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UuvoD

Byt schopen vyprojektovat a vytvorit vyrobek ¢i sluzbu, ktera ma vSechny
charakteristiky pritahujici zakazniky, je jedna véec. Dostat informace o tomto vyrobku ci
sluzbe k zakaznikovi a hlavné si tohoto zakaznika ziskat a udrzet, to je neco uplné
Jjiného. “ (Kotler, 2007, s. 805) Jak vyplyva z citatu, efektivni marketingova komunikace
je jednou zvyznamnych a nejvice viditelnych cinnosti organizace. Tato ¢ast
marketingového mixu je velmi dulezitym nastrojem pifi dosahovani jakychkoli

vytycenych cili.

Hlavnim cilem této préace je navrzeni komunikac¢niho planu ,,na novou tvar* Techmania
Science Center pro rok 2014, ve kterém jsou popsany navrhy a doporuceni tykajici se

komunikac¢nich aktivit pro uvazované obdobi.

Nasledujici popis jednotlivych kapitol nastini dil¢i cile prace. V prvni kapitole autorka

prace strucné piedstavi Techmania Science Center o. p. s. (dale jen TSC).

Druhé kapitola se zabyva vybranymi situacnimi analyzami pro TSC. Pomoci téchto
analyz autorka analyzuje vybrané faktory, které se vztahuji ktématu prace.
Pro analyzovani faktora jsou pouzity interni zdroje sekundarnich dat (idaje obchodniho
charakteru a finan¢ni povahy), externi zdroje sekundarnich dat (klasické statistické
prehledy) a primarni zdroje dat (zkoumané jednotky marketingového vyzkumu).
VSechny klicové faktory vnitiniho 1 vnéj$iho prostfedi organizace, které vykazuji
nejvetsi vliv na fungovani science centra, tvoii obsah SWOT analyzy. Dal§im krokem je

vytvoreni matice TOWS, ktera napomaha k formulovani strategie.

Treti kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu. Science centrum doposud
neprovedlo Zadny podobny vyzkum, ktery by zjistoval motivy, reakce, pfani a nazor
Gcastnikt (uéiteld) jedné z cilovych skupin TSC — Skolni skupiny. Pro vyzkum nazort
pedagogi byl realizovan kvalitativni vyzkum, pficemz za vyzkumnou metodu autorka
zvolila individudlni hloubkové rozhovory, které umozni objasnit problematiku pomoci
pfedem sestavené¢ho schématu ve spolupraci se zadavatelem (TSC). Zjisténé poznatky
poslouzi k pfesné&j§imu planovani marketingové komunikace pro cilovou skupinu Skolni

skupiny.



Ctvrta kapitola obsahuje vlastni navrh komunikacniho planu, ktery je rozdélen do deviti
krokd: komunikaéni proces, identifikace cilové skupiny, formulace cile komunikace,
navrzeni komunikace, volba komunikacnich kanald, rozpocet, harmonogram, méteni

vysledki a fizeni procesu integrované marketingové komunikace.

V praci se prolinaji Casti teoretické a praktické. Teoretické ¢asti obsahuji zdkladni
poznatky a definice z oblasti strategického marketingu, marketingového prostiedi a
marketingového vyzkumu, podrobnéji jsou rozebrany jednotlivé prvky marketingové

komunikace. Ucel této &asti je vytvofeni teoretického uvodu do dané problematiky.

Zaveérem této prace je shrnuti ziskanych poznatkii a uvedenych navrhti a doporuceni, a
dale navrhy dalSiho rozsifeni komunika¢niho mixu tak, aby se s postupem casu

marketingova komunikace organizace pfizpisobovala ménicimu se okolnimu svétu.



1 PREDSTAVENi TECHMANIA SCIENCE CENTER

Techmania Science Center je obecné prospésna spolecnost, ktera byla zalozena
zakladaci listinou dne 20. 7. 2005 za ucelem provozovani moderniho interaktivniho
centra. Dne 4. 11. 2008 bylo science centrum otevieno pro vefejnost. Zakladatelé
spole¢nosti jsou Zapadodeska univerzita v Plzni a SKODA INVESTMENT a. s., jejiz
nazev v dobé zalozeni byl SKODA HOLDING a.s. (Vyro¢ni zprava, 2012) Své
dosavadni jméno Techmania Science Center ziskalo az 1. 9. 2010, do této doby se
jednalo o Regionalni technické muzeum o. p. s. Divodem vzniku této spole¢nosti byl

klesajici zdjem o technické obory. (techmania.cz, 2014)

Hlavnim cilem a poslanim TSC je propagace, popularizace a komercionalizace védy a
techniky. Mezi aktivity science centra patii naptiklad tvorba a realizace vzd¢lavacich
programt, populdrné-vzdélavacich show ¢i workshopti pro Skoly i Sirokou vefejnost
v oblastech riznych pfirodnich a spolecenskych véd a obort. Spolupracuje s dalsimi
science centry, vzdélavacimi organizacemi a institucemi za ucelem vytvaieni projektl
na podporu védy. (Vyro¢ni zprava, 2012) Provozovani a vystavovani interaktivnich
exponatli zde predstavuje zabavnou a nenucenou formu vzdélavani zaloZenou na
vlastnim prozitku, neboli zkusenosti, nebot’ prav€é navstévnik svoji Cinnosti dany
exponat aktivuje, ¢imZ se ndzorn€ zobrazi urCity matematicky ¢i fyzikalni princip.

(techmania.cz, 2014)

Dotac¢ni program Ceské republiky umoznil realizaci projektu vystavby unikatniho 3D
Planetéria, parkovaciho domu a dostavby hlavni budovy science centra, kde se budou
nachazet expozice, laboratofe, dilny, konferenéni prostory a prostory pro piredvadéni
védecko-technické show. Vysledkem tohoto projektu bude vytvotfeni originalni méstské
zény o rozloze tém&k 30 000 m” v &asti historického arealu Skodovych zavoda, ktera

bude zcela vénovana popularizaci védy a techniky. (Vyro¢ni zprava, 2012)

1.1 Obecné prospésna spolec¢nost

Tato prace se zabyva obecné prospesnou spolecnosti (OPS), proto je dilezité vymezit
jeji charakteristiky. OPS jsou zakladdny pfedevSim v oblasti Skolstvi, kultury,

zdravotnictvi a socialni péce.



Mezi hlavni znaky a zdkonné podminky OPS patii:

e poskytovani obecné¢ prospésné sluzby, a to vSem za stejnych, pfedem
zvefejnénych podminek
e nezavislost na svém zakladateli, s vyraznymi rysy samospravného fizeni

e zaloZeni na principu tzv. neziskovosti (neziskovky.cz, 2014)

1.2 Hlavni znak neziskové organizace

Zakladni charakteristika neziskové organizace vychazi z definice uvedené v zakoné ¢.
586/92 Sb., o danich z piijmt. Jedna se o ,, organizaci charakteru pravnické osoby,

kterd nebyla ziizena nebo zaloZena za vicelem podnikani . (Simkova, 2008)

Z definice vyplyva, Ze hospodaisky vysledek musi byt pouZzit ve prospéch obecné
prospésnych sluzeb, pro které byla neziskovd organizace zalozena. (neziskovky.cz,
2014)

1.3 Poslani

Mezi prvni kroky pii zakladani neziskové organizace patii formulace poslani. Poslani je
ditvod existence organizace, které je definovano jako ,,soubor potreb, které prislusna
organizace uspokojuje prostrednictvim uzitnych hodnot produkovanych statkii a
sluzeb“. (Streckova, 1998, s. 167) Poslani by mélo byt dosazitelné, motivujici a
zdiiraznovat to, ¢im je organizace zvlastni a jedine¢nd. (Zamazalova, 2010) Takto jasné
a promyslen¢ definované poslani dodava zaméstnancim spole¢ny pocit smyslu, sméru a
ptilezitosti. Dle Kotlera a Kellera (2007) jsou nejlepsi poslani takova, kterd vyjadiuji
néjakou vizi.

Poslani TSC zni:

, Podnécovat zdajem o vedu a sebevzdélavani a inspirovat k samostatnému

premysleni. Ke své cinnosti vyuziva principu hry a uceni vlastnim prozZitkem.

Rozvijet vzdélavani a praxi v ,,science communication** a zajistovat tyto sluzby pro

externi subjekty.
Vytvaret a rozvijet synergie formalniho a neformdlniho vzdélavani.

Ukazat souvislosti mezi védou a kazdodennim Zivotem. “ (interni zdroje TSC, 2014)
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2 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza organizace je diilezita pro sestaveni strategickych, stfednédobych a
rocnich plana organizace. Jejim ucelem je ,, ziskat globalni pohled na trzni pozici a trzni
potencial firmy a na smer, kterym by firma méla dale postupovat®. (Vejdelek, 1999,
s. 16) V ramci této analyzy autorka analyzuje vnitini a vné&j$i prostiedni organizace, kde
tyto prostiedi déli podle Suldka a Vacika (2005) na mikroprostiedi, mezoprostiedi a
makroprostiedi. Mikroprostiedi se vztahuje pouze k vnitinimu prostfedi organizace, a

mezoprostiedi s makroprostiedim tvoii dve ¢asti vnejsiho prostredi organizace.

2.1 Analyza mikroprostredi

Analyza zdrojl a schopnosti organizace vede k vyhodnoceni silnych a slabych stranek
organizace a urceni kompetenci. V této Casti se pouzivaji rizné vnitropodnikové
analyzy a hodnotici systémy. (Kotler, Keller, 2007) U science centra je dilezité
analyzovat vybrané nastroje marketingového mixu, které se vztahuji k tématu prace, a

finan¢ni situaci.

2.1.1 ,Nova tvar

Velice podstatné je si uvédomit, co znamena ,,nova tvai“ TSC. TSC bylo od zati 2013
do biezna 2014 uzavieno a probihala celkova rekonstrukce arealu. TSC bylo obohaceno
o VEtsi prostory s novymi expozicemi, laboratofemi, dilnami, a vznikla nova show
s védeckotechnickym obsahem a programy pro Skoly. Dne 4. listopadu 2013 se konalo
otevieni moderniho 3D Planetaria s expozici Vesmir, které se nachazi v proté;jsi budove,
a 28. biezna 2014 se kompletné oteviely celé prostory TSC se vSemi expozicemi. Toto
zavieni a znovuotevieni se povazuje za novy zacatek, za novou, obménénou TSC. Tento
proces ,,nové tvare™ doprovazela 1 zména barev i tvaru loga TSC, viz Obrazek 1, a dale
pifejmenovani zastavky MHD u TSC na ,,Techmania® a ulice ,,U Planetaria®, ktera

vznikla diky posunuti V. brany Skodovych zavodii.
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Obriazek 1. Zména loga TSC v 2. poloviné roku 2013

€ o

fechmania ol F L

o Techmania
Science Center

Zdroj:vilastni zpracovani dle techmania.cz 2014, 2014

2.1.2 Produkt

Navstévnika mize lakat do science centra touha po vzdélani, zdbavé ¢i netradi¢nim
vyuzZiti volného casu. TSC nabizi navstévnikim uspokojit tyto potieby skrze
provozovani expozic, poskytovani Skolnich vyukovych programii a védecko-
technickych show a potradani specidlnich populariza¢nich akci, jako jsou workshopy a
konference. Oproti klasickym muzeim ma science centrum vyhodu v moznosti ovladani
exponatli ndvstévnikem. Navstévnik nejen pozoruje exponaty, ale muze se jich dotknout
a vyzkouset si na nich konkrétni zédkonitosti. Tento proces poznavani skrze zazitek ,,na
vlastni kizi“ umoZnuje navstévnikovi lep$i pochopeni dané zékonitosti. Mezi
doplitkové Cinnosti patii provoz restaurace a obchodu se suvenyry. Struktura produktu

TSC je v ptiloze A.

