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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva analyzou marketingového mixu védeckého zabavniho
parku a zpracovanim navrhd pro jeho zmény. Teoretickda Cast obsahuje vysvétleni
pojmil, které souviseji s danou problematikou této diplomové prace. Analytickd Cast
zahrnuje analyzu soucasného stavu védeckého zabavniho parku, analyzu
marketingového prostiedi organizace a dotaznikové Setfeni. Navrhova cast prace

obsahuje nadvrhy a doporuceni pro zmény v marketingového mixu (7P).

Klic¢ova slova
Marketingovy mix, sluzby, marketing, marketingové analyzy, marketingové prostiedi,

zéakaznici, konkurence, védecky zadbavni park, generace 55+

Abstract

This diploma thesis focuses on the analysis of the marketing mix of the science theme
park and on creating a proposal for its changes. The theoretical part explains the
concepts related to the issues of the thesis. The analytical part includes an analysis of
the current situation of the science theme park, an analysis of the marketing
environment of the organization, and a questionnaire survey. The design part of the

thesis contains proposals and recommendations for changes in the marketing mix (7P).

Keywords
Marketing mix, services, marketing, marketing analysis, marketing environment,

customers, competitors, science theme park, generation 55+



Bibliograficka citace

HORAKOVA, Jana. Marketingovy mix védeckého zdbavniho parku [online]. Brno, 2023 [cit. 2023-
05-06]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/152305. Diplomova prace.
Vysoké uéeni technické v Brné, Fakulta podnikatelska, Ustav managementu. Vedouci prace Ing.

Frantisek Milichovsky, Ph.D., MBA, DiS.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze piedloZena diplomova préce je plivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych pramenti je Uplna, Ze jsem ve sv€ praci neporusila
autorska prava (ve smyslu zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 6. 5. 2023

Bc. Jana Hordkova

autor



Podékovani

Rada bych zde podékovala vedoucimu této diplomové prace panu Ing. FrantiSkovi
Milichovskému, PhD., MBA, DiS., za jeho uzitecné poznatky, ochotu a ¢as straveny
odbornym vedenim. Velké dik patii také moji rodiné a ptatelim za podporu po celou

dobu studia.



Obsah

UvVOoD
1.Cil a metodika prace
1.1 VYMEZENT PFODIGIU ...ttt
1.2. SEANOVENT CILE PIACE ...ttt
1.3. Metody @ POSTUPY FESENL.........ccuovuiiiiiiiieieiet ettt ettt
2.Teoreticka ¢ast
2.1 Vymezeni marketingoveho ProStFedi ...............cccccccveciviiiiiiiiiiiiiiiisiieseeeeeteet et
2,110 MaKIOPIOSHIEAT -..uveueeuteiieiieiieiieiceteet ettt ettt ettt st
2.1.2. MIKIOPTOSTIEAI ...cueueiieiieiieiieiieicet ettt ettt ettt st st nae s
2.2. Analyzy marketingoveho ProStredi.............c..ccoceveiiiieiiiiieiieeeeee et
2.2.1. MCcKINSey analyza TS .......cccooiiiririririeinenenterteest ettt ettt
2.2.2.  Porterova analyza 5 Sil........cccceiieiiiieieriee et enees
2.2.3. PEST QNAlYZA.....ioiiiiieieeiieiiceeeet ettt sttt sttt sttt enseenaesneennennean
224, SWOT QNALYZA.....ccoeiieiieiieiieieseeee ettt sttt e e ate st e e e e st ensesseensesneenseensessesnsensens
2.3. SEGMENIACE IVHU ...ttt
23,1, SegMeNntaCni KIItEIIA ......ccveruieieiieeieeeeie ettt ettt ettt et st enee st ensesneesseennesseensenneas
2.3.2.  Prtzkum spottebnich a medidlnich zplsobli generace 55+........cccoevvevircieniecieneeieieeenens
24. MAFKCLINGOVY TIX ...ttt
241, PIOAUKL. ..ottt e
242, COMA ittt
2.4.3.  Marketingova KOMUNIKACE .......coeeiruiriiriiniinienienieetetet ettt
244, DISHIDUCE. ..ot
245, LG ..o
2.4.6. Materialnd PrOSIEA ....ccueeeieriieieiieieeeee ettt ettt ettt et st sse e sneennenneas
2.7, PIOCESY .cuttiiiteiteeitt ettt ettt ettt e b et b e et et st e b e at e e bt e e at e e b e e st e et eesabeebeenaeas
3.Analyticka ¢ast
3.1 CharakteriStika POARNIKU ...............c..cccccoooiiiiiiiiee ettt
3.2 MCKINSEYNO MOEL 7S .........couiiiiiiiiiiiiiceetee ettt
3.3. MAFKCLIIGOVY THIX ...ttt ettt

TR T R o'oY 111 SRR

11

12

12

12

12

14

14
15
15

16
16
19
21
23

27
27
32

33
34
35
35
36
37
38
39

41



TR IS O  F: BTSRRI 46

3330 DISHIDUCE. ..ttt ettt ettt st neene 46
3.3.4. Marketingova KOMUNIKACE .......c.eecveruieieiiieiieiieieeiee ettt ae e ens 48
3350 LGttt ettt h e et naenten 53
3.3.6.  Materidlni PrOSTIEAI .....eevereieieeiieiecieee sttt be st se e te e eneeens 54

3. 3.7 PIOCESY . utteitieitette ettt ettt ettt ettt et e h e s b e bt st eshtesa bt e bt e st e e baesabeebee s 54
3.4. SegmMentace ZAKRAZNIKG ................ccccoveiiiiiriiiiiiiiiee et 54
3.4.1.  Persona idedIniho Z4Kaznika..........ccceveriririiniininiinineccceectece e 56
3.5. Porteriiv model peti konkurencnich Sil................ccoooevieiiiiiiiieiieeet et 57
3.5.1.  StaAvajic KONKUIENCE. ....c.eeriieeieiieieciieie sttt ee st aesseese st ensesseenseennenseens 57
3.5.2.  Potencidlni NOVA KONKUIENCE. ......ccoceruiriiririinirintctesteteteieteit ettt s 60
3.53.  HIozba SUDSITULTL....ceeiiuiiiiieiieiiccieeeee ettt e 60
3.5.4. Vyjednavaci sila 0dbEratelll..........ccevuieiierieiiiiieieeieeee e 61
3.5.5.  Vyjednavaci sila dodavatelli...........ccvevieiieiiiiieieeieeeee e 61
3.6. PEST QRAIYZA ...ttt et 6l
3.6.1.  POIICKE PrOStIEAI. ... eevieeieeieieiieeecieee sttt ettt e e saeesesneeseennenseens 61
3.6.2.  EKONOMICKE PrOSIEAI......cevuieeieiieieiiieiesiieieetteie ettt te e se e seeneenseens 61
3.6.3.  SOCIAINT PIOSIIEAI .. .ueeeieeieiieieie ettt ettt et e te et e et eneesreesesseensesseenseennensenns 63
3.6.4.  TechnologiCKe ProStIEAl .......ecveruieieriieiesiieie ettt st e e e 64
3.7. DOTAZNTKOVE SCITENI ...ttt ettt 65
3.7.1.  PoStupy @ ZpUSOD ZPraCOVANI.......ceeruieieriieieeiieieeiieieeteteeeesaeeee et eaesseesesseesesseesesneenseens 65
3.7.2.  Analyza dOtaznikul..........covieoieriiiieiieiescee et sttt ens 67
3.8. SWOT QUAIYZA ...ttt 74
3.8.1.  Silné @ S1abE StIANKY ......c.eeviieieiieiereeeceee ettt sttt ens 74
3.8.2.  PrlEZItOStl @ RTOZDY ...cuvieeiiiieiieieeeeceee ettt e 75
3.8.3.  Vyhodnoceni SWOT QnalyZy ..........cccecerierieriesiiniieieeieieeeese et aesnee e sseeseenaeseens 75
3.9. SRIRUL] GRAIVIICKE CASE ...ttt 77
4. Navrhova ¢ast 78
4.1. INAVIRY ...ttt ettt ettt 78
4110 Produkt N ..ottt ettt ettt st st 78
120 CeNANT Lottt ettt h e bt aen 79
4130 DISHIDUCE N L.ttt ettt ettt ettt sb sttt ae e naen 80
41,4, Propagace N ...ttt sttt sttt st e b e st e b e sttt beesaeas 82
U150 LEAE NT ittt ettt ettt et st b et sb e b b st et ae e naen 83

4.1.6.  Materialni prostredi N1 .......ccociriiiiiiiii ettt 83



417, PrOCESY N1 .ottt ettt et st s 84

4.1.8.  Celkové naklady za naAvrh L......ccociiiiiiininiiceteee e 84
4.1.9. Propagace N2.......ccooioiiiiiiiiieieee ettt sttt sttt st st s 85
4.1.10. €N @ PIOCESY N2 ..ottt ettt sttt ettt et ettt sat et sae bt neens 86

4.2. C‘asovy harmonogram realizace NAVITIL .................c.ccoeeiecieieiieieie et 86
4.3. Shrnuti nakladii @ PFIROSTL ...........c.coooiiiiiiiiiiii s 88
5.Zavér 90
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU 92
SEZNAM GRAFU 96
SEZNAM OBRAZKU 97
SEZNAM TABULEK 98

SEZNAM PRILOH 99




UVOD

Jelikoz maji lidé v dnesni dobé nékolik moznych zplisobli uspokojovani svych potieb, je
nutné, aby jednotlivi podnikatelé, firmy ¢i organizace uméli sprdvné oslovit své
firma ¢i organizace m¢la dobfe sestaveny marketingovy mix, diky kterému je schopna

doprat svému zékaznikovi uspokojeni jeho potieb.

Tato prace se zabyva analyzou marketingového mixu védeckého zabavniho parku, ktery
poskytuje svym navstévnikim nahled na fungovani svéta kolem nds hravou formou.
Tento park cili pfedevS§im na rodiny s détmi a Skolni skupiny. To by vSak chtélo vedeni
parku zménit a zacilit na skupinu generace 55+. Proto se bude tato prace zabyvat navrhem

pro zatraktivnéni a zvySeni navstévnosti tohoto parku, praveé pro tuto generaci.

Diplomova préace je rozvrzena do Ctyt hlavnich kapitol. V prvni ¢asti prace je vymezen
feSeny problém, hlavni a dil¢i cile prace a pouZzité metody a postupy feSeni. Druhd ¢ast
obsahuje literarni reSer$i teoretickych poznatkll z oblasti marketingového mixu a
spotiebniho chovani generace 55+. Dalsi ¢ast zahrnuje analyzu soucasného marketingové
mixu a vymezeni marketingového prostfedi organizace. Tato Cast také obsahuje
dotaznikové Setieni, které je zaméteno na potieby a ocekdvani generace 55+. V posledni
Casti prace jsou navrzeny zlepSeni marketingového mixu, kterd mohou pomoci pfi

zvyseni navstévnosti a atraktivnosti védeckého zabavniho parku pro generaci 55+.
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1. Cil a metodika prace

V této Casti diplomové prace se nachazi vymezeni feSeného problému, stanoveni hlavnich
a dil¢i cild této prace a v posledni fad€ pouzité metody a postupy feseni, diky kterych

byly stanoveny navrhy k dosazeni cilii této prace.

1.1. Vymezeni problému

Vybrana organizace se nachazi v Jihomoravském kraji a jedna se o védecky zdbavni park.
Hlavni cilovou skupinou tohoto parku jsou skolni skupiny a rodiny s détmi. Organizace
by vSak chtéla zvysit navstévnost a atraktivnost védeckého zdbavniho parku i pro
generaci 55+. Tato prace se tedy zabyva analyzou soucasného marketingového mixu
organizace, zjiSténim potieb a preferenci zékaznikli generace 55+ a nadchdzejici navrhy
zlepSeni marketingového mixu, které pomohou zvysit navstévnost a atraktivitu parku pro

zkoumanou generaci.

1.2. Stanoveni cile prace

Cilem této diplomové prace je analyza kliCovych oblasti soucasného marketingového
mixu, veédeckého zdbavniho parku a nalezeni névrhi pro zatraktivnéni a zvySeni
navstévnosti tohoto parku pro generaci 55+. Mezi dil¢i cile patii analyza marketingového
prostiedi organizace, popis zkoumaného segmentu generace 55+ a identifikace jeho
o¢ekavani, potieb a preferenci. Dal§im dil¢im cilem je sestaveni pro jednotlivé navrhy

zlepSeni i finan¢ni zhodnoceni a ¢asovy harmonogram realizace.

1.3. Metody a postupy rFeSeni

Teoreticka ¢ast diplomové prace je sestavena pomoci literarni reSersSe. V analytické
casti byly vyuzity pro vymezeni marketingového prostiedi a zjisténi preferenci
zkoumané generace 55+ tyto prostredky:

e McKinseyho analyza 78S,

e PEST analyza,

e Porterova analyza péti konkurencnich sil,

e dotaznikové Setieni,

e analyza marketingového mixu,

e SWOT analyza.

12



V posledni ¢asti diplomové prace jsou diky ziskanym informacim z provedenych analyz
vytvofeny navrhy zlepseni v klic¢ovych oblastech marketingového mixu, které pomohou

zatraktivnit a zvysSit ndvstévnost generace 55+.
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2. Teoreticka Cast

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva literarni resersi, kterd poskytuje informace potrebné
k pochopeni tématu prace. Jsou zde vysvétleny jednotlivé ¢asti marketingového mixu,

marketingové prostfedi a jednotlivé analyzy k jeho sestaveni.

2.1. Vymezeni marketingového prostredi

Marketingové prostiedi organizace je slozeno znékolika faktorti a sil, které mohou
ovlivilovat vztahy se zdkazniky. Tyto faktory jsou tvofeny pfilezitostmi nebo také
hrozbami. Aby byla organizace uspé$nd, meéla by neustidle sledovat zmény v

marketingovém prostiedi a nasledné se jim ptizpusobovat. (Kotler a kol., 2007, str. 129)

Marketingové prostfedi je mozné clenit na marketingové mikroprostiedi a
makroprostiedi. Do mikroprosttedi spadaji faktory, kter¢ jsou firme nejblizsi. Jsou to tedy
zakaznici, dodavatelé, konkurenti nebo také distributoti. Makroprosttedi naopak zahrnuje
rozsahlejsi faktory, jako jsou politicko-legislativni, technologické, socialni, ekologické

nebo ekonomické. (Karlicek a kol., 2018, str. 38)

Politicko-pravni Ekonomické

viivy viivy

Technologické Socialné-

a prirodni vlivy kulturni vlivy

Obrazek 1: Marketingoveé prostiedi (Zdroj: Viastni podle Karlicek a kol., 2018, str.38)
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2.1.1. Makroprostiedi
Makroprostiedi predstavuje nevyzpytatelné pisobeni okoli na spole¢nost. Tato ptisobeni
neni mozné ovlivnit, a proto by se mély jednotlivé spolenosti umét témto vliviim
pfizptsobit. Disledkem téchto vlivii dochédzi k riznym zménam, které mohou piinést

novou piilezitost nebo naopak hrozbu. (Kozel a kol., 2006, str. 16)

Makroprostiedi je sloZzeno z nékolika skupin faktord, které 1ze zkoumat pomoci né€kolika
marketingovych analyz. Ovliviiuji pfedevS§im marketingové Cinnosti, které smétuji na
cilového zakaznika. Do marketingového prostredi se fadi tyto trendy:

e Socialni — ty jsou nadéle rozdéleny na demografické a kulturni faktory

e Technologické a technické

e Ekonomické

e Politicko-pravni (Zamazalova, 2009, str. 49)

Jak uZz bylo zminéno, makroprostiedi obsahuje Sest faktord. Demografické faktory
ovliviluji marketingova rozhodnuti, naptiklad migra¢nimi vlnami, rozdilnym vnimanim
rodiny nebo ménicim se vékovym uspotadanim. V ekonomickém prostiedi hraje nejvetsi
roli kupni sila spotiebitelt a jejich ndkupni zvyky. Pfirodni prostfedi ovliviiuje spolecnost
rostoucimi néklady za energie, vyuzivanim ekologickych zdroji, tfidénim odpadii a jejich
ekologickou likvidaci. V technologickém prostiedi by se meély sledovat zmény ve
vyzkumu a vyvoji v daném odvétvi. Politické prostiedi ovlivituje spole¢nost predevsim
legislativnimi zakony, které omezuji podnikdni. Kulturni prostiedi rozviji spole¢enské
navyky i s ohledem na z4jmy v oblasti pfirody a udrzitelnosti. (Kotler a kol., 2007, str.

135-162)

2.1.2. Mikroprostredi
Podle Zamazalové (2009, str. 53-55) jednotlivé slozky marketingového prostiedi dovoluji
spolec¢nosti uspokojovat potfeby a ptani zdkaznika. Mezi tyto slozky patfi:

e podnik — pro uspésné fungovani podniku by se mély naplnovat jeho cile, Celit
vliviim z okoli, koordinovat spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi a dobfe se
vyznat v prostiedi v kterém podnik plisobi a znat potieby svych zdkaznikt.

e konkurence — v dne$ni dobé konkuren¢nich firem neustale piibyva, proto by méli

dobfe znat jejich zplsoby, cile i strategie a snazit se o diferenciaci.

15



e dodavatelé — je nutné, aby firmy mély schopné a spolehlivé dodavatele, kteti
zprostiedkuji kvalitni zboZzi.

e pomocné distribu¢ni mezi¢lanky — mezi tyto meziclanky je mozné zaradit ty
subjekty, které podniku pomahaji pii uskute¢iiovani jeho ¢innosti.

e ziakaznici, spoti‘ebitelé — jsou pro fungovani podniku kli¢ovi. Je mozné je tridit
do jednotlivych trhl. NejvyznamnéjSim trhem pro obchodni podniky je vSak trh

spotiebitelsky. (Zamazalova, 2009, str. 53)

Marketingové mikroprostiedi je tvofeno nejblizSimi ucastniky spolecnosti, kteti diky
svému pusobeni na firmu dokézou vyhovét pfanim a potfebam zékazniki. Jedna se tedy
o vnitini prostiedi spolecnosti. Jsou to naptiklad distributofi spole¢nosti, které je mozné
ptedstavit si jako dodavatele firmy, prodejci nebo finan¢ni zprostfedkovatelé spolecnosti.
Mikroprostiedi také ovliviiuje zdkaznicky trh, ktery je mozné rozdélit na trhy
spotiebitelské, obchodnich mezi¢lankl, mezinarodni, primyslovy nebo na trh statnich
zakdzek. DalSim Ccinitelem v mikroprostiedi je konkurence, kterd laka jednotlivé
zdkazniky na svou stranu. Do mikroprostfedi je mozné zahrnout i vztahy s vefejnosti,

jako jsou média, vladni instituce nebo Siroka vetejnost. (Kotler a kol., 2007, str. 130-134)

2.2.Analyzy marketingového prostredi

Aby spolecnost predchazela vlivim proménlivych faktori marketingového prostiedi,
meéla by tyto faktory sledovat a v€as na né reagovat. Pro sledovani téchto vlivii se vyuziva
nékolik analyz. Pro analyzu vnitiniho prostfedi firmy je mozné vyuzit McKinseyho
analyzu 7S a Porteriv model péti konkurenénich sil. Analyza vnéjSiho okoli se provadi

pomoci PEST analyzy. Na zavér jsou tyto analyzy shrnuty pomoci SWOT analyzy.

2.2.1. McKinsey analyza 7S
Analyzu 7S vytvofila poradenskd spole¢nost McKinsey a ma za tkol zabezpecit
efektivitu organizace, pomoci rovnovdzného a propojen¢ho vztahu mezi jednotlivymi
prvky modelu. Cilem této analyzy je podle Hanzelkové a kol. (2013), odhaleni klicovych
faktorti, které zajisti ispéSné sestaveni firemni strategie. Jednotlivé prvky 7S jsou:
e Strategie — Strategie firmy byvaji vytvareny z jejich vizi a poslani. Strategie jsou
tvofeny popisem postupti jednotlivych aktivit spolecnosti, diky kterym se

dosahuji vytycené cile. Ve firmach se vyskytuje n¢kolik druhti strategii, které jsou
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vzajemné provazané a zarovenl na sebe navazuji. Jsou to firemni strategie, kde
jsou vymezeny zékladni podnikatelské myslenky a postupy. Nasleduji obchodni
strategie a v posledni fad¢ jsou strategie funkcni, které se zabyvaji vyvojem
jednotlivych funkei v podniku. (Smejkal a Rais, 2006, str. 34-35)

e Struktura — Po definovani strategii je mozné vytvofit organizacni strukturu
podniku. Podle Hanzelkové a kol. (2013, str. 116) je struktura v tomto modelu
chédpana jako vyznamova a ucelova napln uspotfadani v organizaci, a to z pohledu
nadfizenosti a podfizenosti, dale sdileni informaci, spoluprace ¢i z pohledu
kontrolnich mechanizmii. Organizacni struktura tvoii ptehled jednotlivych
pracovist’ a napomaha pii délbé pracovnich kol a pravomoci mezi jednotlivé
pracovniky. Muze také vyobrazit schopnosti a kvalifikace zaméstnancti podniku.
Existuje n¢kolik zdkladnich typi struktur, dle Smejkala a Raise (2006, str. 38-39)
mezi né patii:

o Liniova struktura — Na vrcholu struktury se vyskytuje osoba, ktera je nad
ostatnimi oddélenimi nadfazend. Jedna se tedy o pfimou nadfazenost mezi
jednotlivymi oddélenimi. Pro tento typ struktury je typické okamzité
rozhodovani.

o Funkcionalni struktura — Misto jedné nadfazené osoby se v této struktuie
nachdzi nékolik profesionalnich manazerti, ktefi zodpovidaji za sva
oddéleni. Vedouci této organizace rozhoduje pouze v okruhu svych
pravomoci, které maji jasn¢ vymezené odpovedi.

o Liniove stabni struktura — Jedna se o spojeni pozitiva ptredeslych struktur.
Uznavé nutnost jednotného vedeni a zaroven vyuziva specializovanost a
rady pracovniho $tabu.

o Divizova struktura — Je tvofena jednotlivymi divizemi, které jsou
rozd€leny podle mista pisobeni, druhu vyroby, druhu sluzby nebo typu
zakaznika. Jednotlivé divize jsou tvofeny samostatnymi Useky (jsou to
napiiklad Gseky finan¢ni, obchodni, technické ¢i provozni).

