tém. Dotaznik bude slouzit k mé bakalatské praci a zdejSimu muzeu. Cilem je pouze vy-

zkum a Vase anonymita bude respektovana.

Vyplnéni dotazniku by nemélo presahnout 10 minut Vaseho ¢asu.

Dékuji.
Barbora Blazkova
1. Je VaSe navS§téva muzea planovana, nebo nahodila?
[ ] Planovana [ ] Nahodila

2. Odkud ziskavate informace o muzeu? (Lze vybrat vice moZnosti)

[] Webové stranky muzea [] Zkugenosti blizkych
[] Tisténa podoba [ ] Google
[ ] Facebook IR T

3. Jaky je Vas nazor na webové stranky muzea? (Lze vybrat vice moZnosti)
[ ] Piehledné [ ] Dostatek informaci
[] Graficky atraktivni L] TG e,
[] Webové stranky muzea nenavstévuji
4. Za jakym tucelem jste muzeum navstivili?
[] Tematicka akce [ ] Navstéva objekti

5. Jaké akce konané muzeem béhem roku jsou pro Vas nejatraktivnéjsi? (Lze vy-

brat vice moZnosti)
[] Vychovné vzdélavaci [] Zvykoslovné
[ ] Remeslné [ ] Ostatni

[] Zadné



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jste spokojeni s nabidkou programu a akei?

[ ] Ano [] Spise ano [ ] Spise ne [ ] Ne
Uvitali byste rozSifeni poskytovanych sluzeb? A o jaké sluzby by se jednalo?

[ ] Ano [] Spise ano [ ] Spise ne [ ] Ne
Ktery objekt muzea je pro Vas nejatraktivnéjsi?

[ ] Dievéné méstecko [ ] Valasska dédina

[ ] Mlynska dolina [ ] Vystava (stala expozice)

Miyslite si, Ze cena vstupného odpovida kvalité programii a sluZeb, které muzeum

poskytuje?
[ ]Ano [ ] Spise ano [ ] Spise ne [ ]Ne
S ¢im jste v muzeu spokojeni?

Hodnoceni prostiedi a okoli muzea:
Je pro Vas zazemi muzea vyhovujici?

[ ] Ano [] Spise ano [] Spise ne [ ] Ne
Je pro Vs socialni zatizeni dostacujici?

[ ] Ano [] Spise ano [ ] Spise ne [ ] Ne
Jste spokojeni se stravou a S moznostmi stravovanim v muzeu?

[ ] Ano [] Spise ano [] Spise ne [ ] Ne
Jaky dopravni prostiedek jste pro nav§tévu muzea pouzil/a?

[ ] Automobil [ ] P&sky [ ] Autobus [ ] Kolo [ ] Vlak



16. Jestli jste vyuZzili moZnosti parkovani, zdalo se Vam dostacujici?
[ ] Ano [] Spise ano [ ] Spise ne [ ] Ne
17. Hodnoceni kvality sluZzeb v pamatkovém muzeu:

(Hodnotici stupnice 1 — nejméné, 5 — nejvice)

Kwvalita sluzeb 1 2 3 4 5

Srozumitelnost informaci pro navstévniky

Ptistup a vstiicnost obsluhy v pokladné muzea

Misto pro odpocinek
Cekaci doba na prohlidku

Moznost vybéru z vice prohlidkovych tras

Uroveti priivodcovskych sluzeb

Nabidka zbozi v prodejné

Celkova spokojenost s trovni sluzeb

Celkovy dojem z atraktivity muzea

18. Jak Casto navStévujete muzeum?

[ ] Prvni navstéva [ ] Druh4 navitéva
[] Tieti navstéva [] Ctvrta navitéva
[ ] Pata a vice [ ] Nékolikrat za rok

19. JestliZe jste odpovédéli na otazku vy$e NEKOLIKRAT ZA ROK, kolikrat béhem

roku?

[]1x [ ]2x [ 13x [ ]ax [ ]5x [ ] 6x avice

20. Navstivili jste uzZ nékdy jiné muzeum podobného charakteru?

[ ] Ano []Ne

21. Pokud jste na otazku odpovédéli ANQO, za jakym acelem jste navstivili muzeum?

[ ] Navstéva objekti [ ] Tematicka akce



23. Jaky druh vstupného jste uplatnili?
[ ] Zzakladni [ ] Snizené
[] Rodinné [] Détské
24. Jaky je Vas vék?
[]0-20 []J21-30 []31-40 []41-50 []51-60 [ ]60avice

25. Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

[] Zakladni [] Vyuéni list
[ ] Sttedoskolské s maturitou [ ] Vyssi odborné vzdélani
[] Vysokoskolské

26. Jaké je VaSe pohlavi?

[ ] Zena [ ] Muz

Dékuji za Vas cCas



PRILOHA P I11: MAPA MUZEA

Obrazek 5 Mapa valasského muzea (zdroj Valasské muzeum v piirodé, © 2010)



PRILOHA P III: KALKULACE CENY NOVEHO SOCIALNIHO

ZARIZENI

Nazev Cena | MnoZstvi | Celkova cena
Umyvadlo 750,- 4 ks 3000,-
Baterie 430,- 4 ks 1720,-
Odtokové ventily 40,- 4 ks 160,-
Odpad 80,- 4 ks 320,-
Zrcadla 400,- 4 ks 1 600,-
Davkova¢ na mydlo 250,- 4 ks 1 000,-
Zasobnik na papirové ruéniky 700,- 3ks 2 100,-
Piebalovaci pult 3500,- 1ks 3500,-
Kos 480,- 3 ks 1 440,-
Z4chodova misa 1 600,- 5ks 6 500,-
Splachovaci mechanismus s nadrzi 3 200,- 5ks 16 000,-
WC prkynko 120,- 5ks 600,-
WC stétka 50,- 5 ks 250,-
Drzék na toaletni papir 250,- 5ks 1 250,-
Kos 350,- 4 ks 1 050,-
Oblozeni 210,- 73 m’ 15 330,-
Podlahy 320,- 26 m° 8 320,-
Dvefe vstupni 3500,- 1ks 3500,-
Dvefe vnitini 1 800,- 3 ks 5400,-
Dvete zachodové 1 400,- 4 ks 5600,-
Vseobecné vydaje e IS 36 000,-
Prace e B e
Vysledna kalkulace 115 000 K¢