Aby bylo zajisténo, Ze navstévnik odejde z TCS s tim nejlepSim moZnym zéazitkem,
nem¢l by mit navstévnik béhem své navstévy zadny problém s ovladanim ¢1 funkénosti
exponatu. Tyto problémy s poruchovosti se v TSC skute¢né obc¢as vyskytuji, a nasledné
nespokojeny navstévnik vyjadiuje svoje zklamani napiiklad v pfidaném ptispévku na
stranky science centra na socialni siti Facebook. Tento negativni piispévek si muze
kdokoli pfecist, a pravé diky nému miize zménit ndzor na navstévu TSC, coz neni

7adouci. Cetnost poruch funké&nosti exponati je tedy nutno minimalizovat.

21.3 Propagace

Zéklad propagace TSC tvofi kvalitni Public Relations zejména v oblasti Public Affairs,
Media Relations a Industry Relations. Co se tyce Public Affairs, TSC spolupracuje
s jinymi organizacemi na riznych néarodnich i mezinarodnich projektech, ze kterych
plynou pro TSC piijmy. Media Relations vyuziva TSC v hojné mife, nebot’ se jedna o
finan¢n€ nenaro¢ny a piesto velice efektivni zpiisob propagace science centra. Industry
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Relations, neboli ,,vztah s organizacemi podobného typu“, ptfindsi vyhodu zejména
v oblasti sdileni znalosti a zkuSenosti, které si mohou science centra mezi sebou
vyménovat. Na druhé strané kvalita propagace TSC prostifednictvim webovych stranek
neni dostatecnd. Detailni popis této problematiky autorka uvadi v kapitole 4.

Komunikaéni plan.

21.4 Lidské zdroje

,Lide, lidsky kapital, neboli lidsky faktor v organizaci, je kombinace inteligence,
dovednosti a zkuSenosti, co dodava organizaci jeji zvlastni charakter. Lidské slozky
organizace jsou pak ty slozky, které jsou schopny ucit se, zmény, inovace a kreativnimu
usili, coz je-li 7Fadné motivovano, zabezpecuje dlouhodobé preziti organizace.*
(Armstrong, 2007, s. 31) Jak vyplyva z ptedeslého citatu, lidé v organizaci jsou
klicovym faktorem uspéchu, nebot’ se pfimo podili na tvorbé hodnoty pro navstévnika.
Pro spravny chod organizace je dllezit¢ dodrzovat urcitd pravidla tykajici se organizace
prace, spravného zasSkoleni, delegovani pravomoci, kvalitni vzdjemna komunikace i
spravné motivace. V ptfedeslych letech, zejména vroce 2011, doSlo k fluktuaci
zaméstnanci TSC pravé z diivodu Spatné organizace prace, chybné komunikace i
neexistujici motivace. Z této skute¢nosti by se mélo vedeni TSC poucit a vyvarovat se
podobnym chybam. Schéma organizacni struktury TSC s popisem odpovédnosti
jednotlivych oddé€leni a tabulka s primérnym pocet zaméstnancii za obdobi 2008 — 2012

jsou uvedeny v ptiloze B.

2.1.5 Financ¢ni analyza

TSC je obecné prospéSna spolecnost, kterd je zavisla na dotacich ze statnich zdroji a
finan¢ni podpoie od soukromych subjekti. Celkové finan¢ni ptijmy TSC tvoti z 50 %
pfijmy z vlastni Cinnosti, ze 45 % dotace a z 5 % podpora od soukromych subjektii.
Finanéni pfijmy z vlastni ¢innosti plynou ze vstupného (podil 85 %), z obcerstveni
(5 %), z obchodu se suvenyry (2 %), z pronajmu prostor (2 %) a zbylych 6 % patii

ostatnim piijmim.
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Obriazek 2. Rozdéleni finan¢nich pFijmu

5%
i dotace

45%

M vlastni ¢innost
50%

M podpora od soukromych
subjektt

Zdroj: vilastni zpracovani dle internich zdroju TSC 2013, 2014

Dotace TSC dé&li na provozni a investi¢ni. Provozni dotace jsou Ucelové zamétené a
organizace pomoci nich realizuje regionélni, ndrodni ¢i mezinarodni projekty, které se
zabyvaji popularizaci védy a techniky. Kazdy projekt ma pfesné vymezeny rozpocet, ve
kterém je uvedeno, na co konkrétn¢ se finance pouziji. Druhym typem jsou investicni
dotace, kter¢é TSC vyuZivd na pofizeni novych expozic ¢i rekonstrukci budov

organizace.

V roce 2011 byla science centru schvéalena zatim nejvyznamnéjs$i dotace v ramci
opera¢niho programu Vyzkum a vyvoj pro inovace, ktery financoval projekt dostavby
TSC, a to ve vysi 577 miliond K¢&. Nasledujici tabulka zobrazuje velikost provoznich a

investi¢nich dotaci za obdobi 2006 —2012.

Tabulka 1. Provozni a investi¢ni dotace za obdobi 2006 — 2012 (v tis. K¢)

Dotace 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

provozni 1802 335 837| 10058| 10711| 12672| 22916
investi¢ni 28500| 24710| 15350| 22660 0 2725 0
celkem 30302| 25045| 16187| 32718| 10711| 15397| 22916

Zdroj: viastni zpracovani dle Vyrocnich zprav 2006 — 2012, 2014
Poznamka: V ramci projektu VaVpl TSC v roce 2012 obdrzelo cast dotace ve vysi 267 899 tisic K¢.

V Tabulce 2 jsou uvedeny celkové naklady a vynosy TSC a hospodaisky vysledek pred

zdanénim. Kladného hospodaiského vysledku organizace dosahuje od roku 2010.
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Tabulka 2. Piehled nakladi, vynosi a hospodai'ského vysledku za obdobi 2006 — 2012 (v tis. K¢)
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Naklady 769 2788| 20466| 32384| 29490| 30628| 35098
Vynosy 571 2564 | 14650| 30950| 29568| 31009| 35779
\';';:’Izg:fs""’ -198| -224| -5816| -1434 78| 381 681

Zdroj: viastni zpracovani dle Vyrocnich zprav 2006 — 2012, 2014

Nasledujici tabulka vykazuje miru sobéstac¢nosti TSC bez piijatych dotaci za obdobi

2010 -2013.

Tabulka 3. Mira sobéstac¢nosti bez prijatych dotaci za obdobi 2010 - 2013
2010 2011 2012 2013

Mira sobéstacnosti bez prijatych dotaci 48 % 54 % 38% 28 %

Zdroj: vilastni zpracovani dle internich zdroju TSC 2013, 2014

2.2 Analyza mezoprostredi

Subjekty, se kterymi vstupuje organizace do kontaktu, tvoii jeji mezoprostfedi. Do
mezoprosttedi se fadi napiiklad uzivatelé produkt ¢i sluzeb (névsStévnici), vetejnost,

statni spravu a mistni samospravu a konkurenci. (Bacuv¢ik, 2011)

2.21 Portertiv model péti sil

Tento model slouzi k ur€eni atraktivity trhu nebo trzniho segmentu.

2.2.1.1 Konkurence v odvétvi

O tom, jak zavazné bude konkurence ovliviiovat organizaci, rozhoduje Cetnost, sila a
agresivita konkurentll. Pokud by produkt TSC spadal pod definici ,,interaktivni science
centrum nabizejici volnocasové aktivity slouzici k neformalnimu vzdélavani v oblasti
védy a techniky®, Ize o ném fici, Ze je v Plzenském kraji naprosto bezkonkurencni.
Jelikoz TSC vymezilo svoji zdjmovou oblast na okruh do 90 minut dojizd’ky autem od
science centra, tim se zvétSila vzdalenost, ze které budou navstévnici pfijizdet. Do této
oblasti nalezi c¢ast Karlovarského kraje s krajskym méstem Karlovy Vary, c¢ast
JihoCeského kraje se Strakonicemi a Piskem, Cast StiedoCeského kraje a hlavni mésto
Praha. PfedevSim obyvatel¢ hlavniho mésta Prahy budou mit nyni na vybér mezi
navstévou TSC nebo védecko-zabavnim centrem iQLANDIA v Liberci (diive iQpark),
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nebot’ dojizd’kova vzdalenost obou center je pfiblizn¢ stejna. V tomto disledku se stava

hlavnim konkurentem science centra pravé iQLANDIA Liberec.

3D Planetariu by mohlo konkurovat science centrum iQLANDIA v Liberci, které
v bfeznu 2014 rozsitilo svoji nabidku 1 o 3D planetarium. Mezi dalsi konkurenty se fadi
Hvézdarna a planetarium Plzen, Hvézdarna v Rokycanech a Hvézdarna a planetarium
hlavniho mésta Prahy. Tyto piispévkové organizace nabizi Sirokou Skalu aktivit od

pozorovani oblohy po rtizné seminare, kurzy a programy pro skoly.

Sila konkurence je stfedné velkd. I pres vyskyt konkurentl v oboru méa TSC

konkuren¢ni vyhodu v originalnim produktu.

2.2.1.2 Potencialni novi konkurenti

V souc¢asné dobé vznikaji v Ceské republice dvé novéa science centra — Moravian
Science Centre v Brné a Svét techniky Ostrava. Otevieni obou center bude probihat
béhem roku 2014. Vzhledem k jejich vzdalenosti se ovSem nebude jednat o pfimé
konkurenty, protoze jejich dojizd’kova vzdalenost od zdjmové oblasti TSC je vétsi nez

90 minut.

Vstup do odvétvi vyZaduje nemalé investice, fadny legislativni postup a zajiSténi
finan¢nich pfijmi ze statnich ¢i soukromych zdroju, proto sila hrozby potencialnich

novych konkurentl je nizka.

2.2.1.3 Substituty

Substituty produktu TSC jsou chapany ostatni volnocasové aktivity pro déti a rodiny
s détmi a aktivity vyuzivané §kolnimi skupinami. Radi se sem napiiklad Zoologicka a
botanick4 zahrada mésta Plzné, Zoologicka zahrada hlavniho mésta Prahy, Zoologicka
zahrada Liberec, DinoPark Plzen, Praha a Liberec, Plzenisky Prazdroj, muzea, kina,
obchodni centra, aquaparky, sportovisté, zajmové krouzky a jiné volnocasové aktivity v

zajmove oblasti.

V disledku velikého poctu substitutli, které mohou potencialni navstévnici zdjmové

oblasti uptednostnit pied TSC, je sila hrozby substitutli pomérné vysoka.
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2.2.1.4 Zakaznici

TSC déli zakazniky, neboli navitévniky, na tyto cilové skupiny: Rodiny s détmi a Skolni

skupiny.

Béhem prvnich 8 mésicti roku 2013 navstivilo TSC a jeji doprovodné akce 44 820
navstévniki, pricemz pres 35 % tvotily Skolni skupiny a necelych 33 % Rodiny s détmi
(viz Obrazek 3). Nasledné¢ po dvoumesi¢nim uzavieni navstivilo nové 3D Planetarium
rekordnich 19 490 navstévnika za pouhé 2 mésice, respektive za 58 dni, které od 4. 11.
zbyvaly do konce roku. Obrazek 4 zobrazuje meziro¢ni srovndni po¢tu navstévnika
v letech 2009 — 2013. TSC ptedpoklada, ze s otevienim unikatniho 3D Planetaria a
zvétsenou, obohacenou expozi¢ni halou prilaka vétsi poCet navstévnikd, a to konkrétné

200 000 navstévniku roéné.

Obrazek 3. Procentni rozdéleni navs§tévnosti za obdobi leden — srpen 2013

0,2% 755 - i Rodinné vstupné
32,9% i Skolni skupiny
15,2% I Jednotlivci
V.I.P.
H Tabory

I Ostatni akce

Zdroj: viastni zpracovani dle internich zdroji TSC 2013, 2014

Obrazek 4. Kumulativni meziro¢ni srovnani poc¢tu navstévniki v letech 2009 — 2013 (rok 2013
veetné navs§tévnosti 3D Planetaria)
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Zdroj: viastni zpracovani dle internich zdrojii TSC 2013, 2014

Navstévnost TSC dle z4jmové oblasti (viz Obrazek 5 a 6) je uvedena v procentnim
vyjadfeni vyuziti potencidlu zdjmové oblasti do 90 minut dojizdky. ,,Vyuziti

potencialu“ znamena, jaké procento navstévnikli ¢i zakd navstivilo TSC vzhledem
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k poctu lidi, resp. zaki, zijicich v dané oblasti. Tato statistika napomuze k pfesnéjSimu
planovani marketingové komunikace.