o Maticové organizacni struktury — Je tvofena spojenim funkciondlni a
divizovou strukturou. (Smejkal a Rais, 2006, str. 38-39)

e Systémy — Jsou tvofeny fidicimi postupy spolecnosti, zpracovanim informaci jak

z formélniho, tak neformdlniho hlediska, znalosti a schopnosti pracovniki
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jednotlivych pracovist a je vyuzivan v kazdodennich procesech a aktivitach
spolecnosti (Ketkovsky a Vykypél, 2006). Podle Smejkala a Raise (20006, str. 42)
systémy zahrnuji piedev§im veskeré informacni systémy spolecnosti. Ty jsou
informacnich systémi se zajima o jasn¢ vymezené problémy, které jsou v oblasti
zasobovani, fizeni a v ekonomické oblasti. Vyssi systémy pak predstavuji 1épe
zpracované informace.
Styl Fizeni — Podle Hanzelkové a kol. (2013, str. 116) se jedna o to, jak organizace
fedi a Fidi prichazejici problémy. Rizeni spole&nosti probiha formou rtiznych styli
fizeni. Mezi ty nejzndmé;jsi patii dle Smejkala a Raise (2006, str. 42):
o Autoritativni styl Fizeni — Vedouci podniku rozhoduje sdm, pficemz jeho
podfizeni nemohou zasahovat do jeho rozhodnuti.
o Demokraticky styl Fizeni — Podtizeni maji narok vyjadfit svlij ndzor, avSak
konecné rozhodnuti ma vedouci podniku.
o Styl laissez-faire — Vedouci podniku zasahuje do rozhodovani svych
podfizenych minimalné. Podiizeni maji tedy zna¢nou volnost.
Spolupracovnici — Mezi spolupracovniky podle Hanzelkové a kol. (2013, str.
116) patii fidici 1 bézni pracovnici a zaroven jejich funkce, ambice, vztahy ¢i
motivace. Podle Smejkala a Raise (2006, str. 42-43) jsou zameéstnanci pro
jednotlivé firmy kli¢ovi a zvySuji produktivitu spolec¢nosti. Je tedy zaddouci umét
se zamé&stnanci jednat, vést je k vnitini kultute firmy, pravidelné provadét Skoleni,
mit s nimi dobré vztahy, umét je motivovat a vést je ke kvalitni praci. Tyto
jednotlivé kroky jsou prevenci pfedtim, aby se zaméstnanci nestali provoznim
rizikem spole¢nosti.
Schopnosti — Zde jsou zatazeny znalosti, dovednosti a kvalifikace jednotlivych
zameéstnanct, ale také uroven uspotfadani prace a zptisob fizeni celého podniku.
Zameéstnance je potieba ucit novym znalostem a dovednostem, vést je k vizim
spolecnosti, sdilet s nimi kulturu podniku a vytvatet pro né piijemné pracoviste,
ve kterém by radi pfijimali nové schopnosti a znalosti. (Mallya, 2007, str. 74)
Sdilené hodnoty — Jsou tvofeny ze zasad, mySlenek a principl, které jsou
uznavany a ctény zaméstnanci dané organizace. Se sdilenymi hodnotami je spjata

vize spoleCnosti, kterda udavd cile a hodnoty organizace. Aby organizace
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v dlouhodobém hledisku zvladla zménit chovani ostatnich, méla by se s témito

sdilenymi hodnotami sama ztotoznit. (Mallya, 2007, str. 74)
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Obrazek 2: Ramec 7S podle firmy McKinsey (Zdroj: Hanzelkova a kol., 2013, str. 116)

2.2.2. Porterova analyza S sil
Pro sledovani konkuren¢niho prostiedi se nejCastéji vyuzivd Porterova analyza péti
konkurencnich sil. Tato analyza funguje jako ndstroj pro prozkoumani jednotlivych
faktort, které mohou v daném odvétvi ovlivnit vyjedndvaci postaveni firmy. (Hanzelkova
a kol., 2009, str. 109). Tyto konkuren¢ni sily vytvareji ndsledujici hrozby:
e Hrozba konkurence v odvétvi — V ptipad¢ velké konkurence v odvétvi dochazi
k poklesu tempa rastu prodeju jednotlivych firem, coz ma za nasledek nevyuziti
vyrobnich kapacit a miize to vést k cenovym véalkam. (Kozel a kol., 2006, str. 30).
Faktory ovliviiyjici rivalitu u konkurence mohou byt naptiklad v odvétvi, které je

nové a v budoucnu vydélecné. Déle je zde mozné zaradit odvétvi, ve kterém jsou
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vystupni bariéry piiliS vysoké, nebo odvétvi, které je velmi malo ziskové a
konkurence funguji pomoci strategie preziti. (Hanzelkova a kol, 2013, str. 71)
Hrozba vstupu novych konkurentii — V pfipad¢, Ze jsou bariéry vstupu na trh
nizké, je velmi pravdépodobné, Ze se na trhu objevi nova konkurence. Pokud by
byly bariéry nizké i na vystupu, dochézelo by k nizké rentabilité. V ptipad¢, Ze by
byly vystupni bariéry naopak pfili§ vysoké, dochazelo by na trhu ke stagnaci
ptijmil. (Kozel a kol., 2006, str. 30). Faktory, které mohou ovlivnit rozhodnuti
vstupu novych konkurentli jsou nasledujici: v ptipadé odvétvi, ve kterém je vyssi
pocet podobné tuspéSnych konkurentii. Odvétvi, ve kterém se nevyskytuji
konkurenti s vyznamnymi vyhodami, nebo odvétvi, jehoz vyrobky nejsou
vzajemné odliSné a k jejich produkci neni zapotiebi specialni licence ¢i know-
how. (Hanzelkova a kol, 2013, str. 71)

Hrozba substitutii — Substitu¢ni neboli nahraditelné produkty omezuji zisky
firem. Je proto nutné sledovat ceny téchto substitucnich produktii, aby
nedochdzelo k ndhradam prodavaného zbozi. (Kozel a kol., 2006, str. 31).
Faktory, které zvySuji hrozbu substitutli jsou nasledujici: pokud jsou naklady na
ptekroceni od aktualniho vyrobku k substitu¢nimu vyrobku nizké nebo v piipadé,
ze podniky nabizejici substitu¢ni produkty vyrazné zvysuji nabidku. (Hanzelkova
a kol., 2013, str. 71)

Hrozba vlivu dodavatelii — Tato hrozba podnik ovliviiuje prostfednictvim cen a
objemu dodavek. K hrozbam dochazi v ptipadé¢ malého mnoZzstvi nahraditelnych
dodavatelll a jejich vytizenosti. Firma si nemlZze produkt vyrobit sama,
nevyskytuji se zde zadné substituty, spolecnost nemé informace o nabidkach
konkurenc¢nich dodavatelti nebo je spolecnost oproti dodavateli ptili§ mala a neni
vyznamnym odbératelem. V téchto ptipadech si dodavatelé mohou fict vyssi
cenu za své sluzby. (Hanzelkova a kol, 2013, str. 70)

Hrozba kupni sily zakaznikii — Zakaznici mohou vyjednéavat s cenou v piipadé
vysoké konkurence na trhu, narokovani vyssi kvality zbozi nebo vysokého
mnozstvi substitunich vyrobki. (Kozel, 2006, str. 30-31) Mezi dalsi faktory
zvySujici vyjednavaci silu zdkaznikil je mozné zaradit ptipady, kdy je zakaznik
pro spolecnost vyznamnym odbératelem nebo v piipadé, ze se jedna o sériové

zbozi. (Hanzelkova a kol, 2013, str. 70-71)
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Na nasledujicim obrazku je vyobrazeno zmapovani faktort ovliviujici postaveni firmy

v daném odvétvi.

Cim lze zvysit
bariéry vstupu?
Cim lze snizit
vyjednavaci silu
zakazniki?
Cim lze zlepsit nai ;
pozici viuci } '
dodavateltim? Jak lze zlepsit nasi
pozici vici
konkurenci?
Cim lze snizit
hrozbu substituti?

Obrazek 3: Porteritv model konkurencniho prostredi (Zdroj: Hanzelkova a kol. 2013)

2.2.3. PEST analyza
Pro pfiblizeni vnéjsiho prostredi podniku se vyuziva PEST analyza. Dle Karlicka (2018,
str. 39) tato analyza neobsahuje vSechny stranky makroprosttedi, ale pouze ty, které
vyznamné ovlivituji poptavku po produktech podniku. Jednotliva pismena této analyzy
vyjadiuji zkoumana prostfedi podniku. Patii zde:

e Politicko-pravni prostiedi — Tyto faktory ovliviluyji firmy legislativnim
omezenim podnikéni, pfedevS§im formou zdkonid a vladnich nafizeni. Tato
legislativa mtze také napomahat v regulaci konkurenéniho prostiedi tim, ze
vytvofi rovnomérné podminky na trhu zbozi a sluzeb. Dalsim faktorem

v politicko-pravnim prostiedi je zvySujici se vyznam vefejnych zajmovych skupin
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nebo vzristajici diiraz na etiku a spolecenskou zodpovédnost. (Kotler a kol., 2007,
str. 154-155)

Ekonomické prostiredi — Je ovliviiovano kupni silou spotiebiteld, a to predev§im
z hlediska rozdilnych piijmi zakaznikd. Spotiebitele dle vysi pfijml je mozné
rozdelit do nékolika tfid. Horni tfida spotiebitelti ma vysokou kupni silu, tudiz se
stava cilovou skupinou v prodeji luxusniho a nakladného zbozi. Stiedni tiida je
v ptipadé ndkupl rozvazna, avSak si obcas dopteje i lepsi zbozi. V ptipade nizsi
tiidy, spottebitelé nakupuji pouze zakladni zbozi, jako jsou potraviny, obleceni a
potieby na bydleni. Dal§im faktorem ekonomického prostiedi jsou zmény
spotiebnich zvyklosti. (Kotler a kol., 2007, str. 146-147)

Socialné-kulturni prostfedi — V tomto prostfedi jsou zkoumany demografické
faktory, do kterych spada pocet a hustota obyvatel, pohlavi, zaméstnani, v€kova
struktura, etnograficka skladba obyvatel nebo socialni slozeni. Kulturou je mozné
chdpat normy, hodnoty, zvyky a domnénky slouZzici k umisténi cloveka ve
spole¢nosti. Hodnoty v kulturnim prostfedi je mozné rozdé€lit na primarni a
sekundarni. Primarni hodnoty jedince jsou vytvafeny od 1utlého veku
prostiednictvim rodiny a svych blizkych. Sekundarni hodnoty jsou déle tvotfeny
pozvolnym zaclenénim do spole¢nosti od rozsdhlejSiho socialniho okoli.
(Zamazalova, 2009, str. 49-50)

Technologické prostiredi — Do technologického prostiedi se fadi nové objevy a
technologie, které lidem ulehcuji jejich Zivoty. Je mozné zde zatadit i mensi
inovace a zlepSeni ve vyrobé¢ ¢i nabizenych sluzbach. Diky zavadéni novych
technologii je mozné zesilit produktivitu prace, zmenSovat naklady a diky tomu
zlepsit konkurenceschopnost vyrobkl nebo samotné spolecnosti. (Kozel a kol.,

2006, str. 22-23)
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Obrazek 4: Prospésnost zavadeni inovaci ve firmé (Zdroj: Kozel a kol., 2006)

2.2.4. SWOT analyza
Analyza SWOT zkouma hlavni siln¢ (Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) podniku,
které mohou ovlivnit kritické faktory aspéchu. V druhé ¢asti analyza zkouma pftileZitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats) podniku. V tomto piipad€ by se mély predpovidat
nové trendy, které by mohly mit vliv na déni v podniku. (Kotler a kol., 2007, str. 97-99).
Silné a slabé stranky organizace se vymezuji na zdkladé provedenych vnitropodnikovych
analyz, jako naptiklad McKinseyho analyza 7S. Piilezitosti a hrozby organizace
vychazeji z vngj§iho prostfedi, do kterého spadda makroprostiedi i mikroprostredi.
V tomto pifipadé je mozné vychazet z provedenych analyz, jako je PEST analyza a

Porterova analyza konkurenc¢nich sil. (Jakubikova, 2013, str. 129)

Silné stranky

Mezi silné stranky spadaji vnitini faktory podniku, které vytvaii pfinosy pro podnik a
utvaii tak silné postaveni na trhu. Mohou byt pouzity jako zaklad pro uréeni konkurenéni
vyhody. (Blazkova, 2007, str. 156). Radi se zde naptiklad dovednosti, potencial,
schopnosti ¢i dosazené uspéchy, jako je know-how, kvalifikovani zaméstnanci ¢i silné
znacka. Silnou strankou je tedy to, co néjakym zpusobem vybocuje z fady. (Kotler a

Keller, 2013, str. 80-81)

Slabé stranky

Slabé stranky jsou pravym opakem stranek silnych. Mize sem patfit napiiklad Spatné
umisténi podniku, vysoké ndklady, Spatny marketing nebo mala kvalifikace zaméstnanci.
(Blazkova, 2007, str. 156). Je mozné fict, Ze silné stranky jedné firmy mohou byt slabymi

strankami konkurujici firmy. Doporucuje se na slabych strankach pracovat tak dlouho,
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nez dojde pfinejmensim k primérnym vysledkiim. V ptipad¢, Ze slabé stranky neohrozuji

postaveni organizace, lze je obejit. (Cevelova, 2011)

Prilezitosti

Ptilezitosti ptedstavuji ty fakta, které mohou zprostfedkovat rlst poptavky, uspokojit
potieby zdkaznikl, napomahaji pii plnéni cild nebo zvyhodiuji podnik pied konkurenci.
Pro pouziti téchto pfilezitosti je nutné, aby je podnik nejprve identifikoval. (Blazkova,
2007, str. 156). Tyto externi fakta, které predstavuji pro organizace pripadny uspéch jsou
napiiklad danové ulevy, technologicky vyvoj nebo nenaplnéné potieby kupujicich.

(Kotler a Keller, 2013, str. 80-81)

Hrozby

Hrozby predstavuji urcité prekazky pro podnik ve formé neuspéchu ¢i ipadku. Je dulezité
tyto hrozby sledovat a snazit se je eliminovat. (Blazkova, 2007, str. 156). Hrozby, které
pfichazeji mohou byt vyvolany nepfiznivym trendem ¢i vyvojem a v piipadé, Ze nedojde
k defenzivni marketingové reakci, miize organizace pfijit o trzby a zisk. Organizace by
mély peclivé sledovat ptichazejici hrozby, aby je stihly vcasné eliminovat. (Kotler a

Keller, 2013, str. 80-82)

Silné stranky Slabé stranky
(strenghts) (weaknesses)

: zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které S
plinaseji vyhody jak zakaznikum, tak firmé ESGEN Cobiw: a0 £ Kiych M osas

firmy vedou lépe

Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe udalosti, které mohou sniZit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a piinést firmé Uspéch zapricinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 5: SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2013, str. 130)

Hodnoceni SWOT analyzy
Po sestaveni SWOT analyzy je mozné vyuzit matice, které zhodnoti jednotlivé faktory

analyzy. Hodnotici matice dle Jakubikové (2013, str. 131-132) jsou:
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e Matice EFE — Tato matice hodnoti externi faktory SWOT analyzy. Uéelem je
vymezit ty ptilezitosti a hrozby, které mohou vyrazné ovlivnit spole¢nost.

e Matice IFE — Tato matice hodnoti interni faktory analyzy a snazi se vymezit silné
a slabé stranky, které nejvice ovliviluji spolecnost.

e Matice IE — Tato matice hodnoti jak vnitini, tak vnéjsi faktory spolecnosti. Je tedy
spojenim matice EFE a IFE. Pomoci této matice je mozné stanovit zavéry a

vhodné strategie spolecnosti. (Jakubikova, 2013, str. 131-132)

Matice EFE hodnoti externi pozici organizace a IFE matice hodnoti jeji interni pozici.
Obé tyto matice se hodnoti pomoci tabulky, ktera je zndzornéna niZe. Nejprve se do
tabulky vypiSou faktory ze SWOT analyzy. K jednotlivym faktorim se pfifadi podle
dilezitosti vahy, které mohou byt v rozsahu 0,00-1,00, pfi¢emz souhrn té€chto vah se musi
rovnat 1,00. Dal§im krokem je hodnoceni faktori. Jednotlivé faktory se hodnoti

nasledovné:

e 4 body — vyrazné silné stranky a vyrazné prilezitosti
e 3 body —nevyrazné silné stranky a nevyrazné ptileZitosti
e 2 body —nevyrazné slabé stranky a nevyrazné hrozby

e | bod — vyrazné slabé stranky a vyrazné hrozby.

Jednotlivé vahy a hodnoty jsou udélovany na ziklad¢ brainstormingti, konzultaci a
podkladii. V dal$im kroku se nasobi védha s hodnocenim u jednotlivych faktor. Vysledné
Cislo predstavuje vazeny pomér. Po secteni vSech vaZzenych pomért jednotlivych faktori
se ziska celkovy vazeny pomér. Nejlepsi realizovatelné hodnoceni je 4 a nejhorsi 1.

(Jakubikova, 2013, str. 131-132)

Tabulka 1: EFE matice (Zdroj: Jakubikova, 2013)

| Faktor | Véha | Stupeti vlivu | VaZeny pomér

Ptilezitosti
1.

2.

Hrozby

1.

2.

Soucty 1,00 )
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Tabulka 2: IFE matice (Zdroj: Jakubikova, 2013)

| [Faktor  [Vdha  [Stupeivliva | Vazenypomer |
Silné stranky
1.
2.
Slabé¢ stranky
1.

Matice IE

Matice IE hodnoti vnitini a vnéj$i faktory, neboli celkové vazené hodnoty vyslednych
matic IFE a EFE. Matice IE napomaha sestavit vhodné strategie, které vychazi ze zavéri
analyzy. Hodnoceni matice IE probihéd formou naneseni celkovych hodnot matice IFE na

osu x a matice EFE na osu y, viz. obrazek ¢. 6. (Fotr a kol., 2012, str. 52-53)

stfedni

nizké

stfedni slabé 4

1 silné

Obrazek 6: Matice IE (Zdroj: Fotr a kolektiv, 2012, str. 53)

Podle Fotra a kol. (2012), 1ze pozici organizace na zékladé vyhodnoceni ze zakreslenych
hodnot v matici IE rozd¢lit do tii oblasti:

e Oblast I, II, IV — ,,Stavéj a zajist'uj rist™

e Oblast III, V, VII — ,,Udrzuj a potvrzuj*

e Oblast VI, VIII, IX — ,,Sklizej a zbavuj se*
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2.3. Segmentace trhu

Diky segmentaci trhu mohou firmy vytvofit cileny marketing. Aby tomu tak bylo, méla
by firma projit Sesti kroky trzni segmentace, targetingu a positioningu, pfi¢emz trzni
segmentace rozdéli trh do né€kolika skupin spotiebitelll s rozliSnymi potfebami, chovanim
¢i povahou. Poté firma vytvoii n€kolik zplisobt segmentace trhu a vytvoii charakteristiky
findlnich segmentii. Trzni targeting jednotlivé segmenty vyhodnoti a vybere ty, kam chce
podnik smétovat. Trzni positioning na zavér sestavi konkurenc¢ni pozici produktu a

zhotovi detailni marketingovy mix. (Kotler a kol., 2007, str. 457)

2.3.1. Segmentacni kritéria
Segmentacni kritéria napomahaji rozdélit spotiebitele do jednotlivych skupin, ve kterych
sdili své potieby, zajmy, vlastnosti ¢i zivotni podminky. Vzhledem ke spotiebiteli také
sledujeme jeho chovani, postoje, preference a motivace. (Kozel a kol., 2006, str.184-185)
Kotler a Keller (2013, str. 252) zahrnuje mezi hlavni segmentacni kritéria geografii,
psychografii, demografii a behavioralni charakteristiky. Kozel a kol. (2006, str. 186) zde
kromé& jiz zminénych fadi také socialné-kulturni znaky. VesSkera uvedend kritéria je

mozné oznacit jako zivotni styl spotiebitele. (Kozel a kol., 2006, str. 186)

Geograficka segmentace

Karlicek a kol. (2018, str. 115) stejn¢ jako Kotler a Keller (2013, str. 252) popisuji
geografickou segmentaci, jako rozd¢leni trhu z hlediska zemépisnych jednotek, jako jsou
napiiklad svétadily, staty, mésta, kraje, regiony, vesnice ¢i ulice. Pii této segmentaci se
v jednotlivych geografickych jednotkach hledaji lidé s podobnymi charakteristikami.
Vyuzivéa se napiiklad na mezinarodnich ¢i globalnich trzich, kde se trh rozdéluje do
nékolika zemépisnych zon, vramci podobnosti kupni sily ¢i socidlné-kulturnimu
prostiedi. V ptipadé méstskych ¢asti nebo ulic se budou prodejci, kteti se vyskytuji
v téchto oblastech, zajimat pravé o lidi, ktefi zde ziji. (Karlicek a kol., 2018, str. 115).
Nékterd pojeti spojuji geografickd a demografickd data, pro dosaZeni piesnéjSich

charakteristik jednotlivych spottebitelii. (Kotler a Keller, 2013, str. 253)

Demograficka segmentace
V ptipad¢é demografické segmentace se kupujici klasifikuji podle veéku, zivotniho stadia,

pohlavi, sexudlni orientace, rasy, povoldni ¢i studia. Tyto proménné jsou pro marketéry
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velmi vyznamné, nebot’ Gizce ptiblizuji potfeby a prani zdkazniki. (Kotler a Keller, 2013,

str. 254). Podrobnéjsi popis jednotlivych proménnych demografickych segmentaci je

nasledujici:

Véek a Zivotni stadium — tyto proménné se odrazi na pfanich a potfebach
spottebitell. Jiné potfeby maji novorozenci, déti ¢i dospivajici nebo dospéli a
seniofi. Je mozné si to predstavit tieba na Easopisech. Casopisy uréené pro déti,
které obsahuji spiSe obrazky ¢i pohadkové piib&hy si zfejmé nekoupi dospéli a
naopak. (Karli¢ek a kol., 2018, str. 113). Podle Kotlera a Kellera (2013, str. 255)
je mozné vékové skupiny podrobnéji délit i podle zivotniho stadia, nebot’ stejné
stafi jedinci si nemusi prochézet i stejnym zivotnim stadiem. Nékteti pfemysli o
koupi domu, jini se zase musi starat o nemocné rodice nebo fesi zivotni situaci,
jako je rozvod.

Pohlavi — zeny a muzi maji rizné potieby, a pravé proto jim jsou ptizpisobeny
produktové kategorie. Zeny jsou vice socialni, priklani se k osobn&jsim pocitiim
a jsou ovlivilovany informacemi ze svého nejblizsiho okoli. Zatimco muzi patraji
po seberealizaci, zjist'uji si informace o produktech a zaméiuji se na dosazeni cile.
(Kotler a Keller, 2013, str. 255)

Prijem — ve vétSin€ piipadl obsahuji produktové kategorie prémiové produkty,
které cili na spotiebitele s vysSimi piijmy a levné produkty pro spotiebitele
s nizkymi piijmy. Toto dé€leni vSak nemusi byt pravidlem, nebot néktefi
spotiebitelé z vysSich tfid se uspokoji s levnéj$imi produkty, protoze jim zavisi na
kvalit¢, a ne na cené. Naopak spotiebitel¢ snizSimi pfijmy mohou obcas
investovat do drahych produktt. (Karlicek a kol, 2018, str. 113-114)

Rasa a kultura — odlisné kultury ¢i etnické skupiny maji rozdilnd ptani a
pozadavky, proto multikulturni marketing vyuziva rozdilnd komunikaéni sd€leni
¢i distribu¢ni kandly. JelikoZ se v dneSnim svété zemé neustale kulturné rozvijeji,
mohou nékteré marketingové kampané cilené na urcitou skupinu oslovit kladné
také ostatni kulturni segmenty. Do tohoto segmentu je mozné zaradit také LGBT
skupinu, jejichz kupni sila se neustéale zvySuje a ¢im dal vice podnikti se prave na
tento trh zameétuje. (Kotler a Keller, 2013, str. 260-263)

Generace — spotiebitelé jednotlivych generaci jsou ovlivnény hudbou, politikou,

filmy ¢i udalostmi v dobé, ve které vyrustali. Pfislusnici stejnych generaci ve
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vétSing piipadil sdili stejné ekonomické, kulturni ¢i politické zkuSenosti, rovnéz

tak podobné smysleni ¢i hodnoty. (Kotler a Keller, 2013, str. 257)

Tabulka 3: Charakteristické znaky jednotlivych generact (Zdroj: Optimalné.net)

Generace Narozeni Komunikace Vlastnosti Ma:(;t;:g - Zivotni postoj
Ticha generace Lidska Disciplinovani, : : RN s »
(Silent generstion) 1925 - 1945 kiakce lozjéini Noviny, radio Tradi¢ni, opatry, svédomity
Silna povaletna generace Experimentalni, Casopisy, Optimisticky, tymovy, pracovity,
1946 - 1965 telefon ALV : A oo
(Baby Boomers) inovatorsti televize diiraz na osobni rist
PR Internetové - F ;
Generace X 1966-1979 |  e-mail Nemvilh | ybledivate, | YP0AAVY, peacovnl € soulkromy
dimyslni . Zivot v rovnovaze
televize
Generace Y Bezprosttedni, Socialni sité, | ambiciézni, komunikativni, otevieni
(Milenialové) AR0=100 S chak sebevédomi multimédia novym myslemkam
ey empaticky, propojenost s
e 05 g | Smmiphonsy; fe Lo i Bedind] SOCMNIS, | et ikl mesikdskel
(Milenidlové) sociélni sité influecing : : o
vztahti a spoleCenskych problémil
Optimistict . hypcrpr<.)p03e305t s technolo'gl’cm.n,
Generace Alpha 2015+ Tablet, hry PRYRE Influecing rozmanitost zivotniho stylu i thli
s vysokymi néroky pohledy

Psychograficka segmentace

Kotler a Keller (2013, str. 264) popisuji tento ptistup jako snahu porozumét spotiebiteliim

pomoci psychologie a demografie. Jsou proto clenéni do skupin na zakladé¢

psychologickych znakii, hodnot, osobnostnich charakteristik ¢i Zivotniho stylu. Mezi

nejznaméjsi segmentacni systém, ktery se tyka psychografickych indikatorti patii ramec

VALS, ktery klasifikuje spotiebitele do osmi zakladnich skupin. Prvni Etyfi skupiny

zahrnuji vyssi stupen prostfedki a jsou to:

e [novatori— patii sem vad¢i, uspésni a aktivni lidé s vytfibenym vkusem a zdjmem

o luxusnéjsi a specialni produkty ¢i sluzby.

o Mpyslitele — jsou to premyslivi, vyspéli 1lidé se smyslem pro zodpovédnost a

poradek. Jsou motivovani cili a od produkti ocekavaji uzitnou hodnotu, dlouhou

Zivotnost a funkénost.

o Uspesni —v této skupiné jsou cilevédomi lidé, ktefi se soustiedi spiSe na prémiové

produkty. Na jejich prvnim misté je kariéra a rodina.

e Pozitkari — jsou to mladi, horkokrevni lidé, ktefi touzi po rozmanitosti a vzruseni.

Nevadi jim proto utracet za spolecensky Zivot, modu ¢i pobaveni.
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Zbylé Ctyti nizsi stupeint prosttedkl predstavuji:

o Verici — do této skupiny je mozné zahrnout lidi, kteti jsou konzervativni a usedli
s presnymi pfedstavami. Davaji pfednost lokdlnim vyrobkiim a jsou vérni
prosperujicim znackam.

o  Usilujici — jsou to moderni a stylovi lidé, ktefi jsou vSak omezeni svymi piijmy.

o  Tvurci— v této skuping¢ se nachazi sobéstacni a prakticti lidé, kterym nevadi prace
rukama. Nakupuji ty produkty, které maji praktické vyuziti.

e PrezZivajici — mohou to byt starsi lidé, kteti se boji zmén a jsou loajalni svym

znackam. (Kotler a Keller, 2013, str. 264)
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Obrazek 7: Segmentacni systém VALS: Typologie osmi skupin (Zdroj: SBI, 2009-2023)

Podle Karlicka a kol. (2018, str. 115-116) jsou cesti spotiebitelé rozd€leni do dvou
charakteristickych dimenzi. Prvni dimenze déli spotfebitele na ty, ktefi chtéji Zzit
v bezpecném a konzervativnim prostfedi, nebo v opacném piipadé touzi po dobrodruzstvi
a novych vécech. Druha dimenze rozeznava spotiebitele podle toho, zda se zamétuji vice

na duchovno a svédomi, nebo maji zajem spiSe o sebe a svou vizaz.
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Behavioralni segmentace

Karli¢ek a kol. (2018, str. 116) zahrnuji do této segmentace spotiebitele, ktefi jsou tfidéni

na zakladé vztahu k ur¢itému vyrobku, frekvenci uzivani produktu, reakce na vyrobek,

prilezitost uziti, ocekavani od produktu, postojii k vyrobku, pfipravenosti k nakupu ¢i

loajalita ke znackam. Kotler a Keller (2013, str. 265) popisuji pro behavioralni

segmentaci nasledujici metody:

e Potieby a prinosy — ne vSichni spotiebitelé, ktefi si koupi stejny produkt maji

stejné potieb & predpokladaji stejné piinosy. Radi se mezi zasadni kritéria pfi

behavioralni segmentaci.

® Rozhodovaci role — vtomto ptipadé by meli marketéti umét identifikovat

opravdového kupujiciho. Piinakupovani lidé sehravaji jednu z nékolika roli, jako

je uzivatel, ovliviiovatel, kupujici, iniciator a rozhodovatel.

o Uzivatel a uzivani — mnozi si mysli, Ze pro segmentaci trhi jsou dilezité

proménné, které se vztahuji k riznym strankdm a vzorciim uzivani produktt. Jsou

to napiiklad:

(@)

Ptilezitosti — mohou pfedstavovat ur€itou hodinu, den, mésic nebo ptesne
definované obdobi Zivota spotiebitele.

Uzivatelsky status — vSechny produkty maji své pravidelné spotiebitele,

puvodni spotiebitele, potencionalni spotiebitele, byvalé spotiebitele a
nespotiebitele. Proto je nutné na jednotlivé uzivatelské statusy volit

rozdilné marketingové strategie.

Frekvence pouzivani — tento zpiisob ¢leni spotiebitele na ojedin€lé,
pravidelné a casté spotiebitele produkti. V tomto piipadé se marketéti

priklangji spiSe k naldkani Castych spotiebitell, nez téch ojedinélych.

Stadium pfipravenosti kupujiciho — pro zjiSténi poctu lidi v konkrétnim
stadiu vyuzivaji marketingovi pracovnici takzvany marketingovy trychtyft,
ktery ¢leni trh na dil¢i stadia pfipravenosti.

Status vérnosti — pro ¢lenéni podle statusu vérnosti se vyuzivaji ¢tyfi miry
loajality ke znacce. Jsou to uzivatelé¢ nezlomné vérni, rozpolcené vérni,
ptelétaveé vérni a stiidajici.

Postoj — marketéfi rozpoznavaji pét postoji vzhledem k produktu:

neptatelsky, indiferentni, nadSeny, negativni a pozitivni.
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o Kombinace néckolika ukazateld — pfi  kombinovani nékolika

behaviordlnich ukazatelll je mozné dosdhnout komplexnéjsiho nézoru
ohledn¢ trhu a jeho jednotlivych segmentt. (Kotler a Keller, 2013, str.
265-266)

Persona

Persona ptedstavuje konkrétnéjsi popis cilového zakaznika. Cilem tvorby person je co
nejlepsi pochopeni problémt, potieb a chovani zdkaznikid, aby bylo mozné vytvofit
produkt ¢i sluzbu, kterou opravdu potfebuji. Jednotlivé persony obsahuji zdkladni a
rozS$itfujici udaje. Mezi ty zakladni se fadi jméno a piijmeni, obvyklé demografické tidaje,
vek, povolani, ptijem, konicky, potfeby a problémy. Do rozsitujicich udaji je pak mozné
zatadit zpiisob zivotniho stylu, trdveni volného Casu, zplsoby sbéru informaci, denni
stereotypy ¢i zplsoby komunikace. Pro lepsi pfedstavu je mozné pouzit i ilustracni

fotografii ¢i obrazek. (mioweb.cz, 2022)

2.3.2. Priizkum spotiebnich a medialnich zpiisobti generace 55+
Tato ¢ast obsahuje poznatky z vyzkumu OMG Research, kterd se zamétuje na generaci
lidi ve véku 55-69 let, neboli tzv. stiibrnou generaci. Vyzkum vznikl ve spolupraci s J&T
Bankou. Tato studie zkoumala Zivotni standard této generace. V rdmci této diplomové
préace byly vybrany poznatky, které napomohou pfi realizace navrhové ¢asti. (MediaGuru,

2022)

Piijmy a aktivity

Podle vyzkumu je v soucasnosti ekonomicky aktivni 45 % lidi ze stfibrné generace, coz
jeidavod toho, ze se zvysil mésicni primérny piijem domacnosti. Tato generace se snazi
uzit své stari a prozit ho aktivnéji. Vice cestuji, navstévuji kulturni akce, restaurace,
vybavuji si své obydli a napliiuje je péCe o sva vnoucata. Dale bylo zjisténo, ze tato
generace v soucasné dobé vice pecuje o své zdravi a vice se staraji o sviij vzhled. Mimo

jiné se také snazi o finan¢ni samostatnost. (MediaGuru, 2022)

Medialni chovani
Tato stiibrnd generace je stile nejvice ovlivnéna tradicnimi médii, avSak spotieba
tisténych novin a magazini klesla zhruba o ctvrtinu. Na rozdil od toho se zvysuje

navstévnost internetu. a to v oblasti zpravodajskych a socialnich siti. Nejvétsi vzestup je
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u pouzivani internetu v chytrych mobilnich telefonech. Nasledujici graf zobrazuje, zda se
respondenti tohoto vyzkumu vénovali jednotlivym ¢innostem vice pied péti lety nez dnes,

nebo se ji vénuji stejné, anebo se ji vénuji nyni vice nez pred péti lety. (MediaGuru, 2022)

knihy v elektronické podobé
internet v tabletu nebo &tééce
tisténé deniky

Zivé televizni vysilani na internetu
‘elevizni pofady na internetu z archivu
tisténé Casopisy/magaziny
socialni sité

internet v mobilnim telefonu

videa na internetovych serverech
poslouchani radia

diskuze na internetu
zpravodajské servery (idnes.cz)
televize-zivé vysilani

internet na pocitadi

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100%

mvicenezdnes =stejné wmménénezdne

Graf'1: Srovnani vyuzivani cinnosti nyni a pred péti lety (Zdroj: mediaguru.cz, 2022)

2.4.Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklddd znékolika marketingovych proménnych, diky kterym
spoleCnost vytvofi vyrobni program tak, aby se co nejvice piiblizil potfebam a pfanim
kone¢ného trhu. Marketingovy mix je tvofen z n¢kolika prvkl, mezi které patii produkt
(product), cena (price), distribuce/umisténi (place) a marketingovd komunikace
(Promotion). Jedné se tedy o marketingovy mix 4P. Jednotlivé prvky marketingového
mixu jsou vzajemné spojeny a snazi se nalézt jejich nejvhodnéjsi proporce. (Jakubikova,
2013, str. 190). JelikoZ se organizace, na kterou je tato diplomova prace zamétena zabyva
predevsim sluzbami, bude v této ¢asti popsana rozsifena verze marketingového mixu 7P.
Tato verze je rozsifena o lidi (people), materialni ptedpoklady (physical environment) a

procesy (process). (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 30)
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2.4.1. Produkt
Pod produktem je mozné si piedstavit vSechny vyrobky, organizace, sluzby, osoby, mista,
fyzické pfedméty a myslenky, které podnik nabizi na vybraném cilovém trhu k pouziti,
spotiebé ¢i koupi, aby zdkaznici mohli uspokojit své ptani a potieby. (Kotler a kol., 2007,
str.70). Pauluvéakova (2015, str. 166) popisuje produkt jako sloZeni tii ¢asti. Prvni ¢ast
produktu neboli jadro, formuluje zdkladni vyznam produktu. Druhd ¢ast obsahuje kvalitu,
design, styl, doplitky nebo baleni produktu a jedna se o skute¢ny vyrobek. Ve tieti Casti
jde o rozsiteny vyrobek, ktery poskytuje ke koupi vyrobku i néjakou dalsi sluzbu.
(Pauluveakova, 2015, str. 166). V piipadé pouhych sluzeb se produkt charakterizuje jako
jakysi proces, a ne vzdy s pomoci n¢jakych hmotnych vysledkii. Mezi hlavni slozky

vymezujici sluzbu je kvalita. (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 29)

Vlastnosti sluzby

Sluzby jsou definovany n¢kolika znaky, jako je nehmotnost, neoddélitelnost,
heterogenita, znicitelnost nebo nemoznost vlastnictvi. Jednotlivé vlastnosti Janeckova a
Vastikova (2000, str. 13-19) popisuji nasledovné:

e Nehmotnost — pro zédkaznika je tézké hodnotit sluzby u konkurence, pfi nakupu
sluzby podstupuje vétsi rizika nez pii nakupu produktu, pro hodnoceni kvality
nejcastéji vyuzivaji cenu sluzby a kladou diraz na osobni informace o
poskytovanych sluzbach. Firmy se proto musi zaméfovat na kvalitu sluzeb, osobni
doporuceni a vyzdvihnout hmotné podnéty.

e Neoddélitelnost — jelikoz se zdkaznik ve velkém mnozstvi pfipadl ucastni
poskytovani sluzby, je tzv. spoluproducentem sluzby, a v nékterych piipadech se
musi dostavit na misto produkce poskytované sluzby. To jsou vSechno prvky
neoddélitelnosti.

e Heterogenita — ne vzdy dostane zakaznik stejn¢ kvalitni sluzbu, je proto nutné
stanovit urcitd pravidla ¢i normy chovani pracovniki, kterd napomohou zachovat
kvalitu na stejné urovni.

e Znicitelnost — je mozné chapat napfiklad jako néjakou sluzbu, kterd nebyla
prodéana v urcitém Case nabizeni a jelikoz ji nejde uskladnit jako hmotny produkt,
je pro dany moment ,,zni¢ena“. Dal§im znakem znic¢itelnosti miize byt i obtiznost

reklamace.
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e Nemoznost viastnictvi — zékaznik si v piipadé€ sluzby kupuje pouze pravo na jeji

poskytnuti. (JaneCkova a Vastikova, 2000, str. 13-19)

2.4.2. Cena
Cena predstavuje sumu penéz, za kterou je mozné si produkt nebo sluzbu zakoupit.
V piipadé smény miZze cena pfedstavovat sumu hodnot, které kupujici sméni za vyhody
uzivani daného produktu. (Kotler a kol., 2007, str. 71). Vzhledem k tomu, Ze jsou sluzby
nehmotné, stava se cena hlavnim ukazatelem kvality. Pfi tvorbé cen u sluzeb se klade

diiraz také na jeji neoddélitelnost od poskytovatele. (Janeckova a Vastikova, 2000, str.

30)

Aby byla firma uspés$nd, je nutné umét stanovit spravnou cenu produktu. To je mozné
v ptipadé€, Ze firma pochopi vztah mezi cenou a kvalitou. Existuji tfi zdkladni cenové
strategie. Patii mezi n¢:
o Strategie vysoké ceny — SpoleCnost oslovuje ten segment zdkaznikl, kterému
nevadi zména ceny a soucasné vyzaduje vysokou kvalitu nabizeného produktu.
o Strategie dobré hodnoty — Spole€nost nabizi svym zékaznikiim kvalitni produkty
za niz§i ceny.
e FEkonomicka strategie — Tato strategie je cilend na ty zdkazniky, kteti preferuji

nizké ceny a nepotrpi si na kvalité produktd. (Karlicek a kol., 2018)

2.4.3. Marketingova komunikace
Predstavuje cinnosti, které informuji o kvalité, pfednostech a vlastnostech daného
produktu ¢i sluzby, pomoci kterych presvédcuji zakazniky o jejich koupi. (Kotler a kol.,
2007, str. 71)

Marketingova komunikace slouzi k navazani vztahu se zdkaznikem. Propagace obsahuje
pét zékladnich nastrojl. Patfi sem:

e Reklama — Jedna se o neosobni komunikaci podniku formou riznych médii, za
ucelem spojeni se zakaznikem. Je mozné ji délit na informativni, kterd ma za kol
uvést novy a nezndmy produkt na trh. Dalsi mize byt reklama pfesvédcovaci.
V tomto ptipadé€ jiz produkt na trhu je a firma se ho formou reklamy snazi

presvedcit ke koupi. Tteti druh je reklama pfipominajici. Tato forma reklamy se
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vyuzivéa k udrzovani produktu v podvédomi spotiebitele. (Bouckova, 2003, str.
227)

e Podpora prodeje — Jedna se o soubor pobidek, které podnécuji spotiebitele
k okamzitému nakupu. Tyto pobidky jsou kratkodobé, avSak ucinné. Mezi
klasické techniky podpory prodeje je mozné zatadit reklamni darky, soutéZe nebo
prémie. Dalsi podporou prodeje jsou i komunikace v misté prodeje. Jsou to tzv.
POS/POP komunikace (point of sales / purchace communications). Tyto nastroje
jsou piidanou hodnotou produktu. (Karlicek a kol., 2016, str. 96)

e Public relations -Ma za ukol presvédCovat a ovliviiovat, informovat, vytvaret
dlouhodobé vztahy, pfispivat k dobrému jménu organizace. Diky témto cilim
vytvaii organizace diveéru od stakeholderd. (Karlicek a kol, 2016, str. 119).
Zakladni nastroje mohou byt zkratkou slova PENCILS: P (publications), E
(events), N (new), C (community involvement activities), I (identity media), L
(lobbyin aktivity), S (social responsibility activities). (Jakubikova, 2013, str. 318)

e Osobni prodej — Pti tomto zplsobu prodeje dochéazi k ptimému kontaktu mezi
podnikem a zékaznikem. Diky tomu podnik ziskd okamzitou zpétnou vazbu,
mize pifizpisobit komunikace mezi jednotlivymi zédkazniky. V posledni fad¢ si
podnik od zdkaznika ziska diky osobnimu pfistupu i vyS$si vérnost. Tento typ
prodeje se vyskytuje na trzich B2B, ve velkoobchodech, maloobchodech a pfi
pfimém prodeji. (Karlic¢ek a kol., 2016, str. 159-162)

e Primy marketing — Zékladni slozky direct marketingu je pfesné zacileni, nasleduje
vyrazné prizptsobeni sd€leni a posledni c¢ast vyvold v danych jedincich
okamzitou reakci. Mezi zdkladni néstroje patii e-mailing a direct mailing,
telemarketing a mobilni marketing, reklama s pfimou odezvou (teleshoping) nebo

sdileni pomoci socialnich médii. (Karlicek a kol., 2016, str 73-91)

2.4.4. Distribuce
Prostfednictvi distribuce jsou produkty a sluzby dostupné pro cilové zdkazniky.
Distribucni cesty jsou prostfedkem pro zdkaznika, diky kterym muliZe byt nabizeny
produkt dodan na vyzadané misto, ve stanoveny ¢as a v pozadovaném mnozstvi.
(Bouckova, 2003). Také mize predstavovat cestu, kterou se zdkaznik vyda, aby se dostal
ke sluzbé. Velké mnozstvi sluzeb se poji i s pohybem hmotnych slozek, které jsou

soucasti sluzby. (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 31). Distribu¢ni cesta mtize byt:
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e Prima — Pii ptimé cest€ je produkt zékaznikovi pteddm pfimo vyrobcem. Ten ma
tedy nad pfedanim vyrobku maximalni kontrolu. Dodavatelskd odpovédnost,
realizace prodeje a platby za dany vyrobek je na strané vyrobce.

e Neprima—V piipadé€ nepiimé distribuce se mezi vyrobcem a zdkaznikem nachazi
jeden ¢i vice meziclankd. Veskerd odpovédnost za dodani tedy prepada na
jednotlivé meziclanky a celkovd doba doruceni vyrobku se prodluzuje.
(Bouckova, 2003)

e Online — vyuziva pro distribuci ¢ist¢ online média. Je mozné si prostiednictvim
vetejnych siti nakoupit ¢i prodat sluzby a zbozi bez vyuziti fyzickych prostiedki.
Tato distribuéni cesta je dostupna velkému mnozstvi zdkaznikd a pro firmy je
nakladové efektivnéjsi, nebot’ neni potieba fyzického ¢Elanku. (Technopedia,

2022)

2.4.5. Lidé
Lidé jsou podstatnou ¢asti v marketingovém mixu, nebot’ pti vykonavani sluzby se ve
velké mite setkdvaji zdkaznici s pracovniky, ktefi sluzbu provadéji. Jelikoz je kupujici
soucasti procesu vykonavani sluzby, tak miiZe i on kvalitu sluzby ovlivnit. Proto je nutné,
aby byla stanovena jasna pravidla chovani zdkaznikli. U zamé&stnanct je dilezité, aby
méli pro vykonavani sluzby dostatecné vzdélani, pfinosy pro firmu, dobré mezilidské
vztahy, kvalitni vystupovani, postoje a zarovenl byli firmou motivovani. (Janeckova a

Vastikova, 2000, str. 31)

Vyznam pracovnikii pro nabidku sluzeb
Aby organizace dokézaly uspokojit potfeby svych zakaznikl, mélo by spolu dobie
spolupracovat persondlni a marketingové oddéleni. Tato spolupréace se podle Janeckové
a Vastikové (2000, str. 156) dale projevuje ve tiech sférach:
e Ztotoznéni se s potiebami spotiebitele — persondlni oddéleni ma v tomto ptipadé
za ukol identifikovat potieby jednotlivych zdkaznickych segmentt, jejich naroky
a ocekavani chovani pracovnikd. Proto musi na zéklad¢ jejich naroki vybrat a
vychovat vhodné zaméstnance, ktefi témto narokiim budou odpovidat.
Marketingové oddéleni nasledné persondlnimu oddé€leni poskytuje zpétnou

vazbu, kterou ziskava z priibéznych Setfeni spokojenosti zdkaznik.
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Sledovani a hodnoceni — hodnoceni pracovnikii na zadkladé piinosi ke
kompletnim cilim podniku. Je ktomu mozné vyuZzit informace ziskané
marketingovym oddélenim a udélat z nich stalou soucast TQM (celkového fizeni
kvality)

Spoluprace veskerych fungujicich utvarii v organizaci — persondlni oddé€leni
zajiStuje spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi. Pfipomina a vysvétluje vSem

pracovnikliim strategie a cile organizace, riizné opatieni a zajiSt'uje pracovni mista.