Obrazek 5. VyuZiti potencialu zajmové oblasti do 90 minut dojiZd’ky — pocet navstévnika ku poctu
lidi Zijicich v oblasti
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Zdroj: vilastni zpracovani dle internich zdroju TSC 2013, 2014

Obriazek 6. Vyuziti potenciilu zajmové oblasti do 90 minut dojiZd’ky — pocet Zaku, ktei'i navstivili
TSC, ku poctu celkového pocet Zaki v oblasti
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Zdroj: viastni zpracovani dle internich zdroju TSC 2013, 2014
Vyjednavaci sila navstévnika je pomérné velka, nebot’ praveé oni rozhoduji, zdali TSC

navstivi a kolik finan¢nich prostfedkti budou ochotni vydat.

2.2.1.5 Dodavatelé
Mezi dodavatele TSC patii dodavatelé expozic, od kterych si science centrum
pronajima putovni expozice, a dale jsou to vyrobci expozic, napi. Kurt Hiittinger
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GmbH & Co. KG a A.M.O.S. DESIGN, s.r.o. Jelikoz se pronidjem a vyroba expozic
potizuje z dotaci TSC, jsou zde jasné¢ vymezené podminky vybérovych fizeni. Proto
vyjednavaci sila dodavatelii je velice mald. V ramci dodavatelt je dilezité zminit, Ze je

na Ceském trhu absence firem vyrabéjici exponaty pro science centra.

2.2.2 Medialni analyza

Medialni analyza je piehledny rozbor obrazu organizace, ktery o ni vytvareji média.
Prostiednictvim tohoto ndstroje ziskdva organizace cenné informace o médiich, které
projevuji o danou organizaci zajem, jak ¢asto a jakym zplisobem se o ni vyjadiuji.
Kli¢ové prohleddvané oblasti jsou tisk, televize, rozhlas a Internet. Obsahem této
analyzy je 1 porovnani s konkurenty. Vysledkem je uceleny medialni obraz spole¢nosti,
ktery umozni kvalitn€j§i rozhodovani o dalSich krocich spolecnosti, a v dusledku

zvySeni konkuren¢ni vyhody.

Mediélni analyzu pro science centrum pro rok 2012 vypracovala spolecnost NEWTON
Media a. s. Dle poctu ptispévkil v roce 2012 se TSC umistila na tfetim misté za ZOO
Praha, ktera vedla o vice nez 6nasobek celkového poctu piispévkt TSC, a za
Zoologickou a botanickou zahradou meésta Plzné, ktera vedla o 1,6ndsobek.
K medializaci nejvice napomohla zdpadoceskd regionalni média a nasledné internetove
servery. (Medialni analyza, 2013) Piesné poCty nelze uvést z divodu vyhrazenych prav

spole¢nosti NEWTON Media a. s.

2.2.3 Statni sprava a mistni samosprava

Statni sprava a mistni samosprava hraji ve fungovani vefejné prospésné spolecnosti
dalezitou roli, nebot’ poskytuji science centru dotace a granty, které jsou nezbytnym
zdrojem financovani projektl, na kterych se TSC podili. Vétsinu svych dotaci a grantii
ziskava TSC v ramci dotaénich programi Ceské republiky, konkrétné je to Operaéni
program Vyzkum a vyvoj pro inovace, Operacni program Vzdéldvani pro
konkurenceschopnost a Regionalni operacni program. Dotace na mezinarodni projekty
jsou zajistény od 7. ramcového programu Evropského spolecenstvi pro vyzkum,
technologicky rozvoj a demonstrace. Science centrum se také zapojuje do mnoha
dotacnich a grantovych programii nabizenych méstem Plzné a jeho zastupitelstvem.
Mezi tyto dotacni programy patii naptiklad dotace a granty na podporu aktivit v rdmci

technického vzd¢lavani, na prezentaci a marketing, ¢i dotacni program na podporu
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realizace projektu Ziva ulice na obdobi 2014 — 2016. (Vyroéni zprava, 2012) Nabizi se
zde spoluprace TSC s méstem Plzné v ramci projektu Plzenn 2015 — Evropské hlavni
meésto kultury. Pravé diky tomuto projektu se pro rok 2015 ocekava nartst navstévnika
Plzn¢ a plzeniského kraje o 20 % a zahranicnich turistl o 30 %. Spojenim TSC a tohoto
projektu v oblasti propagace miize mit za nasledek zvySeni navstévnosti science centra.

(plzen2015.cz, 2013)

2.3 Analyza makroprostredi

Do makroprosttedi spadaji ty faktory, které jsou organizaci velmi obtizné
kontrolovatelné. V této casti autorka analyzuje politické, ekonomické, socidlni,
demografické a technologické faktory. Fakta vyplyvajici z této analyzy jsou podkladem
pro vytvoreni navrhi a opatfeni, které urcuji, jak ma organizace reagovat na tyto
faktory. Faktory mezoprostiedi také vyrazné ovliviiuji ¢innost organizace, ale na rozdil
od makroprostiedi mize organizace tyto faktory do wurcité miry ovliviiovat.

(Zamazalova, 2010)

2.3.1 Politické faktory

V ¢ervnu 2013 provedlo Centrum pro vyzkum vefejného minéni studii ohledné
spokojenosti &i nespokojenosti obéanti Ceské republiky se stavem vybranych oblasti
vefejného Zivota. Z vyzkumu vyplynulo, Z¢ 90 % dotazanych' je nespokojenych se
stavem korupce, 79 % s hospodatskou kriminalitou, 78 % s nezamé&stnanosti, 73 % se
stavem vefejnych financi a 70 % s politickou situaci Ceské Republiky. Nespokojenost
s politickou situaci je spojena s ¢astym stiidanim vlad kvili vysloveni nedavéry vlade.

Toto Casté stiidani vlady piinasi i zmény v legislativé. (Vinopal, 2013)

Podle korupéniho indexu Transparency International (2014) Ceska republika vykazuje
skore 48, 100 znaci velmi Cistou zemi. 60 % dotazovanych povazuje tsili vlady bojovat
proti korupci za neefektivni a 44 % dotazovanych tvrdi, Ze se korupce v zemi v letech
2007 — 2010 dokonce zvysila. Tyto vysledky znadi, Ze je korupce v Ceské republice
znaény problém. Pro firmy na trhu miize mit tato situace za nésledek komplikace pfi

vyjedndvani.

! Poget dotazanych: 1023; Reprezentativa: Obyvatelstvo CR ve véku od 15 let
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2.3.2 Ekonomické faktory

Daii z pi{jmé pravnickych osob je v Ceské republice ve vysi 19 %, coz piedstavuje
relativné nizkou vysi dané v porovnani s jinymi staty Evropské Unie. Tato skute¢nost

vytvaii atraktivni prostiedi pro business. (datamonitor.com, 2011)

Novy Obcansky Zakonik upravuje mimo jiné Darovaci dan, kterd by se mohla tykat
neziskové organizace. Dan dédickd a darovaci nyni spada pod zédkon o danich z piijma.
Jiz se nebude pouzivat pasmové zdanéni (sazby od 7 do 40 % z hodnoty daru), nybrz
jednotna 15procentni daii u fyzickych osob a 19procentni dai u pravnickych osob.

(zakonyprolidi.cz, 2014)

Vlada také poskytne danové ulevy pro R&D kooperace mezi univerzitami, vefejnymi
védeckymi a vyzkumnymi institucemi a firmami. Veskeré potfebné informace se
nachdzi v zadkoné ¢. 110/2009 Sb., kterym se méni zdkon ¢. 130/2002 Sb., o podpoie
vyzkumu a vyvoje z vetejnych prostiedki a o zméné nekterych souvisejicich zakoni
(zékon o podpoie vyzkumu a vyvoje), ve znéni pozd¢jSich predpist, a dalsi souvisejici

zakony. (vyzkum.cz, 2013)

2.3.3 Socialni a demografické faktory

Hlavnim demografickych faktorem je mira porodnosti. Za poslednich 30 let se mira
porodnosti v Ceské republice sniZila 0 22 %. (CSU, 2014f) Na tento fakt navazuje vyvoj
veékovych skupin. Autorka porovnala 2 skupiny, 0 — 14 let a 65+, od roku 1989 do 2012.
Z trendu je jasn¢ viditelny problém starnuti populace.

Tabulka 4. Vyvoj vékovych skupin 0 - 14 let a 65+ od roku 1989 do 2012
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Zdroj: viastni zpracovdni dle CSU 2014a, 2014
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Nasledujici obrazek znazoriiuje vyvoj poctu zaka zakladnich Skol a stfednich
vzdélavani® ve Skolnich letech 1989/1990 — 2012/2013. Pocet zakd dochézejicich do
zékladnich Skol se snizil z 1 236 823 (rok 1989/90) na 807 950 (rok 2012/13), ¢ili o
35 %. Od roku 2011/12 pocet Zaka vykazuje mirny rist. Oproti tomu pocet zakl
sttednich vzdelavani neustale klesd. Jejich pocet klesl od roku 1989/90 o 22 % na
447 114. Detailngjsi prehled pocti od roku 2005/06 je k dispozici v piiloze C. Pocet
zaki v nésledujicich letech lze predikovat na zaklad¢ statistik o porodnosti (viz pfiloha
C). Od roku 1999 do 2008 byl trend porodnosti rostouci, ovSem pocinaje rokem 2009 je
mira porodnosti klesajici, coz bude mit za nasledek pokles poctu zakid v nasledujicich

letech.

Obrazek 7. Vyvoj poctu Zaki zakladnich $kol a stiednich vzdélavani ve §kolnich letech 1989/90 —
2012/13
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Zdroj: viastni zpracovani dle CSU 2014b, ¢, 2014

Dotaznikové Setfeni od Centra pro vyzkum vefejného minéni, které jiz bylo zminéno
vyse, vypovida, e dlouhodobé jsou obyvatelé Ceské republiky nejvice spokojeni
s nabidkou zboZi a sluzeb (76 %) a kulturou (61 %). Déle 42 % dotazanych je

spokojeno s védou a vyzkumem a pouze 37 % se Skolstvim. (Vinopal, 2013)

2, - NI VI 14 ro- v .
Zékladni skoly — véetné Skol se specialnimi vzdélavacimi potiebami

Stfedni vzdélani celkem — gymnazia, SOU, SOS, nastavbové studium, konzervatote véetnd specialnich
skol
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Statistiky Ceského statistického ufadu vykazuji trend v chovani domacnosti v oblasti
spotieby a uspor. V letech 2010 a 2011 spotieba domécnosti nepatrné stoupala (1 %,
resp. 0,5 %) a Cisté uspory klesaly (-8,3 %, resp. -17,3 %). Rok 2012 zaznamenal
zasadni zménu ve spotiebé domdacnosti, které naopak klesly (-2,7 %) 1 v Cistych

tsporach, které prudce stouply (23,3 %). (CSU, 2013d)

2.3.4 Technologické faktory

Dulezitou c¢asti technologickych faktorti je vyvoj vypocetni technologie a adaptace
obyvatelstva na tento trend. Celkovy pocet ¢eskych domacnosti s pfipojenim k internetu
byl v roce 2013 67 %. Pro ucel této prace je dilezité se zamétit na domacnosti s détmi
s pipojenim k internetu, kterych bylo v roce 2013 91,5 %. Jednd se tak o obrovsky
narust oproti pfedchozim 1étiim, naptiklad v roce 2008 bylo s pfipojenim k internetu jen

62,6 % domécnosti s détmi. (CSU, 2014e)

V pribéhu roku 2013 se ceskd internetova populace zvySila na téméf 6,75 milionu
uzivatell, z toho 3,16 milionu uZivatelil nav§tévuje weby denné. NetMonitor (2011a)
uvadi, Ze mira penetrace internetu u mladych lidi ve véku 10 — 14 let je ptes 90 %.
S piibyvajicim vékem tato mira uZivani internetu klesa (viz pfiloha D). Nejvétsi
zastoupeni ve vyuZzivani internetu je s 23procentnim podilem v€kova skupina 25 — 34
let. Druhd nejpocetnéjsi je vékova skupina 35 —44 let s 21procentnim podilem. Tato
skupina zahrnuje cilovou skupinu Rodiny s détmi. UZivatelé ve v€ku 10—34 let
zastupuji polovinu internetové populace. Ze statistik vyplyva tvrzeni, Ze primérny

Clovek Ceské internetové populace je mladsi a vzdélané€jsi nez primérny ¢esky obcan.

v

Mobilni telefony patii v Ceské republice k nejpouzivangjsi informaéni a komunikaéni
technologii. Ptredpokladd se, Ze mobilni telefon s internetem bude v budoucnu
nejvyuzivanéjsi technologii napfi¢ vSemi veékovymi 1 vzdélanostnimi kategoriemi
populace. Vyznamny rist bude i ve vyuZivani riznych internetovych sluzeb. (CSU,

2014f)

Pravé mobilni internet zaznamenal v CR v roce 2013 vyznamny rist. Podet eskych
uzivatell, ktefi navstévuji mobilni webové stranky na svych telefonech a tabletech, se
od ledna 2013 zvysil o vice nez 50 % a v prosinci 2013 pteséhl 2,2 milionu redlnych

uzivateld. (netmonitor.cz, 2011b)
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Tydenik Marketing & Media (2014) zvefejnil clanek tykajici se oblibenosti
elektronickych verzi tisténych médii. Uvadi, ze vice nez polovina uZzivatelli internetu
preferuji tiSt€éna média pied jejich elektronickou podobou. Na druhé strané tfetina
tenait tisténych médii do budoucna planuje spise &ist elektronické verze. Clanek dale
informuje o navstévnosti zpravodajskych servert. Uvadi, ze dvé tietiny internetové
populace pravidelné navstévuji tyto servery. K internetu se lze pfipojit na mnoha
mistech, ve Skole, v praci, v restauracnich ¢i ubytovacich zafizeni, atd. Z tohoto
hlediska maji tfi Ctvrtiny Ceské populace pfistup k internetu, z toho pfiblizné¢ 40 %

vlastni Cteci zafizeni, jako je smartphone, tablet ¢i elektronicka ctecka.

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza, neboli analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek,
prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats), je soubornym vystupem analyzy
vnitiniho a vnéjiiho prostiedi organizace. Uelem této analyzy je identifikace zdroji
konkurenéni vyhody a urceni konkuren¢ni pozice firmy jako vychodiska pro stanoveni

jejich cili a strategii. (Zamazalova, 2010)

Tabulka 5. SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
% | 1. Novy, origindlni produkt 1. Lidské zdroje — Spatnd organizace
g 2. Image organizace prace, nedostatecnd motivace
< |3, Program piizptisobeny cilovym 2. Manvagemer?t — Spatna komunikace se
— L, zamestnanci
Z skupinam (io
’E o 3. Poruchovost exponatu
E 4. Silné PR . 4. Neschopnost kryti provoznich vydajl
5. Partnerské vztahy v CR a zahranici provoznimi piijmy

5. Webové stranky

PrileZitosti Hrozby

1. Finan¢ni podpora ve formé dotaci Sila konkurence a substitutt
2. Spoluprace v rdmci projektu Plzen
2015 v oblasti propagace
3. RUst poctu domacnosti s détmi
s pfipojenim k internetu
4. Rozmach pouZivani internetu
v mobilnich telefonech

5. Spoluprace s jinymi organizacemi

Absence firem v CR vyrabéjici exponaty

Pokles spotfeby domdcnosti

e

VNEJSI FAKTORY

~

Casté legislativni zmény

LA S

Starnuti populace

Zdroj: viastni zpracovani, 2014
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2.4.1 Silné stranky

Science centrum vynikd predeviim diky novému, v Ceské republice ojedindlému
produktu zamétujici se na neformalni vzdélavani skrze zabavu a interakci navstévnik-
exponat. Jedna se o nové 3D Planetarium a vétsi, zrekonstruovanou expozi¢ni halu
s novymi expozicemi. Nov¢ ptibyl i parkovaci dam. Ke zlepSeni této ,,nové image* TSC
pfispély i novy nazev MHD zastavky u TSC, ktera se nyni jmenuje ,,Techmania® a nové
vytvofena ulice ,,U Planetdria®“. Program TSC je pfizplsobeny cilovym skupindm
Rodiny sdétmi a Skolni skupiny, pomoci kterého se navstévnost bshem tydne
rovnomeérné rozlozi, ¢imz se zajisti 1 kvalitni péce o navstévniky. V neposledni fadé se
mezi silné stranky TSC fadi rizné formy Public Relations. Naptiklad Industry Relations
pfinasi TSC cenné znalosti a zkuSenosti v oboru, Public Affairs pro TSC znamena
spolupréci s jinymi organizacemi na riiznych narodnich i1 mezinarodnich projektech, ze
kterych plynou zkuSenosti i pfijmy a Media Relations jsou diky své efektivnosti a

finan¢ni nendro¢nosti pro organizaci velice podstatné.

2.4.2 Slabé stranky

Slabé stranky organizace mohou =zapfiCinit, ze zazitek navstévnika bude nécim
negativné naruSen. Zaméstnanci TSC maji pfimy kontakt s néavStévnikem pied
navstévou (rezervace pies telefon, koup€ vstupenek na recepci) i béhem jeho navstévy
(edutainefi). Paklize zaméstnanci nebudou dobfe motivovani nebo budou mit Spatné
informace, vykon jejich prace tim bude ovlivnén, tzn., ovlivni se 1 vztah zaméstnanec-
navstévnik. S touto problematikou souvisi 1 $patnd komunikace vedeni organizace se
zaméstnanci. Dal$im negativnim faktorem, ktery mize zplsobit zklamani navstévnika,
je poruchovost exponatli. Klicovou oblasti ispéSnosti organizace je propagace. Slabym
¢lanek propagace jsou webové stranky TSC, které nejsou provedené tak, aby
potencialnimu navstévniku poskytly jasné a prehledné informace, a tim ho presvédcily k
navstéveé. Co se tyce financni stranky TSC, v soucasné dobé TSC neni schopné kryt

provozni vydaje provoznimi piijmy.
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2.4.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro organizace tkvi zejména v Cerpani finan¢ni podpory ve form¢ dotaci a
grantli, a to pfedevSim od mésta Plzng, Plzenského kraje a strukturdlnich fondt
Evropské unie. Prostiednictvim spoluprace TSC s jinymi organizacemi, at’ jsou to jind
science centra nebo organizace spojené s turismem ¢i vzdélavanim, ziskava TSC cenné
zkuSenosti a znalosti. Vyznamnou pfilezitosti je spoluprdice TSC s méstem Plzné
v ramci projektu Plzenn 2015 — Evropské hlavni mésto kultury, a to zejména v oblasti
propagace. Trendy v technologii, jako je rist poctu domacnosti s détmi s pfipojenim
k internetu ¢i rlst pouzivani internetu v mobilnich telefonech, mizou byt pro TSC
divodem naptiklad pro rozvoj interakci s potencidlnim navstévnikem na webové
strance TSC, a to pomoci formuléit tykajici se vérnostnich programt ¢i newsletteru.
Dalsim krokem by mohlo byt cileni na potencidlni navstévniky pouzivajici internet

v mobilnim telefonu.

2.4.4 Hrozby

Mezi nejvétsi hrozby science centra patii jeho konkurence a substituty, ktery se
vyznacuji pomérné velkou silou ptisobeni. Na zaklad¢ tdaju, referujici stale se snizujici
pocet zakid zékladnich Skol a stiednich vzdelavani ve spojeni se starnouci populaci, 1ze
do budoucna piedpokladat, Ze tento trend v urcité mife negativné ovlivni i navstévnost
TSC. Jestlize by zaznamenany pokles ve spotfebé domdacnosti nasledoval 1 v pfistich
letech, mohl by se taktéZz projevit na navstévnosti TSC. S unikdtnim produktem na
geském trhu se poji i uréité potize, napiiklad absence firem v Ceské republice, které se

specializuji na vyrobu ¢i servis interaktivnich exponati.
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2.5 Matice TOWS

Dalsim krokem po SWOT analyze je vytvoreni matice TOWS. Podstatou této matice je

definovani kombinaci silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb. Z téchto

kombinaci se poté vybere ta, kterd bude mit pro organizaci nejvétsi piinos, a poslouzi

k definovani strategie. Tabulka 6 graficky zobrazuje mozné kombinace silnych a

slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, které jsou nize popsany.

Tabulka 6. TOWS matice

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Lidské zdroje — Spatna

1S Novy, originalni produkt | 1W organizace prace,
nedostatecna motivace
Management — Spatna

2S Image organizace 2W komunikace se
zaméstnanci

3S P,rogrlam prlzpu,sobeny 3W Poruchovost exponat(

cilovym skupinam

Neschopnost kryti

4S Silné PR 4W provoznich vydajl

provoznimi pFijmy

Partnerské vztahy v CR a
zahranici

Webové stranky

58
s

5W
wol

PfileZitosti (O) 1S |2S |3S |4S |5S 1W | 2W |3W |4W | 5W

10 Financ¢ni podpora ve formé

dotaci 10 10

Spolupréce v ramci projektu
20 Plzen 2015 v oblasti

propagace 20 20

Rlst po¢tu domacnosti s
30 détmis pripojenim k

internetu 30 30

Rozmach pouzivani
40 internetu v mobilnich

telefonech 40 40
50 Spolupréce s jinymi

organizacemi 50 50

Hrozby (T) 1S |2S |3S |4S [5S 1W | 2W |3W | 4W | 5W

1T Sila konkurence a substitutd | 1T 1T
- Absence firem v CR

vyrabéjici exponaty 2T 2T
3T Pokles spotifeby domdcnosti | 3T 3T
AT (Casté legislativni zmény 4T 4T
5T Starnuti populace 5T 5T

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Silné stranky a prileZitosti (SO) = Maxi-Maxi strategie, kterd prostiednictvim silnych

>

stranek vyuziva prilezitosti
Moznost ziskavani financni podpory ve form¢ dotaci od statni spravy a mistni
samospravy na rozsifovani expozic ¢i na prondjem putovnich expozic, dale na
propagaci science centra.
Spolupracovat s méstem vramci projektu Plzen 2015 zejména v oblasti
propagace. Predevsim formou PR je mozné propagovat nové expozice,
programy pro veiejnost i Skoly a 3D Planetarium.
S pouzitim marketingové komunikace na internetu se lze zacilit na Rodiny
s détmi. Pfedev§im formou PR je mozné komunikovat program TSC cilové
skuping, a zvySovat tim povédomi o organizaci.
Spolupraci s jinymi organizacemi ziskd TSC cenné znalosti, zkuSenosti a
obchodné-partnerské vztahy, které napomohou k rozvoji a propagaci produktu

TSC, 1 science centra samotného.

Silné stranky a hrozby (ST) = Maxi-Mini strategie, ktera se prostfednictvim silnych

>

Slabé

stranek vyvaruje readlnym ¢i potencidlnim hrozbam

Pouziti konkuren¢ni vyhody nového, originalniho produktu v boji s konkurenci a
substituty.

Posilovani obchodné-partnerského vztahu s organizacemi v zahranici, které by
se specializovaly na vyrobu ¢i opravu exponati.

Vzit vuvahu trend starnuti populace a do budoucna se zaméfit na rozvoj

produktii a programti i pro jiné skupiny nez jsou soucasné cilové skupiny TSC.

stranky a prilezitosti (WO) = Mini-Maxi strategie, ktera vyuziva pftilezitosti

k ptekonani slabych stranek

Neschopnost kryti provoznich vydaji provoznimi piijmy lze minimalizovat
prostiednictvim finan¢ni podpory ve formé dotaci od statni spravy ¢i mistni
samospravy.