Rizeni zaméstnancu

Janeckova a Vastikova (2000, str. 156) popisuji fizeni zaméestnanct nékolika dilezitymi

funkcemi. Mezi né patii nasledujici:

Prijimani zaméstnancii — timto procesem si organizace zabezpec€uje své lidské
zdroje. Proces je tvofen né€kolika fdzemi jako posuzovani Zzivotopisi, tvorba
seznamu nejvhodngjSich zdjemcti, pohovory a testovani, vybér vhodného
uchazece a zavérem nabidka pracovniho mista.

Trénink a vzdélani — zatimco trénink zaméstnancli se zaméfuje na zdokonalovani
jejich schopnosti pro vykondvani jejich soucasné prace a vzdélavani se orientuje
spiSe na budoucnost a zvySuje znalosti pracovnikli v ohledu na predpokladané
budouci pozadavky organizace.

Vyvoj kariéry — ptesné uréené moznosti povySeni v zaméstnani jsou dilezité
hlavné pro klicové pracovniky.

Odmeérnovani — zaméstnavani a udrzeni kvalitnich pracovniki, ktefi jsou pro
organizaci klicovi, je ovliviiovano jejich motivaci a odménovanim. Ty je mozné
rozdélit na penézni a nepenézni.

Monitorovani a kontrola pracovnikii — miZze ptedstavovat naptiklad pfimy dohled
nad zaméstnanci, technickou kontrolu nebo byrokratickou kontrolu. (Jane¢kové a

Vastikova, 2000, str. 156-160)

2.4.6. Materialni prostiedi

Jelikoz maji sluzby nehmotny charakter, je pro zakaznika velmi obtizné posoudit kvalitu

sluzby pted jejim spotfebovanim, coz mize vést k vysSimu riziku nakupovani sluzeb.

Materidlni prostfedi by mélo presveédCit zékazniky o kvalité sluzby. Mlze pfedstavovat

budovu, pracovisté ¢i kancelat a jejich zatfizeni, organizaci, barevnost a rtizné hmotné
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podnéty. (Vastikova, 2008, str. 171). Atmosféra prostoru, kde je sluzba nabizena miize
ovlivnit zédkazniky k jeji koupi. Ke zhotoveni atmosféry muze ptispét viné, pouzity
material, barvy, hudba, teplota ¢i zrakové vjemy. Na nasledujicim obrazku je znazornéné

materialni prostfedi sluzeb s jeho vlivem na spotiebitele a zaméstnance.

Stimuly prostiedi
e nehmotné
o teplota
o hluk, hudba
o viné a pachy
e prostoru
o velikost
o zafizeni
o nabytek
e znacky a symboly

:

ocekavani
emoce (nalady)
psychologické a
fyziologické faktory
o pohodli
o bolest
o snadnost
o volnost pohybu atd.
A
Reakce zdkazniki Reakce zaméstnancii
e kladné e kladné
o ochota zustat o produktivita
o poznavat o komunikace
o komunikovat o dobry pocit
o vracet se z poskytovani sluzeb
o vyuzit nabidky e zaporné
o nabytek o fluktuace
e ziporné o Spatna pracovni kazen
o vyhnout se interakci
o prani odejit a nevratit se

Obrazek 8: Materialni prostiedi sluzeb a jeho viiv na zdakazniky a zaméstnance (Zdroj: Janeckova a Vastikova, 2000,

str. 146)

2.4.7. Procesy
Vzéijemné plisobeni mezi spotfebitelem a poskytovatelem sluzby v pribéhu procesu
jejiho poskytovani je pficinou dikladnéjsiho zaméteni se na zplisob poskytovani sluzby.
Aby byli zdkaznici s poskytovanim sluzeb spokojeni, je nutné délat pribézné analyzy
jednotlivych procest, formovat jejich schémata, hodnotit je a casem zjednodusovat dil¢i

kroky pfedevsim u obtiznych procest. (Janeckova a Vastikova, 2000, str. 31). Procesy je
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také mozné délit podle jejich moZnosti automatizace, individualizace, potfebného
kontaktu se spotiebitelem nebo jejich opakovatelnosti. U procest je nutné hledat kriticka
mista, kterd je mozné zjistit diky diagramt poskytovani sluzby. V piipad€ zpracovani
téchto diagramu se zachycuji viditeln4d mista pro spotiebitele a jednotlivé faze, které se
odehravaji v pozadi. Pfipravenost zdkaznikii pfed zprostiedkovanim sluzby ma velky
vyznam pro produktivitu procesti. Dulezité je pfi poskytovani sluzeb také fidit a sledovat
kapacitu. Vhodnym feSenim pro fizeni kapacit mize byt naptiklad rezervaéni systém.
(Janeckova a Vastikova, 2000, str.164-178). Na nasledujicim obrazku je zobrazena

klasifikace procest poskytovani sluzby.

Prijemci sluzby
Lidé Piedméty
Sluzby vyzadujici fyzickou  Sluzby zaméfené
pfitomnost spotfebitele na materialni pfedméty
) zdravotni péce opravy spotiebict
vysokd | hromadné4 doprava osob nakladni doprava
kadeinictvi VK instalatérstvi NK
Hmotnost
sluzby ——— —
sdélovaci prostfedky bankovnictvi
nizka vzdélavani manazerské poradenstvi
zdbava SK invest. poradenstvi VK
Sluzby zaméfené na Sluzby zamétené
vniméni spotfebitele na nehmotna aktiva

Obrazek 9: Klasifikace procesit poskytovani sluzby (Zdroj.: Janeckova a Vastikova, 2000, str. 166)
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3. Analyticka ¢ast

V této casti je predstavena vybrand organizace VIDA! science centrum. Déle je zde
vymezen jeji marketingovy mix. Vnitini prostfedi je charakterizovano pomoci modelu
McKinseyho modelu 7S a nasledné vngjsi okoli PEST analyzou a Porterovym modelem
péti konkurencnich sil. Tato kapitola obsahuje také vlastni vyzkum, ktery je proveden
pomoci strukturovaného dotaznikového Setfeni a sbérem sekundarnich dat z védeckych
clankl a statistik. Zaveérem této kapitoly je shrnuti v podobé SWOT analyzy, pomoci
které byly vytvofeny strategie a navrhy do budoucich let. V této ¢asti prace byly také
vyuzity vlastni znalosti a postiehy z prostfedi organizace, nebot’ v science centru pracuji

Jjiz tfetim rokem na pozici pokladen a ndkupu zbozi do gift shopu.

3.1.Charakteristika podniku

VIDA! science centrum je zabavny védecky park urcen pro pfiblizeni a podporu védy
v Brné. Provozovatelem tohoto centra je pfispévkova organizace Moravian Science

Centre Brno, zfizena Jihomoravskym krajem.

(D)

sciencentrum

Obrazek 10: Logo organizace (Zdroj: sciencecentra.cz)

3.2. McKinseyho model 7S

V této kapitole byla provedena strategickda analyza wvnitinich faktorti organizace
prostiednictvim McKinseyho modelu 7S. Byly tedy zkoumany jednotlivé ¢asti tohoto
modelu mezi které¢ patii: sdilené hodnoty, strategie, struktura, systémy, styl fizeni,

spolupracovnici a schopnosti.

Sdilené hodnoty

-----

Proto je nutné, aby se nabizeny program centra obménoval o nova védecka predstaveni,

vystavy a seminare. (VIDA-Intraportal, 2022a)
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Strategie

VIDA! science centrum usiluje o rozsifeni svého programu, aby bylo atraktivnéjsi i pro
dospélé navstévniky. Také chce s témito navstévniky vylepsit zplisob komunikace
vhodnymi marketingovymi prostfedky a podnitit je k v&tSimu zajmu o science centrum a
uskutecnit jejich navstévu. Poslednim cilem je zvysit profesni kontakt se zahrani¢nimi

védeckymi centry, jak v roving organizace, tak v rovin¢ jednotlivct. (VIDA-Intraportal,

2022b)

Struktura

Organizacni struktura VIDA! science centra je zobrazena na obrazku nize. Na vrcholu
organizaéni struktury je feditel, ktery byl jmenovén radou Jihomoravského kraje. Reditel
organizace je zodpovédny za celkovy chod science centra, za fizeni vedoucich
jednotlivych oddéleni a spravu financi. Reditel se zodpovida vedoucimu odboru
regionalniho rozvoje Krajského ufadu Jihomoravského kraje. Pracovnici jednotlivych

oddéleni se zodpovidaji vedoucimu daného odd€leni. (Vetejny rejstiik, 2022)

IMK ] :
Projekt manager Reditel, p.o.
s 2 | ’
Admimstralwa‘ Ekonom —— Ucetni
1
Informace | HR
rezervace |
Programovy Manazer Manazer ‘ Marketing
manager Expozice Provozu | communication

Creative Development

Obrazek 11: Organizacni struktura VIDA! Science centra (Zdroj: Verejny rejstiik, 2021)

Systémy

VIDA! science centrum vyuziva nékolik systémi. Systém, ktery slouzi pro prodej
vstupenek se nazyva CardPay a je propojen s turniketovym systémem, ktery fesi kontroly
vstupu do centra. Oba systémy jsou dodany spolecnosti COMINFO, a.s.. Science centrum
dale vyuzivd od spolecnosti COMINFO 1 dochazkovy systém, ktery automaticky

zaznamenava prichody a odchody pracovnikti spolu s riznym pierusenim pracovni doby,
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jako je pracovni pochlizka ¢i navstéva lékafe. Tato evidence nasledné slouzi jako
ptehledny podklad pro ptipravu dat ve mzdovém programu. Dalsi systém, ktery VIDA!
vyuziva je Qi-pokladna od spole¢nosti Qi GROUP. Qi-pokladna je modul slouzici pro
prodej a nakup zbozi. Vyuziva se predevsim v gift shopu k prodeji suvenyrt a darkovych
poukdzek. Systém usnadniuje firemni administrativu, zaznamendva vyvoj obchodnich
ptipadl v Case, poskytuje ptesné informace o zbozi a obchodnich partnerech (bankovni
spojeni, fakturacni adresy, dodaci adresy, splatnosti faktur, atd), poméaha s tvorbou cen a

poskytuje prehledné informace o zbozi. (VIDA-Intraportal, 2022c¢)

Styl Fizeni

Styl vedeni v science centru je na trovni demokraticko-autoritativniho. Reditel
organizace se kazdy tyden setkdva s vedoucimi jednotlivych oddéleni na poradéach, kde
se diskutuje o probéhlych akcich, pladnovanych zménach ¢i budoucich programech.
Vedouci jednotlivych oddéleni maji na porad€ narok projevit svlij nadzor a piispét do
diskuse svymi postfehy a ndpady. VSichni pracovnici maji piesné stanoveny rozsah své
pracovni napln¢ a mohou na n¢ byt delegovany ukoly svych vedoucich. Na urovni mezi
nejvys$imi oddé€lenimi je styl fizeni spiSe demokraticky. Jednotlivi vedouci si sva
oddéleni vedou sami, avsak feditel organizace mize do kone¢ného rozhodnuti zasahovat.
Z pohledu vedoucich a fadovych pracovnikl je styl fizeni spiSe autoritativni. Vedouci

pracovnik pfifazuje pfesné¢ vymezené ukoly svym podiizenym.

Spolupracovnici

Zaméstnanci VIDA! science centra, ktefi jsou na vedoucich pozicich, byli pfijati
prostfednictvim vyberového fizeni, ostatni zaméstnanci jsou piijimani formou pohovort,
které jsou ptizptisobené danému oddéleni. Pfi vybéru novych pracovnikii jsou
zohlednovany hlavné jejich zkuSenosti a schopnosti. Vzdélani je druhotfadnym hlediskem
a naroky na n¢j se li$i v zavislosti od druhu pracovniho mista. Pocet pracovniki a
jednotlivych oddéleni je zobrazen v nasledujici tabulce. Vice informaci k zaméstnanciim

je k nalezeni v kapitole 3.3.5. (VIDA-Intraportal, 2022d)

Tabulka 4: Pracovnici a oddéleni (Zdroj: VIDA-Intraportal 2022d)

Oddgleni HPP DPP/DPC | Celkem
Reditelstvi 2 0 2
Ekonomické a ucetni 4 0 4
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Expozi¢ni oddéleni 9 0 9
Programové oddéleni 22 42 64
Marketing a PR 4 1 5
Pokladny a Giftshop 4 4 8
Satna 0 16 16
IT oddéleni 2 2 4
Sprava budovy 4 0 4
Schopnosti

V science centru probiha kazdy rok nékolik Skoleni a kurzti, které by mély zaméstnanciim
zvySovat kvalifikaci a jejich hodnotu. VSichni zaméstnanci jsou povinni projit BOZP
Skolenim a kurzem prvni pomoci. Dale jednou za dva roky probiha Skoleni v oblasti IT
prostfedi, aby se zabranilo napadeni interniho systému zvenci. Po tspéSném absolvovani
kurzu ziskévaji zaméstnanci certifikat. Organizace také nabizi pro zaméstnance jednou
tydné vyuku anglického jazyka, kterd probihd formou konverzaci. VIDA! science
centrum také se svymi zamé&stnanci pravideln€ navstévuje zahrani¢ni science centra, diky
kterym Cerpd inspiraci a nové napady pro tvorbu novych programi, pfedstaveni ¢i

zlepseni chodu centra. (VIDA-Intraportal, 2022¢)

3.3. Marketingovy mix

V této kapitole je analyzovano vnitini prostfedi science centra pomoci marketingového
mixu, ktery se soustfedi na produkty, cenu, distribuci, marketingovou komunikaci, lidi,

materialni prostiedi a procesy.

3.3.1. Produkt
VIDA! science centrum nabizi vice nez jeden produkt. Do jeho nabidky produkti je
mozné zafadit stdlou expozici centra, venkovni expozici, aktudlni vystavy, védecka
pfedstaveni, programy pro Skoly, eventy, vzdélavaci kurzy, doprovodné programy pro

vetejnost a vzdélavaci filmy. (vida.cz, 2022)

Stala expozice

Stala expozice je interaktivni, moderni, atraktivni a zdbavna pro celou rodinu. Ptinasi
poznani a je zde mozné nalézt netusici souvislosti. Funguje jako zdroj inspirace, rozklada
svet na primarni jevy, které si navstévnik mize v expozici ,,0sahat. Je zde mozné spatfit
pfirodni tkazy z riznych thld pohledu. Jednotlivé exponaty byly vytvoreny profesiondly

pfimo pro VIDA! science centrum. (vida.cz, 2022)
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Obrazek 12: Stala expozice VIDA! science centra (Zdroj: vida.cz)

Venkovni expozice

Venkovni expozice je oteviena od jara do podzimu za podminek ptiznivého pocasi. Mezi
exponaty venkovni expozice patii napiiklad akustické usi, Archimédiv zdkon, bosonoha
stezka, heliograf, tlakova fontdna a mnoho dalSich. Kromé exponatii je venkovni expozice
vybavena i pfijemnym posezenim na cerstvém vzduchu. Ve venkovni expozici probihaji

za priznivého pocasi také védecka predstaveni. (vida.cz, 2022)

Obrazek 13: Exponat Archimédova zdakona ve venkovni expozici (Zdroj: vida.cz, 2022)

Doprovodné programy

Mezi doprovodné programy je mozné zatradit aktualni vystavy, které se obménuji dvakrat
ro¢né. Jejich umisténi je v galerii, kterd se nachdzi v tfetim patfe science centra. Dale
science show, které jsou zahrnuty v cen¢ vstupného a probihaji n€kolikrat denné, a to
v divadle védy nebo ve venkovni expozici. Je mozné zde také zahrnout programy pro

Skoly a skolky, eventy nebo promitani 3D filmu. (vida.cz, 2022)
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Suvenyry
Kromé zazitkl a ziskanych védomosti si navstévnici science centra mohou domi odnést
také néjaky suvenyr, naptiklad v podob¢ her, hlavolamu ¢i pohlednice. Tyto suvenyry se

daji koupit v gift shopu, ktery je umistén hned u pokladen science centra.

3.3.2. Cena
Ceny vstupného jsou stanoveny podle provoznich ndkladi a cen u konkurence.
Organizace poskytuje 1 slevy na vstupném pro drzitele prikaz jako je: senior pas,
rodinny pas, MultiSport, Brnopas a mnoho dalSich. Zakladni cenik vstupného a

doprovodnych programi je uveden v nésledujici tabulce.

Tabulka 5: Cenik vstupenek a permanentek VIDA! science centra (Zdroj: vida.cz, 2022)

Druh Cena
v . 250 K¢/
Bé&zné vstupné
osoba
Snizené vstupné 150 K¢/
(déti 3-15 let, studenti 15-26 let, ISIC/ITIC, senioii 65+, ZTP, ZTP/P) osoba
Rodinné vstupné “A* 650 K¢/
(2 dospeli + 1-3 déti do 15 let nebo studenti) rodina
Rodinné vstupné “B* 490 K¢/
(1 dospéeli + 2-3 déti do 15 let nebo studenti) rodina
Odpoledni vstupenka 90 K¢/
(Gtery-patek od 16 do 18 hodin, neplati o vikendech a svatcich) osoba
Promitani 3D filmu 50 K¢/
(vstupenka na promitani v Divadle védy (pfiplatek ke vstupnému)) osoba
Vikendové labodilny jy,?olé‘e’li

3.3.3. Distribuce
VIDA! science centrum sidli na brnénském vystavisti v byvalém pavilonu D v blizkosti
Mendelova namésti. Na nasledujicim obrazku je zobrazena mapa s umisténim science

centra. (vida.cz, 2022)
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Obrazek 14: Mapa dostupnosti VIDA! science centra (Zdroj: vida.cz, 2022)

Na nasledujici mapé je mozné vidét plan expozice. Cela expozice je rozd€lena do Ctyt
Casti, a to: planeta, civilizace, clovék a mikrosvét. Ve tfetim patie je mozné nalézt galerii,
kde probihaji doc¢asné vystavy. Tyto vystavy se obménuji dvakrat do roka. Kromé vnitini
expozice je mozné navstivit i tu venkovni, kterd je oteviena od konce dubna do konce
zafi, jen za ptiznivého pocasi. Science show ¢i 3D promitani filml probiha v divadle

veédy, které se nachédzi na konci expozice na pravé strané. (vida.cz, 2022)

o
e

(HLAVvasruf e M¢

Obrazek 15: Mapa expozice VIDA! science centra (Zdroj: vida.cz, 2022)

Nakup vstupenek

Vstupenky do science centra je mozné zakoupit bud’ na e-shopu, a to formou

terminovanych voucherti nebo darkovych poukazl. Terminované vouchery je mozné



uplatnit pouze ve zvoleném terminu a darkové poukazy maji platnost piil roku od data

zakoupeni. Dal$i moznosti ndkupu vstupenek je pfimo na recepci v science centru.

V ramci oslav 95. vyroc¢i zalozeni brnénského vystavisté bude vstup a prodej vstupenek
do science centra umoznén i venkovni expozici. Béhem akce bude sniZzené jednotné
vstupné 100 K¢ za osobu. Akce bude probihat 27. a 28. kvétna 2023. (VIDA-Intraportal,
2023a)

Online prostiedi
Dalsi moznosti distribuce jsou webové stranky, kde je pro navstévniky webu pfipravena
stranka s pokusy na doma. Tyto pokusy jsou bezplatné a navstévnik je mize vyuzit

napiiklad v ptipadé nemoci. (vida.cz, 2022)

Science centrum ma také svij vlastni kanal na YouTube, kde jsou formou videi
pfedstaveny zajimavé expondty, dale takzvana VIDA! na doma, coz je série kratkych
videi, ktera za pouhych 90 vtetin odhali zdkladni chemické a fyzikalni jevy. Pro nejmensi
se zde nachéazi animovana véda a pro ty star$i pokusy na doma. Posledni série videi se
nazyva Bastlim, tedy jsem! DIY. V této sekci je mozné zhlédnout videa, ktera pfinasi

n¢kolik tipt, co si s détmi miizete doma vyrobit ¢i vyzkouset. (youtube.com, 2023)

Véda na kolech a akce mimo science park

V obdobi covidu, tedy v letech 2020 a 2021, vznikl program Véda na kolech. Cilem
tohoto programu bylo pfenést science centrum do zakladnich Skol, a to hlavné z toho
diivodu, Ze bylo science centrum zaviené. Program trva jednu vyucovaci hodinu, pficemz
20 minut trva science show plnd pokust a dalSich 20 minut je vénovano mobilnim

exponatiim. Cena vychazi 50 K¢ na zéka. (VIDA-Intraportal, 2023b)

Kromé $kol, navstévuje VIDA! i jiné akce. Napfiklad v letnich mésicich probihaji akce
v Aqualendu Moravia, kde je mozné mezi vodnimi hratkami navstivit i stanek VIDA!,
s riznymi pokusy a aktivitami. Déale probéhl détsky den na letisti v Tutanech, kde VIDA!
predstavila svoji védeckou show a stanek s pokusy. (VIDA-Intraportal, 2023c¢)

3.3.4. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace ve VIDA! je velmi obsahld a je mozné ji rozd¢lit na off-line

a on-line marketingové nastroje. Mezi off-line média je mozné zatadit naptiklad reklamy
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v novinach a magazinech, reklamy v radiu, televizi, venku na ulici nebo pfimy marketing
formou piimého kontaktovani, pomoci posty ¢i telefonnich hovori. Co se tyce on-line
marketingu, patii sem webové stranky, e-shop, socidlni sité, e-mail marketing a dalsi.

Jednotlivé slozky marketingovych nastrojli jsou popsany nize. (Zpréva o ¢innosti, 2021)

Tisténa média

Marketingové oddéleni opakované komunikuje s tiSténymi médii formou PR textt,
tiskovou konferenci, reportazi ¢i tiSténymi zpravy. Déle vyuziva placenou ¢i barterovou
inzerci vcetné¢ soutézi o vstupenky v né€kolika magazinech ¢i novinach. Mezi
nejvyznamngéjsi patii Matefidouska, KAM v Brné, Glanc, Brnénsky denik ¢i Exkluziv.