Spolupracovat s méstem Plzn€ v ramci projektu Plzen 2015 zejména v oblasti
propagace. Cilem tohoto obchodné-partnerského vztahu by bylo zvySeni

navstévnosti science centra, a tim i zvySeni provoznich pfijmii. V ramci tohoto
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vztahu by mohla byt pfilezitost poradenstvi v oblasti optimalizace webovych
stranek.
» Navazanim obchodné-partnerského vztahu s organizacemi na ¢eském trhu, které

by se specializovaly na vyrobu ¢i opravu exponatu.

Slabé stranky a hrozby (WT) = Mini-Mini strategie, ktera vede k minimalizaci

slabych stranek a vyhnuti se hrozbam

» Navazanim obchodné-partnerského vztahu s organizacemi v zahranici, které by
se specializovaly na vyrobu ¢i opravu exponatii.
» Byt pfipraveni na vykyvy v navstévnosti TSC v disledku zmén spotiebniho
chovani stalych ¢i potencialnich navstévniki.
2.6 Formulace cile

Spravné formulovany cil by mél spliovat kritéria SMART — byt specificky (specific),
meéftitelny (measurable), dosazitelny (achievable), realisticky (realistic) a Casové

ohraniceny (time-bound). (Poister, 2003)

» Vletech 2014 — 2016 dosahnout zvySeni objemu trZeb tak, aby z nich bylo
mozné pokryt provozni niaklady, a to minimalné ve vySi 20 milioni K¢ za rok.
» Vroce 2014 dosahnout v ramci celé Techmania Science Centre navStévnosti

200 000 navstévniku.

2.7 Formulace strategie

Z analyzy SWOT je patrné, v ¢em se skryvaji slabé stranky a hrozby spolecnosti, které
musi TSC v budoucnosti napravit ¢i jim piedchazet. Na druhé strané propojeni silnych
stranek a pfileZitosti organizace napomulzZe naplnit jeji cile. V matici TOWS science
centra jsou nejvice zastoupené kombinace silnych stranek organizace s ptilezitostmi.
Strategie, ktera prostiednictvim silnych stranek organizace vyuZziva pfileZitosti, které
nabizi mezo- a makroprostfedi organizace, se nazyva Maxi-Maxi strategie Ci strategie

SO, a pro TSC se jevi jako optimalni.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Tento kvalitativni marketingovy vyzkum se zaméfuje na cilovou skupinu Skolni
skupiny, nebot’ science centrum doposud neprovedlo zadny podobny vyzkum, ktery by

zjisStoval motivy, reakce, pfani a nazor ucastnika této cilové skupiny na TSC.

Marketingovy vyzkum probihal metodou individudlnich hloubkovych rozhovorii
s pedagogy v prostorach TSC, konkrétn¢ v budové 3D Planetaria a expozice Vesmir,
v obdobi od 10. 3. do 23. 3. 2014. Pro tuto formu vyzkumu je typické, ze tazatel vede
rozhovor s respondentem podle urcitého schématu, predem sestaveného ve spolupraci se
zadavatelem. Na doporuceni TSC bylo schéma rozhovoru sestaveno dle metodiky
pochézejici z King’s College London od Jennifer DeWitt: Developing and evaluating

school trips: The Framework for Museum Practise.

Rozhovory probihaly ve dvou fazich — pfed navstévou a po navstévé TSC Skolni
skupinou. Tato technika vyzkumu umoznuje respondentovi volné vyjadrovat své nazory
a motivy vztahujici se k pfedmétu vyzkumu, umoziuje detailnéji pfiblizit, naptiklad

jaké méli pedagogové zkuSenosti s rezervaci. Celkovy pocet respondenti je 12.

Odpovedi poslouzi k pfesnéjSimu planovani marketingové komunikace pro cilovou
skupinu Skolni skupiny. Z odpovédi piedev§im vyplyne, na koko by mélo TSC
smétovat marketingové sdéleni, jak a co (jaky obsah sdé€leni).

vvvvvv

V nasledujici ¢asti jsou wuvedené nejdulezitéjSi otdzky spolecné s heslovitymi
odpovéd'mi, které jsou pro tento vyzkum klicové. VSechny otazky a odpovédi jsou

uvedené v piiloze E.

1. Kdo rozhoduje, zdali se uskutecni navsteva TSC ¢i nikoli?
e pedagog
2. Jaky faktor rozhoduje, zZe se uskutecni navstéva?
e obsah programu, vzdalenost
3. Zjake oblasti Skolni skupina prijela?
e Plzen, Praha, SuSice, Domazlice
4. Jak probihala komunikace s TSC? Vyskytly se néjaké probléemy?
e pfes e-mail probihala v potadku
e pii telefonické komunikaci nastaly problémy — nedostupnost ¢i nedostatek

poskytnutych informaci
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5. Byli dobre obeznameni s obsahem exkurze?

e 7z letdku byli dobfe informovani

e webovou stranku povazuji za neptehlednou, httfe se hledaji informace
6. Jaké informace pro ne byly klicove, kdyz planovali s Zaky exkurzi?

e obsah programu — zdali koresponduje s vyukovym planem Skoly
7. Jake by privitali zlepseni v ramci TSC?

e pracovni listy a/nebo vystupni test pro zaky

e nové workshopy
8. Jak si preji dostavat informace o programu TSC?

e jak v tisténé formée (letdky, katalog, brozura), tak e-mailem
9. Jaky zazitek v TSC by chteli sdélit dalsim lidem?

e 3D projekce, moznost praktického vyzkouSeni
10. Jak vnimaji TSC z hlediska vzdeélani a zabavy?

e velice vzdélavaci 1 zabavni
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4 KOMUNIKACNI PLAN

V soucasné dob¢ jiz nesta¢i mit dobrou myslenku, kvalitni produkt ¢i sluzbu, a k tomu
pifiméfenou cenu a dobrou dostupnost. Aby byl o tyto myslenky, vyrobky ¢i sluzby
zajem, musi se nejdiive o nich zédkaznici dozveédét, a nasledné byt presvédceni, ze jejich
koupi se uspokoji zdkaznikli ptani ¢i potieby. Proto dilezitou soucasti marketingového
mixu je komunikace se zdkaznikem neboli promotion. Cilem marketingové komunikace
je seznamit zdkazniky s danym produktem ¢i sluzbou, pfimét je ke koupi produktu ¢i

sluzby a produkt ¢ sluzbu neustale piipominat. (Simkova, 2008)

4.1 Komunikac¢ni proces

Kazd4 organizace musi mit dobfe promysleno, co bude chtit sdélit, jak, kdy a pro koho.
,Co* predstavuje takové sdéleni, které ma pomoci k naplnéni urcitych cili organizace.
Otazka ,pro koho* se zodpovi pii identifikaci cilovych skupin. Uréenim druhu
komunikacniho kandlu se zajisti, jak se toto sdéleni dostane aZ k pfijemci. Nacasovani
vyslani sdéleni je také velice dulezité. Takovy piijemce, na kterého bylo toto sdéleni
cilené, dekdduje dané sdéleni, zhodnoti jej a v nejlepSim ptipadé bude na néj pozitivné
reagovat. Velice dlileZita pro organizaci je zpétnd vazba, kterd obsahuje velice dilezité
informace vypovidajici o ptijemcovych reakcich, pocitech a celkovém postoji ke sluzbé,
produktu ¢i organizaci samotné, které¢ byly propagovany skrze sdé€leni. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010)

Pokud se tyto prvky doplni o Lasswelliv model péti W (Who says What to Whom
through Which channel with What effect??), vznikne ucelengjsi stavba komunika¢niho

procesu. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Za nejvice vystizny autorka povazuje Osgoodiv a Schrammiv model komunikace
zroku 1955. Vtomto modelu odesilatel a prijemce neni striktné uréen, nebot se
predpoklada, Ze je komunikace vzajemnd, obé strany vysilaji a ptfijimaji zpravu. Jedna
se o kruhovy proces. Odesilatel kdduje do urcité formy sdéleni a ptijemce ho pii pfijmu
dekoduje. Jelikoz je zde komunikace vzajemné, mluvi se zde o zpétné vazbé. Do

komunikace se mohou vmisit ndhodné a soupetici zpravy neboli komunikaéni sum,

3 Kdo Fika komu co, jakym zptisobem a s jakym tu¢inkem?
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ktery miize rusit zamyslenou komunikaci. Pokud se tento model doplni o médium, ptes

které bude organizace §itit jeji sdéleni, je model komunikace kompletni.

Obrazek 8. Model komunikaéniho procesu

| A sdéleni [ \J,

kodovani médium dekoédovani
odesilatel . . prijemce
. sum sum .
(prijemce) (odesilatel)
dekoédovani kodovani
: :
e m - Zpéthdvazha - = = = = = = = = = = = = odezva === ==

Zdroj: vilastni zpracovani, 2014, s vyuzitim Prikrylova, Jahodova, 2010

4.2 Ildentifikace cilové skupiny
TSC ma dvé cilové skupiny, a to jsou Rodiny s détmi a Skolni skupiny.

Dle prizkumi zaméfujici se na cilovou skupinu Rodiny s détmi, které v minulosti
provedlo TSC, vyplynulo, Ze pravé matky vystupuji v ndkupni roli rozhodovatelt.
Rozhodovatel (decider) je ,,0s0ba, ktera provede konecné nakupni rozhodnuti nebo jeho
cast — zda nakoupit, co nakoupit, jak nakoupit nebo kde nakoupit.” (Kotler, 2007,
s.317)

Co se ty¢e Skolni skupiny, rozhodovatelem, ktery rozhoduje, zdali se uskute&ni
navstéva TSC, je prave pedagog. Motiv, ktery vede k navstéveé TSC, je obsah programu
TSC.

4.3 Formulace cile marketingové komunikace

vvvvvv

musi vychéazet ze strategickych marketingovych cilii organizace. Spravné vyuziti
silnych stranek organizace <¢i klicovych kompetenci pfispéje k piesvédceni
potencidlniho navstévnika k reakci — k navstévé TSC — nebo k budovani dobrého jména
organizace. Komunikaénim cilem TSC je ptedevSim stimulovani poptavky
prostrednictvim  poskytnuti  informaci o origindlnim produktu  potencialnim

navstévnikum.
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Cile marketingové komunikace:

» Pomoci marketingové komunikace v letech 2014 — 2016 dosahnout zvySeni
objemu trzeb tak, aby z nich bylo moZné pokryt provozni naklady, a to
minimalné ve vysi 20 milioni K¢ za rok.

» Vroce 2014 dosahnout v ramci celé Techmania Science Centre navstévnosti
200 000 navstévniki.

» Vroce 2014 zvysit vyuZiti potencialu zajmové oblasti do 90 minut dojizd’ky od

science centra o 200 % oproti vyuZiti potencialu zajmové oblasti v roce 2013.

4.4 Navrzeni komunikace

Navrzeni komunikace pro TSC je rozd€leno na dvé casti kvuli dvéma cilovym

skupinam. V kazd¢ ¢asti je urceno, co bude sdéleno.

4.41 Navrzeni komunikace pro Rodiny s détmi

Aby marketér navrhl takové sd€leni, které zaujme potencidlniho navstévnika, musi se
vZzit do jeho role. Jelikoz matky ve vétSin€ ptipadd rozhoduji o navstévé TSC, musi se
marketér zaméfit pravé na né. Mohla by je oslovit moZnost straveni volného Casu
s détmi zplsobem, ktery pfinese nejen zabavu, ale 1 vzdélavani, ponauceni a zazitky. Ve
sdéleni by se méla objevit informace o originadlnim produktu TSC a nové, 3x vétsi
expozici. Sdéleni by vyzdvihlo také 3D Planetarium, jediné svého druhu v Ceské

republice, spolu s fascinujici 3D projekci.

Do hlavni expozic¢ni haly se budou béhem roku 2014 postupné ptidavat nové expozice,
proto se zde nabizi moznost komunikovat tyto novinky postupné, nejlépe formou

zpravy v tisku ¢i kratkym spotem v regionalni televizi.

4.4.2 Navrzeni komunikace pro Skolni skupiny

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni (viz kapitola 3. Marketingovy vyzkum), hlavni
motiv, ktery pfivadi Skolni skupiny do TSC, je obsah programu. Pro pedagogy je
nejdulezitéj$i napln programu, kterd navazuje na ucivo probirané ve Skole, a nejvice
oceni moznost praktického vyzkouseni, diky kterému zaci 1épe pochopi dany princip.
Pedagogové maji zajem o pravidelné zasilani novinek ¢i informaci o pfipravovanych

akcich, a to jak prostfednictvim e-mailu tak v tisténé podobé. Béhem dotazovani
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respondenti popisovali problémy, se kterymi se setkali pfi rezervaci. Nejprve je
zaskoCily zmatené webové stranky TSC, a poté meéli potize béhem telefonické
komunikace s recepci TSC. Jak pfedchazet t¢émto problémim autorka popisuje dale

V praci.

4.5 Volba komunika¢nich kanalu

Marketingova komunikace podle Kotlera a Kellera (2007) obsahuje Sest hlavnich
komunikac¢nich nastroju, které tvofi tzv. komunikacni mix. Sklada se z reklamy, podpory
prodeje, Public Relations a publicity, direct marketingu, osobniho prodeje a udalosti a
zazitk(. Pro TSC neni z toho mixu vhodny jeden nastroj, a to osobni prodej, proto

nebude v nasledujici ¢asti prace zminén.

451 Reklama

Reklama patfi k nejtradicnéj$im komunikacnim prostfedkiim. Hannagan (1996, s. 166)
reklamu definuje jako jakoukoli ,, placenou formu neosobni prezentace vyrobku, sluzeb
nebo myslenek urcitého sponzora (1j. osoby nebo organizace). Mezi zékladni cile
reklamy mulZeme zahrnout informovani potenciadlnich zakaznikl, pfipominani se
stavajicim zakaznikim a znovuziskani ztracenych zakaznikti. (Hannagan, 1996)

Dulezité pro kazdou organizaci je byt viditelny se zachovanim si dobré povésti.

Reklama by méla byt zpravidla originalni, srozumitelnd, pfesvédcivd a spravné
nacasovand. Neziskové organizace pouziji reklamu v ptipadé€, kdyZ se snazi pfipoutat
pozornost k vyrobku, sluzbé ¢i myslence, vzbudit pozornost a zéjem, nasledné vyvolat
pfani a vnuknout presvédceni, aby vyzvaly zdkazniky k jednéni. (Hannagan, 1996)
Pouziti reklamy ma své vyhody v masovém piisobeni a mozZnosti kontroly nad sdélenim.
Naopak nevyhodami mtize byt znacné€ neosobni ptistup, kde nelze ptimo ovlivnit ndkup,

a nesnadné meéteni vysledku reklamy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii: (Simkova, 2008)
e tiSté€né a vysilané reklamy, reklamni darky
e brozury a letdky
e prospekty a plakaty, billboardy
e telefonni seznamy

e audiovizualni prostiedky, symboly a loga
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4.5.1.1 Reklama v tisku

v

Reklama v tisku umoznuje detailngj$i informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci.
Vyhoda tisku je vysokd geograficka a demograficka selektivita, také vérohodnost a
urcita prestiz. Prvky formatu — velikost, barvy a ilustrace reklamy — vyznamné ovliviuji
dopad reklamy. Védci, zkoumajici ucinnost reklamy v tisku, pfisli s ndzorem, ze
musi byt dostatecné pusobivy, silny, aby upoutal pozornost. Titulek by mél souviset
s obrazkem a dostatecné motivovat Ctendie, aby si precetl text. Text reklamy musi byt
snadno citelny a pochopitelny. Zadavatel (TSC) musi byt jasné identifikovatelny, a

stejné tak zamyslené sdéleni musi byt jasné na prvni pohled. (Kotler, Keller, 2007)

Autorka doporucuje TSC vkladat inzerci do magazinu DOMA DNES, coz je stfede¢ni
ptiloha deniku MF DNES. V magazinu DOMA DNES Ize inzerovat mimo celostatniho
vydani v péti regionalnich mutacich. Pro G€ely TSC je vhodna Mutace 2, ktera pokryva
JihoCesky, Plzensky a Karlovarsky kraj. Ve struktufe ctenaiti tohoto magazinu
prevazuji podle pohlavi Zeny s 59 %. Inzerce na 1/8 strany ¢ini 5 100 K¢ za vydani.
V porovnani s magazinem Ona Dnes, viz Tabulka 6, md& DOMA DNES sice mén¢
¢tenafd a prodanych vytiskd, ale na druhé stran€ podstatné niz8i cenu za vydani, jen
5100 K¢ oproti 36 900 K& v Ona Dnes za stejné velkou inzerci. Rozdil také spociva
v pokryti. Ona Dnes je celorepublikové vydani, kdezto mutace DOMA DNES je cilené
pouze na Plzensky, Karlovarsky a Jihocesky kraj. Obsah inzerce bude cileny na skupinu

Rodiny s détmi.

Tabulka 7. Porovnani magazini DOMA DNES a Ona Dnes

DOMA DNES Ona Dnes

Ctenard v del$im obdobi* 682 000 1 069 000
Ctenard na vydani 440 000 627 000
Prodanych vytisk( na vydani 160 000 185 000
Struktura ¢tenar( podle pohlavi:

Zena 59 % 66 %
muz 41 % 34%
Cena za vydani inzerce na 1/8 strany (v K¢ bez DPH) ‘ 5100 36 900

Zdroj: viastni zpracovani dle idnes.cz 2014a, b, 2014

* Cetnost v delsim obdobi znamen4, Ze respondent &etl alespoti jedno z poslednich 12 vydani.
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Autorka dale navrhuje zafazeni inzerce do plzeniského kulturniho a spolecenského
magazinu ZURNAL, ktery p¥inasi ucelené informace z oblasti kultury a spoletenského
vyziti v Plzni a plzenském regionu. Vyhodou tohoto meési¢niho magazinu je jeho
potizeni, které je zdarma, a je k dostani na 148 distribu¢nich mistech v Plzni (kavarny,
restaurace, hotely, obchodni centra, fitness centra atd.), i v online verzi na webovych
strankach www.zurnalmag.cz. Néklad magazinu je 10 000 vytisk. Obsah inzerce bude

cileny na skupinu Rodiny s détmi.

Cena za zatazeni TSC do programu v sekci Kultura se pohybuje v rozmezi od 500 do
2 000 K¢ bez DPH dle rozsahu zadavanych informaci. Dale na webovych strankach
Zurnalu uvadgji moznost vlozeni PR &lanku na celou stranu magazinu za 10 000 K& bez

DPH. (zurnalmag.cz, 2014)

Inzerce cilend na skupinu Skolni skupiny bude realizovana v tydeniku Uéitelské
noviny. Naklad tydeniku je cca 8 500 vytiskl, pficemz 95 % tvoii predplatné. Cena
inzerce 1/4 strany je 9 500 K¢ a 1/8 strany je 4 750 K¢&. (ucitelskenoviny.cz, 2013)

4.5.1.2 Outdoor reklama
Reklamni lavi¢ky

Reklamni lavi¢ky jsou obvykle soudasti stanic MHD, autobusovych terminalu CSAD,
Skol, post, zdravotnickych zafizeni a dalSich frekventovanych vetejnych prostranstvi.
Autorka pro tento tcel vybrala spole¢nost AD-Net s. r. 0., kterd od roku 1996 rozviji na
¢eském reklamnim trhu druh outdoor reklamy, tzv. reklamni lavicky, a dale zajistuje
pro své klienty tisk plakath za vyhodné ceny. Velikost plakatu je 164 x 59 cm. Presné
terminy dodani podkladi pro tisk a samotného vylepu jsou uvedeny na webovych
strankach www.lavicky.cz. Autorka navrhuje v ramci této spolecnosti pronajem 60
reklamnich lavicek a tisk 60 ks plakata, které budou umistény prevazné v mesté Plzni a

nejbliz§im okoli. Cena za mési¢ni pronajem je uvedena v nésledujici tabulce.

Tabulka 8. Cenik prondjmu reklamnich ploch na lavi¢kach sité AD-Net

. o Cena v K¢ (bez DPH) Cena za tisk 60 ks plakatd Cena celkem
Pocet lavicek .,
za 1 plochu/mésic (bez DPH) (bez DPH)
60 2 600 K¢ 3790 K¢ (50 ks) + 1 190 K¢ (10 ks) 160 980 K¢

Zdroj:vlastni zpracovani dle lavicky.cz 2014, 2014
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Letaky v MHD - Plzeii

Prosttedky MHD v Plzni ptepravi mési¢né¢ 7 917 000 osob. Pro instalaci letaki je k
dispozici celkem 100 tramvaji, 100 autobusii a 70 trolejbust. (sancar.cz, 2013) TSC jiz
ma zkusenosti s pouzivanim tohoto reklamniho formatu, proto by i nadale mélo v této
aktivité pokracovat. Jsou zde na vybér 2 velikosti letdki — A3 a A4, 3 druhy mnozstvi —

50, 100 a 150 ks, a doba provozovani letaki — 2 tydny ¢i 1 mésic (viz Tabulka 9).

Tabulka 9. Cena letaki v MHD Plzen

Provozovani®
Umisténi Format Pocet ks 2 tydny 1 mésic
Vsechny vozy MHD letak A4 50 3325 K¢ 6 175 K¢
Vsechny vozy MHD letdk A4 100 6 650 K¢ 12 350 K¢
Vsechny vozy MHD letdk A4 150 9975 K¢ 18 525 K¢
Vsechny vozy MHD letak A3 50 6 175 K¢ 11 875 K¢
Vsechny vozy MHD letak A3 100 10 350 K¢ 23 750 K¢
Vsechny vozy MHD letak A3 150 18 525 K¢ 35 625 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle sancar.cz 2013, 2014
Letaky v autobusech CSAD Plzeii a. s.

Spole¢nost CSAD autobusy Plzen a. s. je nejvyznamnéjsim autobusovym dopravcem
osob v zapadnich Cechach. V sou¢asné dobé& provozuje 248 linek pravidelné dopravy,
linky MHD ve méstech Klatovy, Domazlice, Tachov, Stiibro a Piestice, a 2 bezplatné
linky k nakupnim zafizenim TESCO v ramci MHD Plzen. Dalkové linky provozuje po
uzemi Karlovarského, Stfedoceského a JihoCeského kraje a Hlavniho meésta Prahy.
V letni sez6né obsluhuje hustou sit’” autobusovych linek a tzv. ,,cyklobust® pro NP a
CHKO Sumava a ,,cyklobusové“ linky pies Brdy do Piibrami a do Ceského lesa.
(csadplzen.cz, 2014) Tato hustd dopravni sit’ z vétsSi Casti koresponduje se zajmovou
oblasti TSC, proto autorka prace doporucuje dlouhodobé spolupracovat s timto
dopravcem, a pravidelné vkladat letdky informujici o TSC samotné ¢i o pfipravované

akcli.

> Ceny jsou bez DPH (21 %). Ceny jsou uvedeny za prondjem reklamnich ploch véetné poplatku za
instalaci a odstranéni reklamnich letakii. Min. pocet je 50 ks letdkl. Letaky se instaluji do tramvaji,
autobusu a trolejbust. Reklamu neni mozné umistit na konkrétni Cislo linky, nebot’ se vSechny vozy na
linkéch stiidaji. Reklamni kampan¢ se spousti 1. a 16. den v mésici.
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Tabulka 10. Cena letaki v autobusech CSAD Plzeh a. s.