(Zprava o ¢innosti, 2021)

Rozhlas a televize

Rozhlasové stanice vyuzivd marketingové oddéleni pravidelné prostiednictvim
reklamnich kampani, pfedevs§im na radiu Krokodyl, Blanik, Radio Impuls, Evropa 2 ¢i
Hitradio City. V piipadé televizniho vysilani spolupracuje VIDA! science centrum
s Geskou televizi. Pfedeviim s CT Dé&ko, kde byva védecky park pravidelné zminovan
v pofadu Tamtam a zpravicky. Dale se vyskytl v pofadu Uzasny svét techniky ¢i Udalosti

v regionech. (Zprava o ¢innosti, 2021)

Outdoorova reklama

Mezi outdoorové reklamy patii urCité¢ polepy tramvaji, navigace na sloupech TSB,
v letnich mésicich variapostery od spole¢nosti RailReklam v sitich Jizni Moravy. Dale je
zde mozné zaradit vysilani spotu na Zvonarce ¢i v obchodnich domech Letmo a Omega,
velkoformatovy pouta¢ v Dinoparku ve Vyskove, poutac v brnénské ZOO ¢i koupalistich

STAREZ a megacube v Aqualandu. (Zpréva o ¢innosti, 2021)
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Obrazek 16: Celopolep tramvaje (Zdroj: kr-jihomoravsky.cz)

Direct marketing

Do ptfimého marketingu je mozné zatradit programové brozury, ve kterych se nachazi
nabidka programu pro Skolni a organizované skupiny. Kazdy rok se posild posStou pres
4300 kusiti brozur, a to Skoldm a pedagogiim z Jihomoravského, Moravskoslezského,
Kralovehradeckého, Zlinského, Olomouckého a Kraje Vysocina. Dalsi formou piimého
marketingu mohou byt tiskoviny v podobé¢ letackll k akcim VIDA! After Dark. (Zprava
o ¢innosti, 2021)

Partnerska spoluprace

Partnerské spoluprace funguji bud’to na vzajemné propagaci neboli Cross Promotion. Je
mozné zde zaradit Aqualand Pasohlavky, Narodni divadlo Brno, Jungle Park, Hvézdarna
a planetarium Brno, TIC nebo CVC Luzanky. Cross Promotion probihd formou
vzagjemnym umisténim reklam v prostorach center nebo vzijemnym darovanim
zvyhodnénych vstupenek. Spoluprace s Veletrhy Brno probihd naptiklad formou slev na
vstupném pii dolozeni vstupenky z veletrhii nebo rozdanim reklamnich prostiedkl
vystavovatelim. Dalsi partnerské spoluprace v podobé slev na vstupném probiha s
Rodinnymi pasy ¢i Senior pasy. Ve spolupraci s DPMB funguji tzv. pojizdné vstupenky,
diky kterym je mozné za zvyhodné€nou cenu navstivit VIDA! science centrum a také zazit

plavbu lodi po Brnénské prehrad€. (Zprava o ¢innosti, 2021)
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Pojizdné vstupenky

Sailing+admission tickets

Na plose témér 5000 m* na vas c¢eka pres
200 interaktivnich exponatd, které vam
c pomohou lépe pochopit svét kolem nas.
More than 200 interactive exhibits over an area
of more than 50 000 sq. feet that will give you
a better understanding of the world around us.
védecky park VIDA!

VIDA! science park www.vida.cz

«Z Bystrc = Hrad Vevefi Oteviraci doba Opening hours

ondéli 09:00 - 14:00
# 390 K& Rianday
Gtery — patek 09:00 — 18:00
i 205 K& Tuesday — Friday
#4457 730 K& | #4577 880 K& [JEaamrbinsnsn Tego e

Obrdazek 17: Pojizdné vstupenky (Zdroj: dpmb.cz, 2023)

Webové stranky

Navstévnici na webovych strankdch mohou nalézt informace, které se tykaji napiiklad
oteviraci doby, ceny vstupného, programt ¢i riznych kontaktd. Celkovy pocet navstév
webovych stranek za rok 2021 byl 459 217 (rok 2022 zatim nebyl zvefejnén).
Nejnavstévovangjsi strdnkou na webu je domovska stranka, dale stranka s pokusy na

doma, stranka Navstévnici a Expozice. (Zprava o ¢innosti, 2021)

YO\

A Chelpfijit Expoxice Program Skoly a fkolky Firmy Nadoma Eshop Média Kontakt

INFORMACE PRO NAVSTEVNIKY

Aneb vie co potfebujete védét, neZ se k nam vydate na navitévu

- -
Oteviraci doba Pro koho

Pro viechny.
Pond@li 9:0( o
i Bez legrace. Pro rodiny s détmi pofaddme specidini vikendové dilny, tibory,
Stfeda tematické akce. Pro dospélé otevirdme pravideln& i v notnich hodindch, MoZna
Cevrtek 2.00-181 batolata si to tu Gpin& neuZiji, ale jinak se u nis zabavi kaZdy. A jedté se | néco dozvi!

Patek
Sobota 10
Nedéle 10:00-18:00

Chcli pFijit s détskou skupinou >
Narozeninové oslavy ->

© onesotevtenc

2L Akcubiol névitsvnost Chcl pFijit se Skolou -5
Prondjem prostor ->

Obrazek 18: Nahled webovych stranek VIDA! (Zdroj: vida.cz, 2023)

E-shop
Od roku 2015 je v provozu na webovych strankach e-shop, pomoci kterého je mozné

zakoupit darkové poukazy permanentky, terminované jednorazové vstupenky c¢i
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Vstupenky
wose | &
VSTUPNE
ZABAVNI VEDECKY PARK VIDA!
ZAKLADNI VSTUPENKA

Zakladni vstupenka do
expozice VIDA! science

Cena 250 K¢

25

[}
VIDA!
AY 5
DARK =

VIDA! AFTER DARK: Sound
/24.4. 2023

Vstupenka na akci VIDA!
After Dark (18+) s tématem

noc. (Zprava o ¢innosti, 2021)

o Y LY
ZABAVNI VEDECK Y PARK VIDA!
SNIZENE VSTUPNE

SniZena vstupenka plati pro
déti od 3 do 15 let, studenty

RODINNE VSTUPNE _A*

Vstupenka pro 2 dospélé a
aZ 3 déti do 15 let nebo

Cena 150 Ké& Cena 650 K&
(e SIFRA
= KURTA

_/ﬁ’ ) copELa

SIFRA
= KURTA
GODELA

Startovni bali¢ek pro rodiny
s détmi od 8 let / Sifra
Cesta za tajemstvim
brnénského génia pina

Startovni balicek pro mirné
pokrogilé / Sifra Kurta
Cesta za tajemstvim
brnénského génia pina

vstupenky na specidlni akce, jako je VIDA! After Dark, Noc védct ¢i Brnénskd muzejni

Vstupenka pro 1 dospélého
a aZ 3 déti do 15 let nebo

Cena

r.: KURT
GODEL'S
(B‘\. CODE

Kurt Godel's Code / Starter
kit in english

Journey in the footsteps of
Brno’s little-known genius.

490 K&

Cena 120 Ke& Cena 200 K& Cena 200 K& Cena 200 K&

Obrazek 19: Nahled e-shopu VIDA! (Zdroj: vida.cz, 2023)

Socialni sité a online reklama

Mezi socialni sité, které VIDA! science centrum vyuziva, patii rozhodné Facebook,
YouTube, Instagram, Pinterest nebo LinkedIn. Marketingové oddé€leni se snazi, aby
aktivita na socidlnich sitich byla pravidelnd a také se snazi data na sitich neustéle
vyhodnocovat a optimalizovat. Na sitich je moZné najit pokusy na doma nebo ptedstaveni
pokusti ze science show ¢i programll. Hodnoceni dle recenzi se stale drzi nad 4,6
hvézdicek z péti. Napiiklad na Instagramu se snazi organizace sdilet pfispévky ¢i reels
kazdy tyden a kazdy den komunikuje se svymi navstévniky prostiednictvim tzv. ptibehi.
Na Facebooku je VIDA! také velmi aktivni a snazi se formou pfispévkll neustile
komunikovat se svymi navstévniky. V roce 2021 investovala VIDA! science centrum cca
850 000 K¢ do online kampani, pfesnéji na propagaci socialnich siti Instagram a
Facebook, Google AdWords nebo v ramci reklam ve vyhledavaci Bing. V ramci e-mail
marketingu se rozesilaji newslettery pomoci portdlu Ecomail.cz. (Zprava o ¢innosti,

2021)

52



vawro (N

Pisplviy (622)  Sedic (3732)  Skedu 287)

r

sciencentrum

VIDA science centrum

36 tis. To se mi libi « sledujici (37 tis.)

Obrazek 20: Instagram a Facebook VIDA! science centra (Zdroje: Instagram.com; Facebook.com)

3.3.5. Lidé
Pracovnikii, ktefi pomdhaji s poskytovanim sluzby navstévnikiim ve VIDA! science
centru je opravdu mnoho. Je mozné je rozdélit do nekolika skupin. Na nejvyssi urovni je
pan feditel, ktery fidi celou organizaci. Dalsi ¢ast je expozi¢ni odd¢€leni, které se stard o
bezproblémovy chod expozice. Spada zde manazerka expozice, technicky koordinator
expozice, bastlifi, designér expozice a koordinator docasnych vystav. Dalsi ¢asti je
programové oddéleni, které zajiStuje doprovodné programy. Patii sem manazerka
programu a provozu, manazer vzdélavacich a doprovodnych programt, koordinator
prondjmu a Skol, védatofi, koordinatofi promoakci, After Darku, akci pro vefejnost,

pfiméstskych tdbord a narozeninovych oslav. (VIDA-Intraportal, 2022f)

Dalsi skupinou je Marketing a PR. Patii sem manazerka pro marketing a PR, produk¢ni
marketingu, redaktorka socidlnich siti a specialista marketingu. Tito pracovnici se snazi
dostat science centrum do podvédomi co nejvice lidi. Nasleduje skupina Pokladny a
Giftshop. Zaméstnanci na pokladnach ptsobi bud’ na recepci nebo v giftshopu a jsou
prvni pracovnici, s kterymi pfichazi navstévnik do kontaktu. Pfi koupi vstupenek mu
zaroven poskytnou zakladni informace o fungovani expozice. Dalsi dilezité odd¢leni je
ekonomickeé, které se stara o finance organizace. Patii sem ekonom, G¢etni, mzdova ti¢etni

a personalistka. (VIDA-Intraportal, 2022f)

IT oddéleni se stard o bezproblémovy chod vSech IT prostiedkil, systéml a programt
v budové. Patii sem IT specialista a programatofi. Do posledni skupiny patii sprava
budovy. Jedna se o technické pracovniky a spravce budovy. Ti dohlizeji na funkénost,

bezporuchovost a bezproblémovy chod celé organizaci. (VIDA-Intraportal, 2022f)
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3.3.6. Materialni prostiedi
Materidlni prostiedi predstavuje v ptipadé¢ veédeckého parku celou budovu véetné
venkovni expozice, ve které proziva zakaznik zazitek znavStévy. Patfi sem také
jednotlivé exponaty, divadlo védy, kde probihaji science show nebo promitani 3D filmu.
Jednotlivé ¢asti expozice jsou barevné rozliSeny. Exponaty v sekci planeta jsou oznaceny
modre, v sekci civilizace zluté, v ¢asti ¢lovék Cervené a v useku mikrosvét fialove.
Nékteré exponaty jsou doplnéné také zvukovymi efekty, které vytvaii uceleny prozitek

z daného exponatu.

3.3.7. Procesy
Procesy ve védeckém zdbavnim parku se vyskytuji ve vsech oddé€lenich organizace.
Kazdé oddéleni se snazi své procesy analyzovat a pribézné optimalizovat. Jako hlavni
proces je mozné chépat prodej vstupenek zdkaznikovi a nasledné bezproblémové proziti
jeho dne v expozici. Prodej vSak mize probéhnout bud’ prostiednictvim e-shopu nebo
pfimo na misté. Proces prodeje pies e-shop probiha tak, ze si zdkaznik na webovych
strankach science centra vybere vstupenku. Na vybér jsou rodinné vstupenky A a B,
zakladni vstupné a sniZzené vstupné. Po vybéru potiebné vstupenky ji zdkaznik zaplati a
na e-mailovou adresu, kterou uvedl pred platbou mu bude zaslan QR koéd vstupenky.
Tento QR kod si zédkaznik vytiskne nebo ulozi do mobilniho telefonu. Poté co zakaznik
dorazi do science centra, ptedlozi na pokladné zakoupenou vstupenku v podobé QR kodu.
Ten je pomoci ¢tecky nacten do systému a pracovnik na pokladné vytiskne vstupenku,
diky které mlze navstévnik projit pies turnikety do science centra. V pfipad¢, Ze si
navstévnik zakoupi vstupenku az na misté, je proces nasledujici: navstévnik sdéli
pokladni druh vstupenky, ktery chce koupit. Nasleduje platba v hotovosti ¢i kartou. Po
pfijeti platby jsou vytiStény vstupenky a navstévnik se muze dostat pfes turnikety do
science centra. Tomuto procesu predchazi fada dalSich procest jako je marketingova
komunikace, diky které byl zdkaznik osloven a dozvéd¢l se o science centru. Dale proces
pribézné kontroly exponatii a jejich pfipadnd oprava nebo proces piiprav a realizace

doprovodnych programd.

3.4. Segmentace zakaznika

Cilovi zékaznici VIDA! science centra jsou pfedevsim Skolni skupiny a rodiny s détmi,

pfipadné jednotlivcei €i organizované skupiny. V ramci této diplomové prace je nutné se
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zaméfit spiSe na zdkazniky z generace 55+. Déle by bylo vhodné tuto generaci rozdélit
na dvé skupiny. Prvni skupinu by zastupovali prarodi¢e a v druhé skupiné by byli
jednotlivci, které je mozno chéapat jako osoby, které spadaji do generace 55+, ale nemaji
vnoucata. Science centrum tedy budou navstévovat spiSe sami nebo se svymi prateli.
Pievazné se tato prace bude zamé¢fovat na obyvatele Brna a blizkého okoli. Pro lepsi
pfedstavu je na nasledujici mapé znazornéna kruhové vzdalenost od sidla science centra.
Prvni ¢erné ohraniceni pfedstavuje zhruba 8km vzdalenost od védeckého zdbavniho
parku. V tomto pfipad€ nevznikd zadny problém s dopravou, nebot’ piipadni navstévnici
mohou vyuzivat brnénské MHD, které¢ jezdi po par minutdch. Druhé ¢ervené ohranicent
pfedstavuje 12km vzdalenost. V této zoné jezdi do Brna vlaky a autobusy zhruba kazdych
20 az 30 minut. Posledni modré ohraniceni je vzdalené od science centra 16km a

hromadna doprava jezdi do Brna kazdych 20 az 60 minut.
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Obrazek 21: Kruhové vzdalenosti od budovy VIDA! (Zdroj: Mapy.cz, 2023)
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3.4.1. Persona idealniho zakaznika
Aby bylo mozné si idedlniho spotiebitele sluzby piedstavit, bylo vytvofeno nékolik
person. Tyto persony pomohou pochopit problémy a zplisoby chovani spotiebiteld, diky

c¢emuz je mozné vytvofit vhodnou marketingovou strategii.

Marie Janeckova (58 let) bydli v Brné ve vlastnim dvougeneraénim domé s manzelem
a dcerou, kterda ma jiz svou rodinu (manzela a dvé déti). Obé rodiny maji pro sebe jedno
patro domu. Marie je tedy babickou dvou vnoucat (7 a 5 let). Pracuje jako mzdova ucetni
ve velké firmé¢. Jeji mesiéni mzda je primérné 45 tisic korun. Mezi jeji zajmy patii
sledovani dokumentarnich a ptirodopisnych filmu, lusténi kiizovek, Cetba detektivnich
romanl a vénovani se vnoucatim. V posledni dobé si v§ima, Ze jeji vnoucata jsou ¢im
dal zvidavéjsi a chtéji se ucit novym vécem a ona jim chce jit ptikladem a znat odpoved’
na kazdou jejich otdzku. Dala si za cil ucit se novym vécem a travit vice ¢asu s vnoucaty.
Mezi komunikac¢ni néstroje, které Marie pouziva patii smartphone, tablet a stolni pocitac.
Aktivné vyuziva socidlni sit€¢ jako je Facebook, Messenger, Twitter, Linkedin a

WhatsApp. Jako zdroj informaci vyuziva televizni a internetové zpravy.

Josefina Dvorikova (67 let) bydli v Brné v pronajatém byté se svym manZzelem.
Vnoucata nema. Jelikoz je v dichodu, piilezitostné si privydélava brigadou, jako
uklidova pracovnice. Celkovy mési¢ni piijem €ini 19 tisic korun. Josefina ve volném case
chodi s ptateli do galerii a muzei, ¢te romany a zajima se o aktualni déni ve svété. Josefina
si dala za cil vzdélavat se v neznamych oborech a premysli s kamaraddkou o studiu na
univerzité tretitho véku, avsak si neni jistd, zda by mohla na vyuku dochazet kazdy tyden,
kvtli ¢astym navstévam lékate. Mezi komunikacni néstroje, které Josefina vyuziva patii
smartphone a notebook. Aktivné také vyuziva socidlni sit¢ Facebook, Messenger a
WhatsApp. Mezi hlavni zdroje informa¢niho sdéleni patii televizni zpravy a Brnénsky
denik.

Dagmar Novakova (62 let) zije v Bilovicich nad Svitavou. Pracuje jako prodavacka
bytového textilu a jeji mesi¢ni piijem je zhruba 30 000 K¢. Dagmar je babickou tii
vnoucat, se kterymi rada travi svlij volny ¢as a jezdi s nimi a se svym manzelem na vylety.
Réda se zajima o ptirodni védy a ekologii. Mezi jeji konicky patii ¢teni knih a poslouchani
podcastti, které se zajimaji o aktudlni déni ve svété. Snazi se svym vnoucatiim piedat své

znalosti a uci je novym vécem. Proto spolu navstévuji muzea a riizna vzdélavaci centra.
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Mezi komunika¢ni néstroje, které Dagmar vyuziva se fadi smartphone a tablet. Také
aktivné vyuzivda Facebook, Messenger, YouTube a Pinterest. Mezi hlavni zdroje

informacniho sdéleni patii Facebook a internetové zpravy.

Tadeas Novotny (70 let) zije v Kufimi a je v dichodu. Jeho mési¢ni piijem je 20 000 K¢.
Ve volném case se vénuje kutilstvi, zahrad¢, svym ptatelim, ctenim novin a ¢asopist.
Casto jezdi za svymi prételi do Brna a nav§tévuji spolu riizné veletrhy, vystavy &i muzea.
fyziky a mezigeneracni komunikace. Pfemysli nad U3V, ale nema ¢as navstévovat tfi
rizné programy zaroven. Mezi komunikacni ndstroje, které Taded§ vyuziva patii
smartphone a stolni pocita¢. Také aktivné vyuziva Facebook, WhatsApp a YouTube.

Mezi hlavni zdroje informacniho sdéleni fadi noviny a Facebook.

3.5. Porteruv model péti konkurencnich sil

Pro sledovani vyvoje konkuren¢ni situace science centra byl vyuzit Porteriv model péti
konkurencnich sil, ktery popisuje silu stavajici konkurence, potencialni nové konkurence,

hrozby substitutli, vyjednavaci silu odbérateli a dodavateld.

3.5.1. Stavajici konkurence
Kazdy by si pomyslel, Ze nejvétsi konkurenci jsou ostatni science centra piisobici v Ceské
republice. Science centra si do jist¢ miry sice konkuruji, ale jsou spiSe vzdjemnymi
spolupracovniky a podporovateli. Patfi do Ceské asociace science center a jsou
vyobrazeny na nésledujici mapé. Jelikoz tato préace cili na konkurenty s lokalizaci v Brné
a blizkém okoli, je mozné mezi konkurujici science centra zatadit pouze Hvézdarnu a

planetariu v Brné.
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Obrazek 22: Centra spadajici do Ceské asociace science center (Zdroj: sciencecentra.cz, 2022)
Dalsi konkurenti podle intraportalu science centra jsou muzea, galerie, zdbavni a nakupni
centra, sportovni aredly, kina, vzdélavaci instituce a zoologické zahrady. Jelikoz je tato
diplomova prace zaméfena na zdkazniky z generace 55+, byly zahrnuty do analyzy
konkurentd pouze muzea, galerie a vzd¢lavaci instituce. Za nejvétsi konkurenty ve
vyhrazené oblasti jsou povazovany:

e Technické muzeum v Brn¢ — Purkynova 2950, 612 00 Brno-Kralovo Pole

e Moravské zemské muzeum — Zelny trh 6, 659 37 Brno-stied

e Univerzita tietiho v€ku — nabizi téméf vSechny vysoké Skoly v Brné

e Moravska galerie — sidli v Sesti budovach

e Hvézdarna a Planetarium Brno — Kravi hora 2, 616 00 Brno

Technické muzeum v Brné

Technické muzeum v Brné je zaméteno pfedevsim na historii védy a techniky z uzemi
Moravy a Slezska. Hlavni budova muzea nabizi Technickou hernu a 17 stalych expozic,
kde je mozné nahlédnout, jak funguji rizné fyzikalni zadkony ¢i technické aplikace, a to
vSechno interaktivnim zptsobem. Déle technické muzeum nabizi aktudlni vystavy, akce
pro vefejnost, vytvarné-technickou dilnu nebo vzdélavaci programy pro Skoly.

(tmbrno.cz, 2023)

Moravské zemské muzeum
Jednad se o nejvetsi a nejstar$i muzeum na Moravé. Moravské zemské muzeum je
rozdéleno do tii sekci, uménoveédné, historické a prirodovédné. Mezi objekty Moravského

zemského muzea patii Dietrichsteinsky palac, Biskupsky dvir, Mendelianum, Palac
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Slechticen ¢i Pavilon Anthropos. Muzeum nabizi stalé expozice, vystavy, doprovodné

programy a exkurze, pfednasky a konference, programy pro rodiny a Skoly. (mzn.cz,
2023)

Univerzita tfetiho véku

Univerzita tfetiho v€ku nabizi seniorim moznost, jak se odborn¢ a na akademické tirovni
neustdle seznamovat s nejaktualnéj$imi znalostmi v oblasti techniky, politiky, kultury,
historie, védy apod. Jednotlivé univerzity maji Sirokou nabidku kurzi, takze si vybere
opravdu kazdy. Vzdé€lavani probiha formou ptfednések, cvi¢eni a seminaid. Univerzitu
tiettho v€ku nabizi téméf vSechny vysoké Skoly v Brné, a to Masarykova univerzita,
Vysoké uceni technické, Janackova akademie muzickych uméni, Mendelova univerzita,
Veterinarni a farmaceutickd univerzita. Zajemci si vybiraji vzdélani z riznych oblasti,
které je zajimaji, a to bud’ na semestr ¢i dva. Dale si mohou vybrat z dlouhodobych a
kratkodobych kurzi, ¢i mimotadnych prednéasek. V ptipad€ jedné semestralni vyuky se
cena pohybuje v rozmezi 400-500 K¢&/semestr, ptfi¢emz vyuka probihd vétSinou jednou
za 14 dni v délce 90 min. V ptipad¢ dvou semestralnich kurzl se cena pohybuje mezi 500

— 1200K¢/2 semestry. (u3v.muni.cz, 2022; vutbr.cz,2022; mendelu.cz)

Moravska galerie

Jedna se 0 muzeum zabyvajici se umeénim a designem od stfedovéku po pfitomnost. Své
sbirky pfedstavuje prostfednictvim stalych ¢i kratkodobych vystav. Moravska galerie je
tvofena Sesti budovami, do kterych patii Prazakiiv paldc, Mistodrzitelsky palac,
Umeéleckoprimyslové muzeum, Jurkovicova vila, Depozitdi a Muzeum Josefa
Hoffmanna. Kromé stalych a kratkodobych vystav, galerie nabizi i doprovodné programy
napiiklad formou ptfednasSek, vytvarnych dilen, koncerti a komentovanych prohlidek.