Format Délka obdobi | Cena za kus (bez DPH) Sleva pfi uzavieni smlouvy

letak A5 1 tyden 15 K¢ | na 2 tydny 2%

letak A4 1 tyden 30 K¢ | na3-4tydny 5%

letak A3 1 tyden 60 K¢ | na 5 tydnd 10%
na 6 a vice tydna 15%

Zdroj: viastni zpracovani dle csadplzen.cz 2014, 2014
SamolepKky umisténé na boéni okna autobusu CSAD

Dalsi moznosti, jak zaujmout potencidlni navstévniky v zdjmové oblasti TSC, je vyuziti
samolepici folie na boénich oknech autobusu CSAD. Miniméalni doba umisténi a
uzavieni smlouvy je 1 mésic a cena za 1 m? samolepici folie je 1 000,- K& bez DPH
za mesic. Jednou z podminek dopravce je vylepeni atestované samolepici folie, kterou

dodé zakaznik, ktery rovnéz zajisti na vlastni naklady jeji nalepeni a sejmuti.

Hypercube stojany

Velkoplosné reklamni plochy Hypercube jsou pfenosné a hlavné neptehlédnutelné. Na
této reklamni kostce jsou 4 bannery, tzn., Zze zde mohou byt umistény reklamy az na 4
rizna témata. V Plzni jsou tyto stojany umistény na vetfejném prostranstvi s vysokou
intenzitou pohybu obyvatel. Tato rusnd mista jsou napt. Sady Pétatticatniki, Americka
tfida, konecnd tramvaje ¢. 4 na Borech ¢i u obchodniho centra Olympia. Tyto stojany
jsou urcené k propagaci kulturnich projektl v ramci projektu Plzen 2015 — Evropské

hlavni mésto kultury, mezi které se fadi 1 rozsifeni TSC.
Reklamni plochy u partneri

TSC déale vyuziva reklamnich ploch u svych obchodnich partnerti. Tito obchodni
partnefi jsou Zoologicka a botanickd zahrada mésta Plzn€, Bazén Slovany a DinoPark

Praha. Tyto plochy jsou pronajimany formou barterového obchodu.
Billboardy

Billboardy tvoii nedilnou soucast outdoorové marketingové komunikace TSC. Tato
forma komunikace je cilena pfedevSim na cilovou skupinu Rodiny s détmi. Autorka
zatadila do marketingového planu 5 billboardii o rozméru 510 x 240 cm (viz Tabulka

11), které byly vybrany na zaklad¢ svého umisténi, frekventovanosti v lokaci a ceny.
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Tabulka 11. Umisténi a cena billboardd v mésté Plzni

Cena v K¢
Umisténi (ulice) oz I Popis lokace
zal
plochu/més.
Rokycanska — smér Praha 4000 K& Silnice 1. tfidy, obchodni ¢tvrt, okoli — MHD,

obchody, Cerpaci stanice, obchodni diim

Chebska — prijezd od 4 000 K¢ | Silnice 1. tfidy, viditelnost pres 100 m

Chebu

Nepomuckd — smér 6 000 K& Pfijezd od C. Budéjovic, okoli — MHD, obchody,
centrum obytna ¢tvrt

Husova — CAN 4 800 K& Centrum, obytna ¢tvrt, viditelnost 50 — 100 m,

okoli — MHD, ¢erpaci stanice, nakupni centrum

Silnice 1. tfidy, viditelnost 50 — 100 m, okoli — MHD,

Karlovarska 5500K¢ |, , . S
cerpaci stanice, kulturni zatizeni

Zdroj: viastni zpracovani dle mojebillboardy.cz 2014, 2014

4.5.2 Podpora prodeje

Tato forma neosobni komunikace pfedstavuje jednozna¢ny a konkrétni motiv koupé.
Jednd se o ,,soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani
spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni personal .
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) Ugel podpory prodeje je upoutani pozornosti zakaznikt a
vytvareni podnétu k reakci. Vyznam nastrojii podpory prodeje roste v dobé, kdy je na
trhu vétsi konkurenéni boj, nabidka silné ptevysuje poptavku nebo v dobé ekonomické
recese. Podpora prodeje mé vétSinou kratkodoby charakter a je velmi Ccasto
kombinovéna s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu, nej€astéji reklamou, k dosaZeni
vys§iho prodeje. Nevyhodou podpory prodeje je jeji vysoké naklady, kratké pusobeni a

snadné napodobeni konkurenci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
Do podpory prodeje zahrnujeme:

e Ucasti na veletrzich a vystavach
e soutéze
e prémie, kupony, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty

¢ incentivni pobidky pro prodejce a dalsi ...
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4.5.2.1 Kupony

Kupony jsou ,,certifikaty opraviujici drzitele k ziskani uvedené uspory pri ndkupu
specifickéeho vyrobku: jsou zasilany postou, pribalovany nebo prikladany k vyrobku,
vkladany do casopisii ¢i jsou soucasti tiskového inzeratu v novinach* (Kotler, Keller,

2007, s. 626)

Jedna z moznosti, jak prildkat navstévniky do TSC, je zaslani kuponu na slevu ze
vstupného nové registrovanému odbérateli newsletteru science centra. Tento newsletter

je blize popsany v kapitole 4.5.3.1 Direct mail.

4.5.2.2 Zvyhodnéné balicky — vazana podpora prodeje

Zvyhodnéné balicky nabizi navstévnikiim uspory oproti standardni cené produktu c¢i
sluzby. Nabizi se zde spoluprdce vice organizaci s cilem zvysit navstévnost. Autorka se
inspirovala GspéSnym americkym produktem CityPASS, coz je malad brozura slozend z
predplacenych vstupenek na nejzajimavéjsi atrakce v daném mésté, a to za velice
vyhodnou cenu. Nespornad vyhoda tkvi zaprvé v uspotfe az 50 % vstupného, pokud by
navstévnik uptednostnil CityPASS pied ndkupem vstupenek u kazdé atrakce zvIast, a
zadruhé ve vyznamné uspoie Casu. Plzeniska verze CityPASSu by se mohla nazyvat
,Plzenisky Pas“. Tento pas by m¢l 4 podoby — Atraktivity Plzn€ pro rodiny s détmi —
Velky balicek a Maly balicek, a Atraktivity Plzné pro dospélé v ceském jazyce a
v anglickém jazyce. Plzensky Pas pro dospélé v anglickém jazyce bude vytistén
samoziejme v anglictiné a bude obsahovat prohlidku pivovaru ¢i pivovarského muzea

v cizim jazyce, kterd je cenové odliSena od té ceské.
Atraktivity Plzné pro rodiny s détmi — Velky bali¢ek

e 6 predplacenych vstupenek:

= Zoologicka a botanické zahrada mésta Plzné

= TSC Planetarium + 2D nebo 3D projekce

= TSC Hlavni expozi¢ni hala

» DinoPark Plzen/Pivovarské muzeum/Dum pohadek — ndvstévnik si vybere 1
misto, které navstivi

» Muzeum loutek/Plzenské historické podzemi — navstevnik si vybere 1 misto,
které navstivi

=  Muzeum straSidel
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Atraktivity Plzné pro rodiny s détmi — Maly bali¢ek

e 3 predplacené vstupenky:
= Zoologicka a botanickd zahrada mésta Plzné
= TSC Planetarium + 2D nebo 3D projekce
= DinoPark Plzeni/Pivovarské muzeum/Dim pohadek — navstévnik si vybere 1
misto, ktere navstivi

= Sleva 40 % z plného vstupného do Hlavni haly TSC
Atraktivity Plzné pro dospélé — v ¢eském jazyce

e 4 ptedplacené vstupenky:
» Zoologicka a botanickd zahrada mésta Plzné
* TSC Planetarium + 2D nebo 3D projekce
* Prohlidka pivovaru Plzenisky Prazdroj/Gambrinus/Pivovarské muzeum/
Pivovarnictvi — navstévnik si vybere 1 misto, které navstivi

= Sleva 40 % z pIlného vstupného do Hlavni haly TSC
Atraktivity Plzné pro dospélé — v anglickém jazyce

e 4 predplacené vstupenky:
= Zoologicka a botanické zahrada mésta Plzné
= TSC Planetarium + 2D nebo 3D projekce
= Prohlidka pivovaru Plzensky Prazdroj/Pivovarské muzeum/ Pivovarnictvi —
navstévnik si vybere I misto, které navstivi, prohlidka je v cizim jazyce

= Sleva 40 % z plného vstupného do Hlavni haly TSC

Na jedné vstupence mulze byt kombinace 2 ¢i vice atrakci, ze kterych si navstévnik
vybere jednu, kterou bude chtit navstivit. Tato kombinace mist je provedena z diivodu
sezonnosti ¢i oteviraci doby atrakci. Pfedpoklada se, Ze navstévnici budou pfiijizdét do
Plzné¢ beéhem celého roku, kdezto nékteré atrakce mohou byt v urCité rocéni dobé
uzaviené. Proto nabidka vice mist v rdmci jedné vstupenky zajisti, ze alesponl jedna

atrakce bude pfistupna v dob¢ navstévy.

Plzenisky Pas by mohl byt platny po omezenou dobu, napiiklad 14 dni ode dne
zakoupeni. Datum zakoupeni se napiSe na pfedni stranu Pasu (viz Obrazek 9). Po
uplynuti této doby nebude jiz mozné vstupenku uplatnit. Proto je nutné u pokladny
predlozit cely pas, aby bylo mozné zjistit datum nakupu, samotna, odtrzena vstupenka je
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neplatnd. Bude zde také vyobrazené logo projektu Plzen 2015 — Evropské hlavni mésto

kultury, ktery se podili na kulturnim rozvoji Plzné a Plzenského kraje.

Na vstupenkach v Plzeiiském Pasu by byly vytistény vSechny dulezité informace o
atrakci — misto, oteviraci doba, dostupnost/doprava a dalsi dopliujici informace. Kromé
ptedplacenych vstupenek budou v Pase 2 — 3 listky pod nadzvem ,,Doporucujeme také
ochutnat®“, na kterych budou inzerce kvalitnich plzenskych restauraci (napf. restaurace
Na Spilce, U Salzmannii, Senk Na Parkanu), kter¢é mohou rovnéz obsahovat rizné
poukézky ¢i kupony. Ptijmy plynouci z téchto inzerci by byly urcené k pokryti nakladt

vynalozenych na vyrobu Plzeniskych Past a jejich propagaci.

Obrazek 9. Navrh provedeni Plzeiiského Pasu

Platnost 14 dni

Zdroj: vilastni zpracovani, 2014

Otazka rozdéleni piijmi plynouci z prodanych Plzenskych Past mezi kooperujici
organizace miize byt feSena dvéma zpusoby. Ty organizace, které jsou uvedeny
samostatné na jedné vstupence, obdrzi urcity podil z celkové ceny Pasu (viz Tabulka 12
a 13). Pocet prodanych Pasii by byl znam u prodejce Pasi, ktery by odvadél tuto ¢astku
urCitému spravei financi. Pro organizace, které sdili jednu vstupenku, kde ma
navstévnik moznost vyberu, se naskytd moznost sbéru vstupenek od navstévnikil, ktefi
navstivi danou atrakci z vybéru, a ndsledné si nechd tyto vstupenky proplatit od spravce

financi.