(moravska-galerie.cz, 2023)

Hvézdarna a planetarium Brno

Brnénskéa hvézdarna a planetdrium se snaZzi o pfiblizeni nejrizngjsich véd interaktivni a
zabavni formou, hlavné¢ z oblasti nezivé piirody a astronomie, ale také fyziky, geologie,
matematiky, chemie a geografie. Hvézdarna a planetdrium nabizi svym navstévnikiim
napiiklad Digitarium, coz je sal digitalniho planetéria, kde se promitaji astronomické a
védecké porady. Dal§im prostorem je astronomicka pozorovatelna, malé planetdrium,

pozorovaci terasa nebo Exploratorium, coz je expozice RiSe mlhovin. Mimo jiz
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zminénych, nabizi hvézdarna také doprovodné programy pro Skoly v podobé

komentovanych vystav, experimentl ¢i promitani potadi. (hvezdarna.cz, 2023)

Vzdalena konkurence

Mezi vzdalenou konkurenci je mozné zatadit naptiklad i hrady, zdmky nebo zoo, a to
zejména z toho ditvodu, ze byvaji také Castou volbou vyletd. Mezi hrady v Brn¢ a blizkém
okoli je mozné zatadit napiiklad hrad Spilberk nebo hrad Veveii, oba hrady nabizeji svym
navstévnikim nekolik prohlidkovych okruhi. V Brné se také nachédzi ZOO, kterd je svym
navstévnikl zptistupnéna po cely rok. Kromé hradl, zdmkl a zoologické zahrady, je
mozné do vzdalené konkurence zahrnout napiiklad i vzdélavaci videa na YouTube nebo
dokumentarni filmy vysilané v televizi. Sledujici zhlédnutim téchto videi ¢i dokumenti
mize ziskat podobné znalosti jako v science centru, avSak pfijde o interaktivni zazitek.

(hrad-veveri.cz, 2023; zoobrno.cz, 2023; spilberk.cz, 2023)

3.5.2. Potencialni nova konkurence
Vstup novych konkurentt na trh neni pfili§ pravdépodobny, nebot’ muzea, zoo, védecké
¢1 zébavni parky nevznikaji pfili§ ¢asto. V piipadé, Ze by pfece jen na tento trh vstoupila
nova konkurence, musela by piekonat vysoké bariéry, a to v podobé€ vysokych vstupnich
naklad,, licenci, schopnym marketingovym oddélenim, specializovanymi a
kvalifikovanymi zaméstnanci, ale také naptiklad kvalitnim zdzemim. Pokud by se jednalo
o prispeévkovou organizace, stejn¢ jako u VIDA! science centra, bylo by nutné vydat
zfizovaci listinu a jmenovat feditele organizace. Pokud by vSak neSlo o ucelenou
organizaci, ale pouze o n¢jakou docasnou vystavu ¢i exhibici naptiklad v kavarné ¢i

jinych prostorach, nebyly by s provedenim moc velké potize.

3.5.3. Hrozba substituti
Za substituty je mozné povazovat jiz zminéna muzea, zoologické zahrady, zabavni parky
a podobné instituce, které nabizi svym zajemciim zajimavé programy a expozice. Kazda
tato organizace je jind a zamétuje se na ruzné odvétvi. Proto nemusi byt navstévnik
s podobnymi organizacemi spokojen. Krom¢ téchto organizaci je mozné, jako hrozbu
substitut vnimat 1 védecké ¢lanky, ucebnice ¢i dokumentarni potady. Ty poskytuji
spottebitelim podobné informacni sdéleni jako v science centru, akorat bez interaktivni

ukazky, diky které si navstévnik danou informaci dokaze 1épe predstavit a zapamatovat.
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3.5.4. Vyjednavaci sila odbérateli
Mezi navstévniky science centra patii Skoly a Siroka vetejnost, do které spadaji rodiny
s détmi, jednotlivci z fad mladeze, dospélych, seniorii, organizované skupiny ¢i odborna
vetejnost. Jelikoz podobnych center neni v Brné mnoho a zarovenn se jednd o
ptispévkovou organizaci zfizovanou Jihomoravskym krajem, vyjednavaci sila odbératelti

zde nehraje témét Zadnou roli.

3.5.5. Vyjednavaci sila dodavatela
Védecky zabavni park ma spoustu dodavateld, mezi néz patii dodavatelé exponati,
hrackaistvi a prodejny, které dodavaji zbozi do giftshopu. Dale spolecnost COMINFO,
kterd je dodavatelem turniketd a vstupenkovych systémii. Dal§im dodavatelem je firma
SMERDO, které do science centra dodava kancelarské potieby nebo spolecnosti dodavajici
chemické materialy, které se pouzivaji pii doprovodnych programech. VétSina
dodavatelti nema piili§ vysokou vyjednéavaci silu, az na dodavatele exponatli, nebot’ z téch

si neni mozné tak lehce vybirat.

3.6. PEST analyza

Pomoci analyzy PEST je zkouméno obecné prostfedi organizace, a to z pohledu faktort
politicko-pravnich, ekonomickych, socidlnich a technologickych. Analyza odhali, zda

tyto faktory maji vliv na podnik ¢i nikoliv.

3.6.1. Politické prostiedi
Stavajici politické prostiedi je stabilni a snazi se podporovat Jihomoravsky kraj
inovacemi, projekty ¢i dotacemi. Urcité stoji za zminku RIS JMK (Regionalni inovacni
strategie Jihomoravského kraje), ktery uskutectiuje politiku na podporu ekonomické
konkurenceschopnosti, pomoci zavadéni inovaci a maximalizaci hospodarskych ptinost
vetejnych investic do oblasti vyzkumu a vzdélani. Jeho soucasti je také VIDA! science

centrum, kterd spadé do oblasti podpiirné infrastruktury pro inovace. (RIS JMK, 2022)

3.6.2. Ekonomické prostiedi
Soucasna vojenska ruska agrese na Ukrajin€ vyznamné ovliviiuje hospodaisky vyvoj. Ma
za nasledek zvySovani cen energii, rst inflace a integraci ukrajinskych uprchliki,
pfedevsim v oblasti bydleni, zdravotni péce a vzdélani. Rlst miry inflace, zpisobuje

zpomaleni ekonomického riistu a tim snizuje Zivotni Uroven obyvatelstva. V disledku

61



toho se vyrazné zvySuji i1 spotiebitelské ceny, coz neni pro organizaci dobré, nebot
navstévnici Setfi a ndvstévu science centra si tieba odpusti. Jak muzete vidét na
nasledujicim grafu, spotiebitelské ceny oproti lofiskému roku vzrostly o 16,2 %. (CSU,

2022

29.0 139,0
138,0
1370

26.0 1360 ©
250 1350 2
240 1340 2
23,0 1330 5
E 220 1320 &
2210 131,0 .S
S 200 1300 &
% 19,0 1200 B
2180 1280 @
2170 1270 3
£ 16,0 1260 8
2150 1250 £
E 140 1240 ¥
'gxac 1230 W
5120 1220 &
2 11.0 121,0
=500 120,0
9.0 119,0
8,0 118,0
7.0 117,0
6.0 116.0
5.0 1150
4.0 114,0
3,0 113,0
20 1120
TILILE]
0,0 110,0
1 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
2020 2021 2022

Meziroéni temp rastu
m— Meziro&ni tempo ristu bez zboZi s administrativnimi cenami
—. Bazicky index

Graf 2: Index spotiebitelskych cen (Zdroj: CSU, 2022)

Hruby domaci produkt podle predikci klesl ve 3. ¢tvrtleti roku 2022 mezictvrtletné o 0,2
% a mezirocné se zvysil o 1,7 %. K tomuto ristu ptispéla pfedevsim zahrani¢ni poptavka
a tvorba hrubého fixniho kapitalu. Na rozdil od toho mély velmi nezadouci vliv vydaje
na vyslednou spotfebu domacnosti. Vyvoj meziro¢niho HDP je mozné sledovat na grafu

nize.

Vyvoj HDP meziro¢né v %
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Graf 3: Vyvoj HDP v CR mezirocné v % (Zdroj: CSU, 2022)

Podle ministerstva financi je vyhled na vyvoj ekonomiky v roce 2023 nésledujici: ceska

ekonomika by méla projit mirnou recesi, pficemz by se mohlo snizit HDP o 0,5 %.
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Primérnéd inflace by podle predikci méla dosahovat na hodnoty 10,4 % a mira

nezameéstnanosti mirné vzroste na 3,2 %. (mfcr.cz, 2023)

3.6.3. Socialni prostredi
Pomoci socidlné kulturniho prostiedi je mozné vymezit mozné néavstévniky science
centra a ziskat prehled o Cetnosti navstév kulturnich zafizeni v Jihomoravském kraji.
Podle Ceského statistického ufadu bylo vroce 2021 v Jihomoravském kraji mozno
navstivit 31 muzei, 5 galerii a 42 muzejnich a galerijnich pobocek, pficemz pocet
navstévnikll té€chto instituci presdhlo pocet 700 tisic. V roce 2022 je mozné piedvidat
pocCty navstévnikl vyssi, nebot” oproti roku 2021 jiz neprobihaji vladni protiepidemicka

opatieni. (CSU, 2021)

Jelikoz se tato prace zabyva zatraktivnénim védeckého parku pro generaci 55+, je vhodné
se zaméfit na populaci seniord. Analyza téchto dat byla zhotovena ve dvou provedenich.
V prvnim provedeni jsou podle véku analyzovani pouze seniofi z mésta Brna, coz udava
pocet 123 435 obyvatel generace 55+. Druhy graf znazoriiuje generaci 55+ celého
Jihomoravského kraje, coz je 384 809 lidi. Data jsou uvedena k 31.12.2021.

Pocet obyvatel 55+ Brno
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Graf 4: Pocet obyvatel podle véku od 55 let — Brno (Zdroj: CSU, 2021)
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Pocet obyvatel 55+ Jihomoravsky kraj
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Graf 5: Pocet obyvatel podle véku od 55 let — Jihomoravsky kraj (Zdroj: CSU, 2021)

3.6.4. Technologické prostredi
Expozice védeckého zabavniho parku piekypuje technologickym vybavenim. Science
centrum se také zabyva védou a vyzkumem a je zafazen do ne€kolika projektt, inovaci a
spolupraci. Naptiklad spoluprace s firmou Thermo Fisher Scientific umoziluje vyuzivat
elektronovy mikroskop Explorer a tim padem mohl vzniknout novy vyukovy program
pro skoly. Inovace vznikaji diky projektim, jako je EUxperience a Science Inspired, kde
zaméstnanci science centra vyjizdi na inspiracni studijni cesty do zahrani¢nich science
center. V téchto science centrech nachazeji skvélé napady na aktivity, expondty a ptistupy
k navstévnickym prozitkiim. Dalsi spoluprace, ktera stoji za zminku je Ceska televize,
kde VIDA! vystoupila v potfadu Dobr¢ réno s péti tématy, které se snazi popularizovat

védu a navazuji na aktudlni déni ve VIDA!. (VIDA-Intraportal, 2022f)

Technické vybaveni expozice v soucasné dobé zahrnuje jiz vice nez 190 exponatt. Tyto
exponaty pottebuji pravidelnou udrzbu a opravy, aby nedochédzelo k nefunkénosti
jednotlivych zafizeni. Béhem béZzného provozu se pozoruje technicky stav expozice,
ktery je na konci dne zaznamenan do systému. Pomoci téchto zdznami se nésledné fesi
zavady, které vznikly na exponatech ¢i jinych zafizenich. Opravy zdvad vykondavaji
expozi¢ni technicti pracovnici, kteti mimo oprav maji za ukol i vyvoj expozice a slozité

servisni ukoly. (VIDA-Intraportal, 2022)
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Organizace ma také rozsdhly vypocetni systém, ktery je spravovan IT oddélenim.
V soucasné dob¢ spravuje desitky vypocetnich stanic, serverd, kamerovy systém, WI-FI
a n€kolik stovek dalSich hardwarovych pfistroji. Do technologie spadé i pokladni systém,
ktery slouzi k prodeji suvenyra a darkovych poukazli a mize sledovat pohyby zbozi na
skladé a informace o nich. Dal$im systémem jsou vstupenkové pokladny, které jsou

propojeny s turnikety a dohlizi na kontrolu vstupti navstévnikt. (VIDA-Intraportal, 2022)

3.7. Dotaznikové Setreni

Pro ziskani informaci o zjmech, pottebach, vhodné marketingové komunikace a zptisobu
vzdélavani generace 55+ byl vytvofen v ramci analytické Casti anonymni dotaznik.
Ziskané poznatky z dotaznikového Setfeni budou ndpomocné pii vytvareni vhodnych

navrhu.

3.7.1. Postupy a zpiisob zpracovani
V této Casti jsou uvedeny postupy a zpiisoby zpracovani dotaznikového Setfeni, mezi
které patii predvyzkum, urceni potfebného vzorku respondentii a sestaveni otazek vhodny

pro ziskani potiebnych informaci.

Piedvyzkum zabyvajici se nav§tévniky science centra

Tento pfedvyzkum probihal po dobu letnich prazdnin 2022 taktéz formou dotaznikového
Setfeni. VIDA! timto zplisobem zkouma kazdé 1éto spokojenost navstévnikii a v rdmei
této prace, bylo do dotazniku ptidano n¢kolik otazek zaméfenych na generaci 55+. Cilem
tohoto pfedvyzkumu bylo zjisténi poctu navstévnikia z fad této generace, s kym science
centrum navstévuji a zda by ocenily doprovodny program vytvofeny piimo pro né.
Z celkového poctu 2012 respondentii bylo ve véku 55 a vice pouze 165 navstévnikl
z celkovych. Polovina ztéchto respondentli dale odpovédéla, ze VIDA! navstévuji
opakovang, a to z 90 % s vnoucaty. Zbylych 10 % science centrum navstévuje s prateli ¢i
partnery. Na otdzku, zda by ocenili doprovodny program ¢i specialni akce vytvorené
pfimo pro né, odpovédélo ano pouze 55 respondentd. Odpovédi ziskané z tohoto

dotazniku jsou k nahlédnuti v ptilohach.
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Potiebny pocet respondenti

Cilova skupina respondent jsou lidé z generace 55+ zijici v Brn¢ a blizkém okoli. Pro

zjisténi potifebného poctu respondentii byl pouzit Slovinliv vzorec (statisticshowto.com,
2022):

N
T 1+ N(e)?

Kde:
e 1n=pocet vzorkl.
e N = Celkovy pocet obyvatel,

e ¢ = tolerance chyb (vétSinou se udéva hladina alfa 0,05, coz je uroven

spolehlivosti 95 %)

Celkova populace v rozmezi 55 az 95+ let na izemi Brna byla podle CSU k 31.12.2021
123 435 osob. Pro dotaznikové Setieni vSak byla vybrana pouze aktivnéjSi Cast této
populace, za kterou jsou povazovani obyvatelé ve véku 55 az 75 let, coz ¢ini 86 018 osob.

Pro zékladni soubor ,,N“ byl tedy zvolen pocet 86 018.

Dalsi hodnota, kterd je potfebna pro ziskani kvalitniho vzorku respondenti je pozadovana
uroven presnosti ,,e“. Tato hodnota byla stanovena na 95 %, coz je e = 0,05.

N 86018

B = = 398,14 = 399 dentt
n=7 +N(e)? 1+86018(0,05)2 , respondentt

Po dosazeni jednotlivych dat do vzorce byl zjistén potiebny pocet a tim je 399

respondentd.

Piiprava a zpracovani dotazniku

Dotaznikové Setfeni obsahovalo 20 otizek a bylo provedeno formou nepiimého
dotazovani. Dotaznik byl vypliiovan bud’to v papirové podob& nebo formu on-line
dotazniku, pticemz ho dostali do rukou pouze lidé starsi 55 let. Celkem bylo rozdano a
rozeslano 400 dotaznikii. Tisténé dotazniky byly v po¢tu 20 kust rozddny nahodnym
kolemjdoucim, v poc¢tu 50 kust studentim U3V a v poctu 80 kust do klubu seniorti na
ulici Kfenova 39 a ulici Vaclavska 3. Ostatni dotazniky byly rozeslany pomoci e-mailu

do svazu dliichodcii mésta Brna a stfediska volného ¢asu Luzéanky, s prosbou o rozeslani
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dotaznikll ¢lentim starSich 55 let. Prostfednictvim e-maili bylo celkem rozeslano 150
kusii. A prostfednictvim socidlnich siti za pomoci znamych a ptatel bylo rozeslano 100
dotaznikl. On-line dotazniky byly vytvofeny pomoci webovych stranek survio, kde byly
nasledné zaznamenany i odpovédi respondentd, ktefi vypliiovali dotaznik tistény. Celkem
se vyplnénych dotaznik vratilo 258, coz nepiedstavuje reprezentativni vzorek, av§ak po
konzultaci s marketingovym oddélenim bylo odsouhlaseno, Ze je tento vzorek

dostacujici. Dotaznik byl provadén od zacatku prosince 2022 do konce ledna 2023.

3.7.2. Analyza dotazniku
Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na osobni stranku respondentl. Pro
vyhodnoceni dotazniku byly ziskany odpovédi od 258 respondenttl, pticemz 157 z nich
byly Zeny a 101 muzi. Nejvétsi zastoupeni méli respondenti ve veéku 55-65 let, coz

odkazuje 1 na nejvetsi zastoupeni pracujicich respondentii.

nad 76 let
19%

55-65 let
43%

6675 let
38%

Graf 6: Respondenti podle veku

Jak je mozné vidét na nasledujicim grafu, 77 % respondentt stale pracuje bud’ na hlavni
¢i CasteCny pracovni pomér a ma tedy dostatecné vysoké piijmy. Zbylych 23 %
respondentli je v penzi. Respondenti, ktefi pracuji, maji vice piijmi, tudiz si mohou
dovolit vice utracet za své zdjmy. Na druhou stranu respondenti v penzi, maji zase vice

Casu na své zajmy.
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Graf'7: Respondenti podle zaméstnani

Pro zjisténi kupni sily respondentli byla do dotazniku ptidana otazka, kterd se vénovala
vysi Cistého mési¢niho pfijmu. Tuto otdzku nebylo nutné vypliovat, nebot’ se jedna o
citlivé informace, ale nakonec na ni odpoveédéli vSichni respondenti. Nejspis to bylo
z diivodu uplné anonymity. Nejvyssi pocet odpovédi se vyskytl u ¢astky 10 000 K¢ -

19 000 K¢, coz predstavuje dostacujici kupni silu.
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Graf'8: Respondenti podle cistého mésicniho prijmu

Naésledujici otazky byly zaméfeny na druhy nastroji marketingové komunikace a na vztah
k modernim technologiim a socialnich siti. Prvni otdzka v této ¢asti zjistovala, jaké druhy
informativnich médii respondenti vyuzivaji a bylo zde na vybér vice moznosti. Na prvnim

misté¢ celkem se 241 odpovéd'mi byl internet, poté nésledovala televize a noviny.
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Nejméné odpovédi se vyskytlo u bulvarniho tisku. Tato informace pomiize k vybéru
vhodného zptisobu osloveni generace 55+.

televize
22%

internet
24%

noviny
19%

radio
19%

[ o s L
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5%
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Graf'9: Respondenty vyuzivand informativni média

Dalsi otazka méla za kol zjistit, zda respondenti vyuzivaji nékteré internetové ¢i socialni
sité. Kromé 8 respondentti, v§ichni vyuZzivaji alespoii jednu socidlni sit’. Nejcetnéjsi pocet
odpovédi byl u siti Seznam.cz, Facebook, Google a Youtube, nejméné pak u Linked-in.
V kolonce jiné se vyskytovali odpovédi Spotify, Centrum ¢i Pinterst. Diky témto udajim

je mozné cilit reklamu na internetu i na tuto vékovou skupinu.

nepouzivam I3
jiné =
Google — ]
Seznam.cz z — ]

Youtube —EETE————
Linked-in 13
Twitter —=
Instagram —m
Facebook - —_— ]

0 50 100 150 200 250 300
Graf'10: Respondenty vyuzivané internetové a socialni sité
Dalsi otazka méla zjistit, jaké technologické zatizeni respondenti vlastni. Témé&f vSichni
respondenti vlastni chytry telefon, klasicky tlacitkovy vlastni jen pouhych 39
respondentll, coz zfejmé piipadd na nejstarSi vékové rozhrani respondentt (70 a vice).

Notebook a pocitac vlastni pies 130 respondenti a tablet 52 respondentti. Z vysledki této
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otazky je tedy patrné, Zze starSi generace jde s dobou a snazi se vyuzivat moderni

technologie.

mobilni telefon

notebook < 7%
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Graf'11: Zarizeni vyuzivand respondenty

Posledni otazky v této ¢asti mély za kol zjistit, na kterych mistech si respondenti nejvice
v§imaji reklamnich sdéleni a zda vyuZzivaji néjaké marketingové néstroje, jako jsou
kupony, poukazy atd. U prvni otazky méli respondenti jednotlivé odpovédi sefadit podle
diilezitosti, pficemz 1 znamenala nejvice a 5 nejméné. U otdzky druhé odpovidali pouze
ano/ne. Podle vysledkl bylo zjiSténo, Ze si respondenti v§imaji reklam ptedev§im na

internetu a v televizi, pficemz 179 z nich vyuziva marketingové néstroje.

venku na ulici 1

v novindch / magazinech / bulviaru ]

v radiu ]

v televizi ]

nainternetu 1]
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Graf' 12: Mista na, kterych si respondenti nejvice vsimaji reklamnich sdéleni

Posledni ¢ast otazek méla zjistit, jak respondenti vyuZzivaji svilj volny Cas, jaka témata je
bavi a jakou formu vzdé€lavani uptednostiiuji. Nejvice odpovédi u volnocasovych aktivit

bylo u odpovédi ,,vzdélavani®, a to nejspisSe z toho divodu, ze do této odpovédi byly
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zafazeny 1 nav$tévy muzei a galerii, Univerzita tietiho véku, nebo sledovani dokumentt.
Vyrovnany pocet odpovédi byl u aktivit sledovani televize, Cetba, posezeni s prateli,
rodina a vnoucata nebo turistika. V kolonce jiné se objevovaly odpovédi zahrada, sport a

domacnost.
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Graf'13: Volnocasové aktivity respondentti

Dalsi otazka byla vyhrazena na témata, o které se respondenti zajimaji. Nejvice odpovedi
bylo u témat: pfirodni jevy a mezigenera¢ni komunikace. V kolonce jiné se vyskytovali

témata o medicin¢ a sportu.

jiné T

informaéni technologie

mezigeneraéni komunikace ]

humanitnivédy

pfirodni jevy, environment. ekol ogie T E—— ]
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Graf' 14: Zajmova témata respondentii

Posledni otdzka byla do dotazniku umisténa pro zjiSténi vhodného zplisobu vzdélavani.
Respondenti méli za kol sefadit jednotlivé formy vzdélavani podle obliby, pficemz 1
znamenala nejvice. Respondenti, jako nejlepsi zptsob vzdélavani volili formu pfednések,

nasledovaly dokumenty a v posledni fadé byly workshopy.
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Graf'15: Zpusob, ktery respondenti uprednostiuji pri vzdelavani

Dalsi ¢ast dotazniku se soustfedil na zpiisoby vyuky, cetnost jejich provadéni, dobu trvani
a jeji cenu. Nejvice respondentil zvolilo, Zze by se v pripad¢ studia chtéli ucastnit
skupinovych lekci v organizaci, nasledovaly on-line lekce a nejmensi pocet odpovéedi byl
u soukromych lekci doma €i v organizaci. Dalsi otdzka se zabyvala Cetnosti lekci, pfi¢emz
jednorazové lekce zvolilo 136 respondentti a pravidelné lekce 122 respondentd. U délky

trvani jedné lekce se nejvice respondenti shodovalo v c¢ase devadesati minut.

on-line lekce
24%

skupinové lekce
v organizaci
50%

soukromé lekce
v organizaci
11%

soukromé lekce
doma
15%

Graf'16: Druhy lekci uprednostiujici respondenty

Dalsi otdzka se zamétovala na cenu, kterou by byly respondenti ochotni zaplatit za jednu
lekei. Nejvice odpoveédi bylo u ceny 50 K¢ za lekci a druha nejcastéjsi odpoveéd byla u

ceny 100 K¢ za lekei. 15 % respondentl by za lekci nechtélo platit nic.
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Graf'17:Cena, za kterou by byli respondenti ochotni ddt za lekci

Posledni otazka v této ¢asti dotazniku méla zjistit Cas, ve kterém by méli jednotlivé lekce
probihat. Respondenti méli na vybér ze tii odpovédi, pfi¢emz nejvice hlasii bylo v Case

od 14 hod. do 15:30 hod.

dvé hodiny | _
8% hodinu

hodinu ar p(‘T}
% |
Graf'18: Cas, ve kterém by méla lekce probihat

Posledni ¢ast dotazniku se zaméfovala na to, zda maji respondenti jedno ¢i vice vnoucat,
jak s nimi travi sviij volny Cas a zda by ocenili pro sebe a svd vnoucata zvyhodnéné
vstupné do science centra. Z dotazniku bylo zjisténo, Ze 214 respondenti ma jedno ¢i vice
vnoucat a spolecny volny ¢as travi na vyletech v zdbavnich parcich a hranim her. U

otazky, zda by ocenili zvyhodnéné vstupné do science centra odpovédélo 93 % ano.
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Obrazek 23: Volnocasové aktivity respondentii s vnoucaty

3.8. SWOT analyza

V této kapitole je vypracovand SWOT analyza, kterd shrnuje vysledky jednotlivych
analyz v analytické Casti této prace. Jsou zde popsany jednotlivé Casti této analyzy, tedy
silné a slabé stranky organizace. Néasledn€ pak ptilezitosti a hrozby. Zavérem této analyzy

je vyhodnoceni pomoci EFE a IFE matice.

3.8.1. Silné a slabé stranky
Mezi silné stranky VIDA! science centra patii ur¢ité¢ marketingova komunikace, dale
kvalifikovani a schopni zamé&stnanci, stabilni pracovni prostiedi a dobra organizace mezi
jednotlivymi pracovisti, vybaveni a prostfedky pracovist nebo dobra dostupnost do
centra. Jako slabsi stranku je mozné brat to, Ze je ve science centru pfili§ velky hluk,
nefunkcnost nékterych exponatl, nebo slabsi marketingovou komunikaci zamétenou na

dospélé a seniory.

Tabulka 6.: Souhrn silnych a slabych stranek organizace

Interni prostiedi

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1: Marketingovéa komunikace W1: Hluéné prostiedi
S2: Kvalifikace pracovnikii W2: Nefunkénost nékterych exponatii
S3: Stabilni a organizované pracovisté W3: Nedostate¢ny vybér programu pro
S4: Dobra dostupnost ruzné vékové kategorie
W4: Slabsi marketingovd komunikace
zamétena na seniory
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3.8.2. Prilezitosti a hrozby
V ptipadeé této diplomové prace, kterd se zamétuje na zatraktivnéni a zvysSeni navstévnosti
science centra pro generaci 55+ je mozné brat jako piilezitost dostate¢né vysokou
populaci této generace v oblasti Jihomoravského kraje. Také bylo z dotaznikového
Setfeni zjiSténo, ze 83 % respondentl méd vnoucata, coz by mohla byt pfileZitost pro
poradani novych akci. Hrozbou naopak miize byt stavajici konkurence nebo vstup nové
konkurence na trh, avSak z divodu vysokych bariér vstupu neni hrozba pfili§ vysoka.
Dalsi hrozbou mlze byt inflace, kvilli které rostou ceny vstupt, lidé tak upfednostni

nakup spotfebnich véci pred navstévou védeckého parku.

Tabulka 7: Souhrn prilezitosti a hrozeb

Externi prostiredi
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1: Rostouci populace generace 55+ v JMK | T1: Vstup nové konkurence na trh
02: Akce pro prarodi¢e a vnoucata T2: Stavajici konkurence
O3: Nové specializované programy T3: Riust inflace

3.8.3. Vyhodnoceni SWOT analyzy
V této ¢asti budou pouzity matice EFE a IFE pro hodnoceni jednotlivych faktorit SWOT
analyzy. Matice IFE bude hodnotit interni faktory, tedy silné a slabé stranky a EFE matice
externi faktory neboli ptileZitosti a hrozby. Kazdému faktoru bude ptidélena vaha podle
jeho diilezitosti od 0 do 1, pficemz secteni jednotlivych matic se musi rovnat 1. V dal§im
kroku probéhne hodnoceni faktorti podle stupné vlivu od 1 do 4. Vyznamné silné stranky
a piilezitosti se hodnoti 4 body, ty méné vyrazné 3 body. V piipadé slabych stranek a
hrozeb se ty méné vyznamné hodnoti 2 body a ty vyznamné 1 bodem. Po vynasobeni
téchto hodnot bude zjisténo vazené ohodnoceni téchto faktori a nasledné celkového
vazeného hodnoceni téchto matic IFE a EFE. Nejlepsi realizovatelné hodnoceni je 4 a
nejhorsi 1. Primérné hodnoceni je 2,5. Jednotlivé vahy o hodnoty byly ptfidéleny na

zaklad¢ konzultaci s pracovniky science centra.

Tabulka 8: Matice IFE

Faktor | Vaha | Hodnoceni | V4z. pomér
Silné stranky

1.Marketingova komunikace 0,10 4 0,40
2.Kvalifikace pracovnikil 0,20 4 0,80
3.Stabilni a organizované pracovisté 0,20 4 0,80
4.Dobré dostupnost 0,05 3 0,15
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Slabé stranky

1.Hlu¢né prostredi 0,05 2 0,10
2 .Nefunk¢nost nékterych exponatt 0,15 2 0,30
3.Maly vybér doprov. program. pro rizné vek. kat. | 0,15 1 0,15
4.Slabd market. komunikace smétujici k seniorim | 0,10 1 0,10
Soucty 1,00 X 2,80

Celkovy vazeny priimér matice IFE je 2,8. Tato hodnota pfedstavuje, Ze plan organizace

je podlozen stfedné silnou vnitini pozici.

Tabulka 9: Matice EFE

Faktor | Vaha | Hodnoceni | V47 pomér
Prilezitosti

1. Rostouci populace generace 55+ v JMK 0,30 4 1,20

2. Zaméfeni na vice generaci 0,20 4 0,80

3. Nové specializované programy 0,20 3 0,60
Hrozby

1.Vstup nové konkurence na trh 0,08 2 0,16

2. Stavajici konkurence 0,10 2 0,20

3. Rust inflace 0,12 2 0,24
Soucty 1,00 z 3,20

Celkovy vazeny pramér matice EFE ¢ini 3,1. Coz pfedstavuje, Ze se organizace pohybuje

nad primérem a je tak vice zavisla na svém vné&jS$im prostiedi.

Vysledné hodnoceni matice IE

Matice IE hodnoti vnitini a vnéj$i faktory, coz napomuze k tvorb& vhodné strategie. Podle
vysledkd, které jsou zachyceny na nasledujicim obrazku €. 24, se organizace nachazi
v oblasti II —,,Stav§j a zajist'uj si rast™. Organizace by se tedy méla zamé&fit na své silné

stranky a pfilezitosti a také vyvijet nové produkty pro své navstévniky.

vysoké 1 i "

Externi hodnoceni
g
=X

w

4

<

nizké

{

+
silné 2 stiedni 3 slabé 4

I Interni hodnoceni ]

Obrazek 24: Matice IE (Zdroj: Vlastni zpracovani podle Fotra a kol., 2012)
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3.9.Shrnuti analytické ¢asti

V analytické ¢asti této diplomové prace probéhlo zkoumani aktualniho stavu ptispévkové
organizace VIDA! science centra. Nejprve bylo science centrum piedstaveno. Poté
nasledovala vnitini analyza organizace pomoci McKinseyho modelu 7S a
marketingového mixu 4P. Na zaklad¢ téchto analyz bylo zjiSténo, Ze ma organizace velmi
dobie propracovanou marketingovou komunikace, kvalifikované pracovniky, dobrou
organizaci mezi jednotlivymi pracovisti a kvalitné¢ vybavené pracovisté. Pro analyzu
oborového okoli organizace byl vyuzit Porteriiv model péti konkurencnich sil, kde byli
krom jinych vymezeni nejvétsi konkurenti science centra, jako je naptiklad Hvézdarna a
planetarium v Brn€ ¢i Technické muzeum. Pro prizkum vnéjSiho okoli byla zvolena
PEST analyza, diky které byla zjiSténa napiiklad velikost populace generace 55+
v Jihomoravském kraji, ¢i technické vybaveni organizace. V ramci analytické casti
probéhlo i dotaznikové Setient, které mélo za ukol zjistit informace o zajmech, potfebach
a vhodné marketingové komunikace pro generaci 55+. VSechny provedené analyzy byly

vyuzity pro sestaveni zavérecné SWOT analyzy.

Jednotlivé poznatky zjisténé v analytické Casti budou vyuzity pro sestaveni névrhii

v navrhové ¢asti.
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4. Navrhova ¢ast

V této Casti prace jsou zahrnuty navrhy feSeni pro jednotlivé slozky marketingového
mixu, predev§im vSak nového produktu a propagace. Tyto navrhy by méli vést k
zatraktivnéni a zvySeni ndvstévnosti védeckého zabavniho parku pro generaci 55+ a diky

tomu zlepSeni aktudlni situace organizace.

4.1. Navrhy

Celkem byly vytvofeny dva navrhy. Prvni navrh (N1) pfedstavuje novy program nejen
pro generaci 55+, ktery bude probihat formou piednaSek. Druhym navrhem (N2) je
vikendova akce pro prarodi¢e a vnoucata. V nasledujici tabulce je zndzornéno, do kterych

slozek marketingového mixu 7P tyto navrhy zasahuji.

Tabulka 10: Prehled zasahu navrhit do marketingového mixu 7P

Produkt Cena Distri- Propa- Lidé Mat. Procesy
buce gace prostiedi
N1 X X X X X X X
N2 X X X

4.1.1. Produkt N1
Z analytické ¢asti této prace bylo zjiSténo, ze generace 55+ v Brn€ a blizkém okoli se ve
volnych chvilich zabyva casto vzdélavanim, a to formou ndvstév muzei a galerii,
studovanim v univerzitach tfetitho véku ¢i sledovanim dokumentt. U rozsifenych otazek
na téma vzdélavani bylo zjiSténo, ze respondenti davaji ptednost pirednaSkam pied
workshopy a dokumenty. Na zdklad¢ téchto odpovédi byl vytvoien navrh vzdélavaci
lekei, které by probihaly formou piednasek. Jednotlivé lekce budou probihat ze zacatku
pouze dvakrat do mésice. V ptipad¢, ze by byl o lekce vysoky zajem, konaly by se jednou
tydné. Jednotlivé prednasky povedou bud’ interni ¢i externi pracovnici, ktefi jsou v dané
oblasti kvalifikovani. PfednaSky budou po kazdé na jiné téma, aby oslovily co nejvice
zajemcu. Jelikoz v dotazniku projevovali respondenti nejvyssi zdjem o ptirodni jevy,
environment a ekologii, budou prvni pfednasky na nékteré z téchto témat. Na webovych

strankach bude probihat i hlasovani o moznych tématech. Naklady v ptipadé tohoto
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produktu pfedstavuji mzdu predndsejiciho lektora. V piipadé internich pracovnikii se
mzdové ndklady nezméni, nebot’ budou vyplaceni béznym mzdovym vymérem. Externi
lektoti budou vypléaceni ve vysi 400 K¢ za lekci. Pro science centrum by bylo vyhodné;jsi,
kdyby ptednasky vedli interni lektofi, a také tomu tak nejspi§ bude, nebot’ ma spoustu
kvalifikovanych zaméstnanct. Nékteré prednaSky vSak povedou externi specialisti, a
pravé proto se bude radéji pocitat stim, Ze se interni a externi pracovnici budou
pravidelné stiidat. Jednotlivé pfednaSky budou trvat 90 minut, a to v ¢ase od 14:00 do
15:30 hodin ve vSednich dnech. Pfednasky jsou ureny priméarné pro seniory, mohou se

jich v8ak ucastnit lidé ze vSech vekovych kategorii.

Pracovnik Naklady za lekci Mésiéni naklady
Interni 0 K¢

400 K¢
Externi 400 K¢

Graf'19: Naklady produktu

4.1.2. Cena N1
Tvorba ceny lekce vychazela z cen doprovodnych programt v science centru, mezi které
patii 3D filmy, labodilny a krouzky. Z téchto cen byl vypocitan vazeny primeér, z kterého

byla po zaokrouhleni stanovena cena. Cena jedné lekce bude tedy 70 K¢.

Tabulka 11: Ceny doprovodnych programii a jejich celkovy vaizeny primér
Y aor /] )

Typ doprovodného programu Cena
Promiténi 3D filmu 50 K&/osoba
Labodilny 50 K¢é&/vyrobek
Krouzky 100 K¢&/krouzek
Vazeny pramér 66,66 K¢
Lekce formou prednasek 70 K¢&/lekce

Utastnici lekci plati pouze za prednasku. V piipadé, Ze by chtéli navstivit i expozici
science parku, bylo navrhnuto feSeni zvyhodnéného vstupného. Kazdy vsedni den od
16:00 hodin probiha v science centru prodej zvyhodnéného vstupného za 90 K¢&. Jelikoz
lekce probihaji v ¢ase od 14:00 do 15:30, bude ti¢astnikiim lekci nabidnuto zvyhodnéné
odpoledni vstupné jiz od 15:30. Tato nabidka by mohla podpofit navstévnost v science

parku a zvys$it zdjem o prednasky.
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4.1.3. Distribuce N1
Jednotlivé lekce budou probihat bud’ v objevovné science parku nebo v multifunkénim
salu. Vybér prostoru bude zaviset na poctu zajemct, pficemz objevovny maji kapacitu
zhruba 20 sedicich osob a multifunkéni sal az 100 sedicich osob. Cas prednasek, jak jiz
bylo zminéno bude od 14:00 do 15:30 hod. PfednaSky budou probihat nejspiSe v utery ¢i
ve Ctvrtek. Je to pfedevsim z toho diivodu, ze v pond¢€li je science centrum oteviené pouze
do 14:00 hod., stfede¢ni odpoledne probihaji krouzky pro Skolni a ptedSkolni déti, tudiz
jsou zabrané prostory i lektofi. V patky byva vyssi navstévnost, coZ by pro seniory
nemuselo byt piijemné. Ucastnici piednasek budou vzdy &ekat na piednasejiciho
v prostoradch recepce science centra. PrednaSejici si je vzdy 5 minut pied zacatkem
pfedndsky vyzvedne a zavede je na misto pfednasky. Na nasledujicim obrazku je
vyobrazena mapa science centra, na které jsou zvyraznény prostory, ve kterych by

probihaly ptednasky. Prvni pfednédsky jsou planovany na zafi roku 2023.

GALERIE

HLAVNIi VSTUP

Obrazek 25: Mistnosti, ve kterych budou probihat prednasky

Na jednotlivé kurzy se zdjemci budou moci piihlésit prostfednictvim registracniho
systému na webovych strankéch, ptipadné i po telefonu ¢i pfimo na misté. Jednotlivé

lekce by byly 1 nahravany, a ucastnici, ktefi se nemohli dostavit prezen¢né, by se mohli



pfipojit k pfimému pfenosu, coz by jim umoznovalo mit dotazy na ptednaSejiciho.
Ptipojeni online by stalo taktéz 70 K¢. Zaznamy z jednotlivych lekei by byly k dispozici
na webovych strankach. Ugastnici, ktefi na lekci byli, by dostali pfihlagovaci kod, diky
kterému by si zdznam z pfednasky mohli znovu pustit. Ti zdjemci, ktefi na prednasce
nebyli, ale chtéli by ji vidét, zaplati si spusténi zdznamu za cenu prednasky, tedy 70 K¢.
Na webovych strankach budou kromé rezervac¢niho systému a zaznamu z prednasSek také
informace k jednotlivym prednaskam, data konéni, témata pfednaSek a predstaveni
prednasejicich lektorii. Tyto veSkeré informace bude mozno nalézt v zaloZce ,,Program®.
Po rozkliknuti této zalozky se zobrazi nabidka vSech doprovodnych programii. Zde si
zajemce vybere doprovodny program, ktery chce. V tomto piipadée se jedna o Prednasky
nejen pro seniory! Néhled pfehledu webové stranky je k dispozici na nésledujicim

obrazku.

(761 ® L)\

# Cnciprijit Expoa Program 3V iy aSkolky Firmy Nsdoma Eshop Média Kontake

—

PREDNASKY NEJEN PRO SENIORY!
Chcete se neustdle dozvidat néco nového? Nev3dhejte se registrovat a pfijit na nase pfedna3ky!

Chci pFijit —=

Bavi Vas stdle vzdélavani? V tom prfipadé je nabidka novych vzdélavacich lekci

formou pfednasek praveé pro Vas!

Prednasky budou probihat dvakrat do mésice v uterky nebo &tvrtky, a to v éase od
14:00 do 15:30. Pfrednasky budou vidy na jiné téma. MuZete se proto tésit na
nejzajimavéjsi poznatky z raznych oblasti. Pfednasky povedou bud’ interni nebo

externi lektofi. Cena jedné pFfednasky je 70 K&.

Spolu s pfednaskou nabizime zajemcam také zlevnéné odpoledni vstupné, které
bude platit jiZ od 15:30, aby uGé&astnici mohli hned po skonéeni pfednasky jit
prozkoumat celou expozici.

Registraéni formulaf naleznete po rozkliknuti tladitka Chci pFijit.

Zaznamy z jednotlivych pfednasek naleznete ZDE.

Obrazek 26: Nahled prehledu webovych stranek

Poté co zajemci o prednasky rozkliknou ikonu ,,Chei pfijit”, zobrazi se jim registracni

formulaf. Prostfednictvim tohoto formulare si vyberou téma a termin ptednasky, kterou
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chtéji navstivit. Vstupenku je mozné zaplatit pii registraci online nebo az na misté. Spolu
s registraci a piipadnou koupi vstupenky na prednasSku je mozné si zakoupit rovnou i
zvyhodnéné odpoledni vstupné za 90 K¢, které v ramci prednasky plati jiz od 15:30 hod.

Pro lepsi pfedstavu je ndhled webové stranky zobrazen na nasledujicim obrazku.

Termin: Vybrat termin
Pridat zvyhodnény odpoledni vstup

Mnozstvi: 1 Vlozit do koSiku

<>

Obrazek 27: Nahled registracniho formulare na webovych strankdch

Jelikoz ma science centrum své vlastni IT oddéleni a IT pracovnici maji v popisu prace

spravovani webovych stranek, nevzniknou zadné dalsi naklady.

4.1.4. Propagace N1
Marketingova komunikace science centra je na velmi vysoké Urovni, proto se budou
nadéle vyuzivat stejné marketingové nastroje, jen se budou zabyvat zviditelnénim nového
produktu, kterym jsou ,,Pfedndsky nejen pro seniory“. Z dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, Ze nejvice respondentti si v§ima reklamnich sdéleni na internetu, pfi¢emz vétSina
je zaregistrovanad na socialni siti Facebook ¢i internetovych platformach Google a
Seznam.cz. Z toho diivodu byla navrhnuta investice do reklam typu GoogleAds a reklama
na Facebooku. Tyto reklamy budou nastaveny tak, aby se zobrazovaly pribézné po cely
meésic a s blizici se udalosti se budou zobrazovat intenzivnéji. Také budou nastaveny tak,
aby se zobrazovaly piredevSim generaci 55+, a to hlavné z Brna a blizkého okoli. Jako
dalsi zpasob propagace byl navrzen tisk letdkovych pozvanek, které budou rozdany
v Univerzitach tfetiho véku, v klubech pro seniory a také na recepci science centra. Spolu
s letacky bude vytisténo i nékolik plakatt, které budou vyvéSeny na stejnych mistech jako
letacky. Tisk letackt a plakatti probéhne v science centru. Letackli bude vytisténo 500

kust a plakatd 10 kust. Dalsi a posledni zptisob marketingové komunikace v rdmci
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propagovani prednasek je Citylight vitrina (CLV) na brnénském hlavnim nadrazi.

Néklady na propagaci pfednasSek jsou zndzornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 12: Naklady na propagaci navrhu 1 (Zdroj: gigaprint.cz, pronajem-billboardu.cz, meta-for-business.com,
googleads.com)

Druh reklamy Cena
Reklama na GoogleAds 4 000 K¢&/mésic
Reklama na Meta for Business 3 000 K¢/mésic
Papir A6 Image Volume 65 K¢/ 500 listt
Papir A3 High Standard 5,5 K&/ 10 listt
CLV na hlavnim nédrazi v Brné 7 000 K¢/ mésic
Niaklady celkem 14 070,5 K¢/mésic

4.1.5. Lidé N1
Jelikoz byli zaméstnanci science centra identifikovani jako silné stranky organizace,
nebyly v této ¢asti navrhnuty zadné zmény. SpiSe jen doporuceni neustale pokracovat
v sebevzdélavani prostiednictvim navstév zahrani¢nich science center, Skoleni ¢i

absolvovanim novych kurz.

Co se ty¢e novych externich pracovnik, ktefi budou v science centru pfednasek v novém
programu, budou stejn¢ jako interni pracovnici zaSkoleni a sezndmeni se standardy a

s prostiedim science centra.

4.1.6. Materialni prostredi N1
Science centrum ma velmi dobré materialni prostiedi, avSak k zajisténi prabéhu nového
programu, tedy pfednasek nejen pro seniory, bude potfeba dokoupit par technologii. Pro
pfednasejici bude zakoupen notebook, ktery mohou vyuzit pro pfichystani pfednasky a
jeji projekci. Také bude slouzit jako komunikacni prostfedek pii pfimém pienosu
pfednasek s online posluchaci. Dalsi technologii, kterou je tieba pofidit je streamovaci
kamera, ktera zajisti ptimy pienos pfednasek a nésledné ulozeni zdznamu. Néklady na

nakup potiebnych technologii jsou zobrazeny v nésledujici tabulce.
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Tabulka 13: Naklady materialniho prostiedi (Zdroj: alza.cz)

Polozka Cena
Notebook (DELL Vostro 15 3510) 17 590,-
Streamovaci kamera (Logitech Pro Stream Webcam C922 PRO) 2 299,-
Propojovaci USB kabel a redukce (AXAGON ADR-210) 349,-
Stativ na kameru (KingJoy VT-850) 799,-
Celkem 21 037,-

4.1.7. Procesy N1
Procesy u navrhnutych ptednasek budou podobné jako pii ndkupu vstupenek. Jedina
zmeéna je registracni systém. Proces tedy bude probihat tim zplisobem, Ze si zdkaznik na
webovych strankach vybere téma a termin ptednasky, kterou bude chtit navstivit. Po
vybéru terminu si zvoli, zda chce k pfednasSce také pfiobjednat zvyhodnénou odpoledni
vstupenku do science centra. Poté co si zdkaznik navoli potiebné vstupy, piijde krok
platby ¢i registrace. Zakaznik m& moznost si vybrat bud’ pfimou platbu nebo pouze
registraci mista, pficemz by platba prob¢hla az na misté v science centru. V piipadé, Ze
si zdkaznik vybral platbu pfes internet, nemusi na mist¢ jiz nic feSit, pouze ¢ekd na
prednasejiciho, ktery si ucastniky prednasky vyzvedne na recepci. V pfipadé, ze si
zakaznik vybere pouze registraci s platbou az na misté, musi na pokladné ukazat QR kaod,
ktery mu byl vygenerovan po registraci na prednaSku. QR kod si pracovnik na pokladné
nacte pomoci ¢teCky a proda zakaznikovi vstupenku na pfedndsku, popiipad€ i na
zvyhodnéné odpoledni vstupné, podle toho, co si zakaznik vybral pii registraci.
V ptipad¢, Ze se zdkaznik pfedem nezaregistroval a chtél by jit také na prednasku, musi
si prvn¢ zjistit dostupnost mist. To mize zjistit bud’ na webovych strankach, na misté
samém ¢i po telefonu. Pokud misto na prednaSce stale je, mlze si koupit vstupenku na
pokladné, avSak nejpozdéji 15 minut pred zacatkem prednaSky. Procesu registrace a
prodeje vstupenek predchazi jesté proces ptipravy tématu, vybér predndsejiciho lektora a

pfiprava celé prednasky.

4.1.8. Celkové naklady za navrh 1
Celkové néklady, které musi organizace vynalozit za prvni ndvrh jednotlivych zmén

v marketingovém mixu jsou znazornény v nasledujici tabulce.
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Tabulka 14: Celkové naklady navrhu 1

Polozka Cena

Externi pracovnik 400 K¢
Reklama na GoogleAds 4 000 K¢&/mesic
Reklama na Meta for Business 3 000 K¢/mésic
Papir A6 Image Volume 65 K¢/ 500 listt
Papir A3 High Standard 5,5 K¢/ 10 lista
CLV na hlavnim nédrazi v Brné 7 000 K&/ mésic
Notebook (DELL Vostro 15 3510) 17 590,-
Streamovaci kamera (Logitech Pro Stream Webcam C922 PRO) 2 299,-
Propojovaci USB kabel a redukce (AXAGON ADR-210) 349,-
Stativ na kameru (KingJoy VT-850) 799,-
Celkem 35507,-

4.1.9. Propagace N2
Z dotaznikového Setfeni bylo také zjisténo, ze 83 % respondentli méa jedno ¢i vice
vnoucat. Na zékladé této informace byla navrzena akce pro prarodic¢e a vnoucata. Béhem
akce by probihalo zvyhodnéné vstupné, viz. kapitola 4.1.9. Tato akce by méla zvysit
navstévnost generace 55+ a podpofit vztah mezi prarodici a vnoucaty. Béhem akce bude
probihat bézny program science centra. Propagace této akce by probihala také
prostfednictvim reklamy na internetu a CLV. Tato akce pro prarodice a vnoucata je
planovana zhruba na ptedposledni vikend v srpnu roku 2023, piesnéji tedy na dny 26.-
27. 8. 2023. Na této akci budou také predstaveny a propagovany ,,Pfednasky nejen pro
seniory“. Celkové nédklady na propagaci prednasek a akce pro prarodice a vnoucata jsou

znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 15: Naklady na propagaci navrhu 2 (Zdroj: pronajem-billboardu.cz, meta-for-business.com, googleads.com)

Druh reklamy Cena
2 reklamy na GoogleAds 4 000 K¢&/mésic
2 reklamy na Meta for Business 3 000 K¢/mésic
CLV na hlavnim nédrazi v Brné 14 000 K¢/ mésic
Niaklady celkem 21 000 K¢/mésic
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4.1.10. Cena a procesy N2
Cena vstupného béhem pribehu akce pro seniory a vnoucata bude upravena. Akce by
probihala tak, Ze prarodi¢e v doprovodu platicich vnoucat by méli vstup zdarma.
Zvyhodnénou cenu si lze predstavit jako 1+1 zdarma. Proces je v tomto pfipadé podobny
jako pfi prodeji vstupenek. Jediny rozdil je ten, ze prarodice pro ziskani slevy musi fict

na pokladné heslo ,PRARODIC*,

4.2. Casovy harmonogram realizace navrhi

K Gspéiné realizaci jednotlivych navrhGi bylo nutné sestavit casovy harmonogram.
Realizace navrhi byla rozloZzena do 4 mésicti, a to od ¢ervna do zafi roku 2023. Pro lepsi
prehled byla vytvorena tabulka &. 8 s jednotlivymi kroky pro realizaci navrhi. Sedd
vybarvena pole v asovém harmonogramu piredstavuji pocatek zavedeni dané Cinnosti a

zelend pole nasledné€ znaci prubéh jejiho pokracovani i v nasledujicich mésicich.

Pro mésic ¢erven roku 2023 je naplanovéano hned n¢kolik ¢innosti. Prvni je pfiprava témat
jednotlivych prednasek, kterd bude probihat pribézné po celou dobu jejich trvéni.
Ptiprava programu na akci pro prarodice a vnoucata bude trvat cely mésic Cerven a stejné
tak 1 pfiprava podkladi pro marketingové oddéleni na tyto dvé nadchézejici udalosti.
V druhé poloviné tohoto mésice zacne shanéni vhodnych lektorti, ktefi by se ujali
jednotlivych pfedndsek. Dalsi ¢innosti na konci mésice Cervna tvorba internetové reklamy
a registracniho systému na webovych strankach science centra pro registraci a nakup

vstupenek na prednasky.

Pro zacatek mésice Cervence 2023 je napldnovan tisk letackt a plakat. Koncem tohoto
meésice pak i jejich roznos na pfedem napldnovana mista. Dalsi ¢innosti v tomto mésici je
zkouska funkcnosti registracniho systému a jeho nasledné spusténi. Registraéni systém
bude aktivni po celou dobu trvani piednaSek. Na konci mésice Cervence se spusti dvé
CLV reklamy na hlavnim nadrazi, pficemz reklama o nadchazejici akci pro prarodice a
vnoucata pobé&zi do konce mésice srpna, reklama o ptfednaSkach pobézi az do konce roku
2023. Dale se v tomto mésici spusti reklama prostfednictvim GoogleAds a na Facebooku,
pfi¢emz doba jejich trvani bude stejna jako u CLV reklam. Intenzita téchto reklam bude

rast v blizicich se dnech jednotlivych udélosti.
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Na zac¢atku mésice srpna probéhne nakup technického vybaveni pro hladky pribéh tvorby
pfednasek a jejich pfimy pienos a zdznam. Koncem mésice pak probéhne zapojeni a
zkouska této techniky. Predposledni vikend v srpnu se uskutecni akce pro prarodice a
vnoucata a po jejim skonceni zanikne také jejich propagace. V mésici zafi prob&hne prvni

pfednaska ,,Nejen pro seniory!“. Tyto pfednasky se budou konat dvakrat do mésice.

Tabulka 16: Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrhii

Realizace navrhii pro rok 2023

, 3]
Navrh 5 =2 = s
2 S ) >
o > S <
cD B B N
> o @
23]

Piiprava témat prednasek

Osloveni vhodnych lektorti

Piiprava programu na akci pro prarodic¢e a vnoucata

Ptiprava podkladti pro marketing

Tisk letackt a plakata

Tvorba internetové reklamy

Tvorba registracniho systému na webu science centra

Zkouska registracniho systému

Spusténi registraéniho systému

Roznos letaki a plakatt

Spusténi CLV

Sdileni reklamy o akci na GoogleAds a Facebooku

Sdileni reklamy o pfednaskach na GoogleAds a Facebooku

Nakup potiebného technického vybaveni k pfednaskam

Zapojeni a zkouska techniky k pfednaskam

Akce pro prarodice a vnoucata

Prvni pednaska nejen pro seniory
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4.3. Shrnuti naklada a prinost

Veskeré naklady za jednotlivé ndvrhy v marketingovém mixu jsou shrnuty v nasledujici
tabulce ¢. 9. Jednotlivé naklady jsou dale rozdéleny podle toho, zda budou pouze
jednorazové nebo pravidelné. Pravidelné naklady by byly vynakladdny jednou mési¢né.
Také je mozné, ze se ceny u pravidelnych nakladit mohou béhem roku ménit, je tedy
nutné pocitat s mirnou odchylkou. Celkové jednorazové naklady pro obdobi ervenec az
srpen 2023 ¢ini 49 717,5 K¢&. Pravidelné naklady, jejichz thrada za¢ne v mésici zaii 2023
¢ini 14 610 K¢

Tabulka 17: Prehled celkovych jednordzovych a pravidelnych nakladii

Naklady
Navrh
Jednorazové Pravidelné
Mzda piednasejicich lektort 400 K¢
2 reklamy na GoogleAds 8 000 K¢ 4 000 K¢
2 reklamy na Meta for Business 6 000 K¢ 3 000 K¢
Papir A6 Image Volume 65 K¢
Papir A3 High Standard 5,5Ke¢
CLV na hlavnim nadrazi v Brn¢ 14 000 K¢ 7 000 K¢
Notebook 17 590 K¢
Streamovaci kamera 2299 K¢
Propojovaci USB kabel a redukce 349 K¢
Stativ na kameru 799 K¢
Celkem 49 717,5 K¢é 14 400 K¢

U néavrhu ptednasek Nejen pro seniory! je mozné pocitat s vynosy. Ty byly rozd¢leny na
pesimistické, redlné a optimistické. U pesimistickych vynost bychom pocitali s tim, Ze
by kazdou ptfednaSku navstivilo alesponi 25 lidi, ptficemz 13 z nich by si ptikoupilo i
zvyhodnéné vstupné. Jelikoz probéhnou za jeden mésic dvé prednasky, je celkovy pocet
navstévnikli 50 a 26 z nich si dokoupilo i vstup do expozice. Trzby z mési¢niho prodeje
vstupného na prednasSku a do expozice ¢ini 5 840 K¢, coz by nepokrylo ani pravidelné
naklady. V ptipad¢ redlnych vynosi bylo pocitdno s celkovym mési¢nim poctem

navstévnikt prednasek 100, pticemz 80 z nich by si koupilo i zvyhodnéné odpoledni
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vstupné. Celkové mésicni trzby by Cinily 14 200 K¢, coz stale nepokryva ani pravidelné
mésicni naklady. Pfi optimistickém mysSleni bylo pocitdno s vyuzitim plné kapacity
prednaskové mistnosti, tedy s 200 navstévniky, pfi¢emz 150 z nich by si zakoupilo taktéz
vstup do expozice. Celkové mésicni trzby z prodeje téchto vstupenek by tedy Cinily
27 500 K¢. Tato castka by pokryla pravidelné mési¢ni naklady a zhruba za 4 mésice by
pokryla i ¢astku jednordzovych nakladi. Je také nutné pocitat s tim, Ze navStévnost
nebude nikdy pravidelnd, tudiZ neni mozné stdle pocitat jen s jednou variantou, spise
s prumérem téchto tii variant. Primérny vynos z téchto tii variant ¢ini ¢astku 15 817 K¢.
Tato ¢astka je schopna pokryt pravidelné mési¢ni naklady, avSak ty jednorazové néklady
by byla schopné pokryt zhruba az za 3 roky a 5 mésici. JelikoZ tyto navrhy nemaji byt
hlavnim zdrojem piijmi, ale pouze doplitkem nabidky programi, neni pro organizaci
vySe tohoto zisku podstatnd. Pro piehlednost byly jednotlivé varianty zaznamenany

v nasledujici tabulce.

Tabulka 18: Predpokladané vynosy z prednasek Nejen pro seniory!

Druh vynosu Vyse vynosu
Pesimisticky 5 840 K¢
Redlny 14 200 K¢
Optimisticky 27 500 K¢
Vézeny primér 15817 K¢

Piinosem z pfednasek je urcit€¢ rozsifeni nabidky doprovodnych programii pro vice
generaci, pfedev§im pro generaci 55+. Diky témto pfednasSkdm se stane science centrum
pro tuto generaci atraktivnéj$i. Dale zvyhodnéné odpoledni vstupné, které bylo pro
ucastniky pfednések navrhnuto jiz od 15:30 hodin, by mohlo zajistit zvySeni navstévnosti
nejen generace 55+. Pfinosem ndvrhu akce pro prarodice a vnoucata je zvySeni povédomi
o science centru pro generaci 55+, dale zvySeni ndvstévnosti této generace a propagace

jiz zminovanych pfedndsek Nejen pro seniory.

&9



5. Zavér

Tato diplomové prace se zabyvala rozSifenou verzi marketingového mixu 7P, a to
v organizaci védeckého zabavniho parku, ktery se nachdzi na brnénském vystavisti.
Hlavnim cilem této prace byla tvorba ndvrhii zmén jednotlivych ¢asti marketingového
mixu, diky kterym by se stalo zabavni science centrum atraktivnéj$i pro generaci 55+ a

zaroven by se zvysila i jejich navstévnost. Celé prace je rozvrzena do Ctyi hlavnich ¢asti.

V prvni ¢asti prace je vymezen feSeny problém, hlavni a dil¢i cile prace a pouzité metody
a postupy jednotlivych feSeni. Druhé ¢ast obsahuje literarni resersi teoretickych poznatkd,
které dale slouzily jako podklad pro sestaveni analytické casti. V teoretické ¢asti bylo
vymezeno marketingové prostiedi a jeho jednotlivé analyzy, jako je McKinseyho analyza
7S, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, PEST analyza a SWOT analyza. Déle jsou
zde vymezeny jednotlivé ¢asti rozSiteného marketingového mixu 7S, segmentace trhu a

spottebni chovani generace 55+.

V analytické Casti této prace bylo nejprve predstaveno védecké zabavni centrum a
nasledné byly pouzity potifebné analyzy. Nejprve bylo analyzovano vnitini prostiedi
organizace. K tomu byl vyuzit McKinseyho model 7S. V tomto modelu byly popsany
sdilené hodnoty a strategie organizace, dale struktura a vyuzivané systémy, styl fizeni,
spolupracovnici a v posledni fadé schopnosti. V dalsim kroku byly analyzovany
jednotlivé Casti rozSiteného marketingového mixu, mezi nez patii produkt, cena,
distribuce, marketingovd komunikace, lidé, materidlni prostfedi a procesy. Dale byla
provedena segmentace zakaznika a sestaveni jeho ideédlni persony. Nasledoval Porteriv
model péti konkurencnich sil, ktery popisoval silu stavajici a potencidlni nové
konkurence, dale hrozby substitutli, vyjednavaci silu odbératelti a dodavateli. V dalsi
PEST analyze bylo zkoumano oborové prostfedi organizace, a to z pohledu faktort
politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich a technologickych. V této ¢asti prob&hlo
také dotaznikové Setfeni, které mélo za ukol zjistit informace o zdjmech, potiebach,
vhodné marketingové komunikaci a zplsobech vzdélavani generace 55+. V zavéru
analytické ¢asti byla provedena SWOT analyza a jeji silné a slabé stranky, dale pak
ptilezitosti a hrozby organizace. Nasledovalo vyhodnoceni této analyzy prostfednictvim

EFE a IFE matice a stanoveni strategii pomoci IE matice.
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V posledni ¢asti této diplomové prace byly zpracovany jednotlivé navrhy zmén
marketingového mixu, které by mély zvysit navstévnost a atraktivitu védeckého
zabavniho parku pro generaci 55+. Pro vSechny navrhy byl také sestaven piehledny
Casovy harmonogram realizace jednotlivych navrhi. Zavér této kapitoly obsahoval

shrnuti nédkladl a ptinost vzniklych navrha.
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Piiloha ¢. 1: Dotaznik pro navs§tévniky science centra (Zdroj: Intraportal, 2022)

Ocenili byste doprovodny program ¢i specidlni akce své vrstevniky?
184 odpovedi

® Ao
® Ne

Co by mély tyto akce nabidnout?
61 odpovédi

@ Prednasky, které poskytuji vice inform...
® Tematické workshopy.

@ Oboji

@ Neco s humanitnim zamerenim
@ Asi cokoliv, prednasky i workshopy, pr...
@ \ecerypro dospele, ctenarsky koutek. ..
@ Glaciologie, dokumenty, vesmir, vanik...
@ Vicinfo o avratech - filmy

13V
Meély by se tyto akce konat radéji v tydnu nebo o vikendu?
61 odpovédi
@ Vtydnu
@ O vikendu
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V kterou denni dobu by se takové akce pro mély konat?
61 odpoveédi

@ Dopoledne
@ Odpoledne
® NezileZ - je mito jedno
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Ptiloha ¢. 2: Dotaznikové Setfeni (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021)

ViazZena pani, viZeny pane,

velmi Vas prosim o vyplnéni tohoto dotaznik, ktery byl sestaven za G¢elem prizkumu
trhu, a to z hlediska zjisténi Vasich zajm1, potieb a volby vybéru vhodné marketingové
komunikace. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 5
minut. Ziskana data mi pomohou pfi vypracovani diplomové prace, ve které se zabyvam
navrhem nového produktu/sluzby ve védeckém zabavnim parku VIDA! science

centrum a jeho propagovanim.

Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny pri vyplnéni dotazniku.

Jana Hordkov4, studentka VUT, Fakulty podnikatelské.

DOTAZNIK
1. Jste
1 Zena
L muz

2. Kolik je Vam let?

0 55-65
O 6675
[0 nad 76 let

Pokud Vam je méné nez 55 let, zde pro Vas dotaznik konci. Dékuji za Vas cas.

3. Jste
[0 zaméstnany / podnikatel
L] v penzi, ale ¢aste¢né pracujici
O v penzi

[l nezaméstnany
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4. Jaky je zhruba Vas§ mési¢ni prijem? (V pripade, zZe na tuto otazku nechcete
odpovidat, nemusite.)
1 0-9000 K¢
L1 10 000 K& — 19 000 K&
1 20 000 K& —29 000 K&
[ nad 30 000 K¢

5. Které z nasledujicich informativnich médii pouZzivate? (zvolte vSechna média,
ktera pouzivate alespon jednou tydné)
O] televize
noviny
magaziny
bulvarni tisk

radio

O o0Oo0o6oaogd

internet

6. JestliZe, jste v predchozi otazce zaskrtli internet, jste zaregistrovani ¢i
pouZiviate nékterou z nasledujicich socialnich siti ¢i internetovych portala?
(miizete zvolit vice moznosti)

[ Facebook

Instagram

Twitter

Linked-in

Youtube

0 I

Seznam.cz
I Google

Ll jiné, prosim vypiste

[l nepouzivam

7. Pouzivate aktivné nékteré z nasledujicich zarizeni? (miizete zvolit vice

MozZnosti)
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mobilni telefon
chytry telefon
tablet

stolni pocita¢

O o0Oo0oogaod

notebook

8. Na kterych mistech si nejvice v§imate reklamnich sdéleni? (Seradte na
stupnici od 1 do 5. 1 znamend nejvice)
___nainternetu
___ vtelevizi
__vradiu
____vnovinach / magazinech / bulvarnich ¢asopisech
_venku na ulici (billboardy, zastavky MHD, potisk tramvaji/autobusti,
lavicky)

9. Vyuzivite vyhodné akce, kupony, poukazy ¢i jiné marketingové nastroje?
I ano

O ne

10. Jakym zpiisobem nejcéastéji travite sviij volny ¢as? (miiZete zvolit vice
Moznosti)
L] Cetba

sledovani televize

ktizovky, sudoku

rodina a vnoudata

O 0O 00

vzdélavani (¢teni odbornych ¢lanki, sledovani dokumenti, Univerzita tietiho

veku, navstéva muzei a védeckych center)

O

turistika

O

kutilstvi
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LI ruéni prace
L1 posezeni s piateli

L] jiné, prosim vypiste

11. Ktera témata z niZe poloZenych Vas nejvice zajimaji? (miizete zvolit vice
moznosti)
[l fyzika, technologie
L] ptirodni jevy, environment. ekologie
] humanitni védy
[l mezigeneraéni komunikace
] informaéni technologie

L] jiné, prosim vypiste

12. Jaky zpisob vzdélavani upiednostiiujete? (Seradte na stupnici od 1 do 3. 1
znamenda nejvice)
__ prednasky
___workshopy (aktivni zplisob vzdelavani formou diskusi, pokust, ndzornych
prikladi)
——dokumenty

7adny

13. V pripadé aktivniho vzdélavani, v jakém prostredi byste vyucovani
upiednostnil/a?
—— skupinové lekce v organizaci
—— soukromé lekce doma
—— soukromé lekce v organizaci

—— on-line lekce
14. Zajimali by Vas spiSe

___ Dlouhodobé¢ kurzy (ptl roku/rok)
_ Kratkodobé kurzy (mésic)
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___ Mimortadné ptrednasky
____nic
15. Kolik byste byli ochotni za jednu hodinovou lekci zaplatit?
____nic
_ 50Ke
__100Ke¢
_ 150Ke

vice

16. Mate vnoucée/vnoucata?

0 ano

O ne

17. Pokud ano, jak s nimi travite volny ¢as?
[ prochazka v parku
O vylet
L1 navstéva muzei ¢i galerii
O] hrani her doma
O jiné

18. Ocenili byste zvyhodnéné vstupné pro Vas a VaSe vnoucata?
I ano

Ol ne

19. Jak dlouho by méla jedna lekce trvat?
[ hodinu
[ hodinu a pul

[ dvé hodiny

20. V jaky ¢as by mély lekce probihat?
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01 10:00—11:30
01 14:00 - 15:30
0 16:00 —17:30
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