Prodej Plzeniskych Pasti by mohl probihat na vSech pokladnach kooperujicich atrakci.
Déle v Informacnim centru mésta Plzn€ a online na webovych strankach Plzetiského

Pasu, které by byly vytvofeny spole¢né s timto projektem.
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Tabulka 12. Obsah a cena Velkého a Malého balicku pro rodiny s détmi

Meéstsky Pas - Plzen

Atraktivity Plzné pro rodiny s détmi

Velky balicek Maly balicek
ZOO Plzen 90 K¢ | ZOO Plzen 90 K¢
TSC Planetarium + projekce 185 K¢ | TSC Planetarium + projekce 185 K¢
, v, DinoPark Plzer/Pivovarské
TSC Hlavni expozicni hala 110 K¢ | muzeum/D0m Pohadek 60 K¢
DinoPark Plzeri/ Pivovarské Sleva 40 % z pIného vstupného
muzeum/ DUm pohadek 60 K& | do Hlavni haly TSC 40%
Muzeum loutek/ Plzeriské
historické podzemi 30 K¢
Muzeum strasidel 50 K¢
Cena bali¢ku 525 K¢ | Cena balicku 335 K¢
Zdroj: vilastni zpracovani, 2014
Tabulka 13. Obsah a cena bali¢ku v Ce§tiné a angli¢tin€ pro dospélé
Meéstsky Pas - Plzen
Atraktivity Plzné pro dospélé
v Ceském jazyce v anglickém jazyce

ZOO Plzen 90 K¢ | ZOO Plzen 90 K¢
TSC Planetarium + projekce 185 K¢ | TSC Planetarium + projekce 185 K¢
Prohlldk'a plvova.ru Plzefisky Prohlidka pivovaru Plzerisky
Prazdroj/ Gambrinus/ e ,

) , Prazdroj/ Pivovarské muzeum/
Pivovarské . e

. S . | Pivovarnictvi (cizi jazyk) .

muzeum/Pivovarnictvi 70 K¢ 85 K¢
Sleva 40 % z plného Sleva 40 % z pIného vstupného
vstupného do Hlavni haly TSC 40% | do Hlavni haly TSC 40%
Cena balicku 345 K¢ | Cena bali¢ku 360 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

V Priloze F je uvedené porovnani cen jednotlivych atrakci v Plzeniském Pasu oproti

cenam klasického vstupného.
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4.5.2.3 Celorocni vstupenka

Reakce navstévnika na socialni siti Facebook pfispéla k autor¢inu navrhu vytvotreni
celoro¢ni vstupenky pro navstévniky, kteti si pfeji TSC navstévovat pravidelné a
zaroven obdrzet odménu za vérnost ve formé slevy ze vstupného. Tato celoro¢ni
vstupenka neboli permanentka, by méla 3 formy — zlevnéna (déti do 3 let, studenti,
dichodci, ZTP), dospeli a rodinna. Hlavni hala TSC a 3D Planetarium by mély svoji
vlastni permanentku. Cena téchto celoro¢nich vstupenek je odvozena od cen Zoologické

a botanické zahrady mésta Plzné€ a DinoParku Plzen (viz Tabulka 14)

Tabulka 14. Odvozeni ceny permanentky

Z00 Plzen DinoPark Plzeni | TSC hlavni hala 3D Planetarium
O O © @
N 4 N 4 L e
) b= g w b= ) r g w r
= &8 o = @ | T § Q =y Q
o 5 c o 5 c o 5 c o 5 c
cC B g [t g cC B © cC o ©
(%]
22 E | 3¢ E | 3T¢% £ S £
- ()] - ()] - Q - Q
(o a o a.

85 K¢

Zlevnéna | 100 K¢| 600 KE| 60 KCE| 400 KE|110KE| 650 K 400 K¢

+ 95, resp. 110 K¢

140 K¢

Dospéli |140K¢| 400KE| 90KE|300KE|110KE| 650 Ké 500 K¢
+ 160, resp. 180 K¢
390 K¢

Rodinna | 450 K¢ |1 300 K¢ | 270 K¢ | 800 K¢ 1450 K¢ 1 250 K¢
bez filmu

Zdroj: viastni zpracovani, 2014

Pravidla permanentky jsou stanovena podle vzoru pravidel ZOO Plzné: (zooplzen.cz,
2014)

e Permanentku nemusi zakoupit jeji uzivatel (Ize ji darovat), uZivatel ale musi obdrzet
pravidla pouzivani a t€émi se fidit
e V cené permanentky neni zahrnut4 cena 2D ¢i 3D projekce
e Jméno uZzivatele musi byt vypsano nejdéle pti prvni navstéve
e Vystaveni duplikatu permanentky za poplatek 50 K¢
e Pravidla pro rodinnou permanentku:
= Pocet osob: max. 4 osoby, nejméné 1 do 15 let
= Do pole ,,Jména* je nutné vypsat obé dospélé osoby, a to jména i piijmeni.

Déti se nevypisuji
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» Permanentka je platna pouze s prikazem totoznosti (obCansky prikaz,

fidi¢sky prikaz apod.)

4.5.2.4 Soutéze

Soucasna soutéz TSC probiha na socialni siti Facebook. Spociva ve vyfotografovani
autobusu MHD v Plzni, ktery je cely pokryty grafikou TSC, a vlozeni této fotografie na
stranku science centra. Vyherci obdrzi volny vstup do 3D Planetaria. Ugel této soutdZe
je vzbuzeni zajmu. Kdyz si na zastavce MHD bude nékdo fotografovat autobus, ptilaka
tim pozornost jinych lidi, ktefi budou chtit zjistit, co je tak zajimavé, ze si to dany
¢lovék fotografuje. Na druhé strané vlozeni pfispévku, dané fotografie, na stranky TSC
se zobrazi 1 u ptatel daného uzivatele v poli ,aktivit pratel“. Témito zplsoby lze
bezplatn¢ rozsifovat povédomi o organizaci. Jediny problém shleddva autorka
v pribéhu soutéze — na strankdch nejsou zobrazeny zadné fotografie autobusu od

fanouski ani zvefejnéné prubézné vysledky soutéZe ze strany TSC.

Dalsi soutéze miize TSC potadat prostiednictvim radii, kde by cenou byly opét volné

vstupy do science centra.

4.5.3 Primy marketing

Piimy marketing ptfedstavuje ,, primou komunikaci s peclive vybranymi individualnimi
zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se
zdkazniky . (Kotler, 2007, s. 928) Vyznamnou vyhodou pfimého marketingu je snadna
mefitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Mezi dalsi vyhody pro organizaci se fadi presné
cileni s osobné&jSim a rychlejSim oslovenim potencialnich ¢i pravidelnych navstévnik,
které ma vést k budovani dlouhodobych vztahii, ddle moZnost utajeni pted konkurenci a
relativné nizké néklady na jeden kontakt. Pro realizaci této formy komunikace je nutny
predevsim pfistup ke kvalitnim databazim, které musi byt pribézné aktualizovény.

(Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)
Clenéni piimého marketingu dle Piikrylové a Jahodové (2010):

e direct mail
e telemarketing
e reklama s pfimou odezvou

e on-line marketing
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4.5.3.1 Direct mail

Tento néstroj je primarné uréen pro cilovou skupinu Skolni skupiny. Nejvhodngjsi
formou osloveni této skupiny je direct mail, nebot’ vSichni pedagogové v ramci
dotaznikového Setieni uvedli, Ze si pieji dostavat informace o piipravovanych akcich v
TSC prave pres e-mail. Autorka navrhuje umisténi newsletteru na webové stranky TSC,
ktery by byl primarné uréeny pro Skoly, ale byla by zde moznost odebirat i newsletter
pro Sirokou vetejnost. Registrace k pravidelnému odebirani newsletteru by probihala
prostiednictvim vyplnéni a odeslani registracniho formulafe. TSC by pravé timto
zpusobem ziskdvalo e-mailové adresy Skol ¢i pedagogt, ktefi si pteji pravidelné zasilani
informaci. Formuldf by obsahoval kratky uvod typu ,,Pfejete si pravidelné zasilani
informaci o pfipravovanych akcich Techmania Science Center?*, dale pole na vyplnéni
e-mailové adresy a potvrzeni o schvdleni zpracovani osobnich dat a pravidelného
zasilani newsletteru. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.5.2.1 Kupony, jedna z mozZnosti,
jak prildkat navstévniky do TSC, je zaslani kuponu na slevu ze vstupného nové

registrovanému odbérateli newsletteru science centra.

4.5.3.2 Telemarketing

Za telemarketing se povazuje , cilena komunikace vyuzivajici telefon, zamérenda na
nalezeni, ziskani a rozvijeni vztahii se zakazniky a umoZiujici méritelnost této aktivity .
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 99) Recepce TSC je zaloZena na principu pasivniho
telemarketingu (in-bound telemarketing), kde kontakt ptichézi ptimo od potencialniho
¢1 pravidelného navstévnika, jinymi slovy, organizace se zaméfuje pouze na piijem
telefonickych hovort. Telemarketing dopliiuje jiné nastroje marketingové komunikace a
vytvaii snimi synergicky efekt. Prostfednictvim tohoto ndstroje miiZe organizace
informovat navstévnika, upevnit stavajici vztahy a samoziejmé prodavat. (Pfikrylova,
Jahodova, 2010) V ramci dotaznikového Setfeni (viz kapitola 3. Marketingovy vyzkum)
nckteti pedagogové uvedli, Ze nastaly problémy béhem telefonické komunikace
srecepci TSC — nedostupnost ¢i nedostatek poskytnutych informaci. Béhem své
rezervace se nedozveédéli vSechny informace, které pozadovali. Tato problematika
souvisi se Spatnou organizaci prace a chybnou komunikaci v rdmci organizace. Aby se
zajistila 100% spokojenost telefonujiciho navstévnika s poskytnutymi informacemi,

meélo by se této problematice do budoucna predchazet. Zaméstnanci TSC by méli byt
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fadn¢ vyskoleni a méli by byt pravidelné informovani o zménéch tykajici se programu

¢i TSC samotné.

4.5.4 Public Relations a publicita

Pod pojmem Public Relations (PR, vztahy s vefejnosti) lze chapat ,,7izenou
obousmeérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat
dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti”. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 106)

Dtlezitou soucasti PR je publicita, kterd zastdvd informacni funkci. Jedna se o
,,neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé, misté, myslence, osobé nebo
organizaci bezplatnym umistéenim zpravy ve sdelovacim prostiedku®. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 106)

Jinymi slovy lze téZ fici, Ze se organizace snazi témito komunikacnimi nastroji
dosdhnout povédomi Siroké vetejnosti o piinosech organizace. (Hannagan, 1996) Do
Public Relations patfi v podstaté vSe, co organizace udéla pro to, aby o organizaci

mluvili jini dobfe. (Sedivy, Medlikova, 2012)

Neziskové organizace zpravidla vydavaji velky pocet pro vetejnost zajimavych zprav.
Z toho lze usoudit, Ze pravé publicita patii mezi hlavni propagacni nastroje u

neziskovych organizaci s malym rozpoctem. (Hannagan, 1996)

Vyhody publicity tkvi ve vysokém stupni daveéryhodnosti a individualizaci ptisobeni.
Publicita byva relativné levnd, ale nelze ji tak snadno fidit jako ostatni komunikaéni

nastroje, coz mize mit za nasledek i negativni publicitu. (Pfikrylové, Jahodova, 2010)

Do Public Relations neziskové organizace autor zahrnuje tyto nastroje: (Sedivy,

Medlikova, 2012)

e organizacni kultura

e webové stranky a socilni sité
e tiSténé materidly

e poiadani akci

e publicita a vztahy s médii
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4.5.4.1 Organizacni kultura

Organizacni kultura je ,,soubor internich pravidel a zvyklosti, na jejichz zdklade
probihd kazdodenni fungovani v organizaci® (Sedivy, Medlikova, 2012, s. 32). Tento
zékladni a klicovy néstroj PR se nesmi zanedbavat, nebot’ pokud bude narusené vnitini
prostiedi organizace, dobry dojem z organizace nezachrani ani kvalitni marketingova

kampan.

Zaméstnanci science centra hraji nemalou roli v plsobeni na potencidlniho C¢i
pravidelného navstévnika. Navstévnik se setkdva se zaméstnancem pii telefonické
rezervaci, u vstupu do TSC i po celou dobu své navstévy. Lze sem zahrnout 1 chovéani
zameéstnance mimo svoji pracovni dobu, kdy se setkdva s riznymi lidmi na vetejnosti.
Zaméstnanec science centra by mél byt loajalni k organizaci a ztotoznény s poslanim
organizace. I zaméstnanec vyjadfuje svoje ndzory a postoje k organizaci, a komu vice
ma navitévnik véfit, nez pravé osobg, ktera se pohybuje v daném prostiedi. Ustni
predavani informaci a nazori o produktech ¢i sluzbach mezi lidmi se odborn¢ nazyva

worth of mouth, a prave tento zpisob marketingu se povazuje za vysoce divéryhodny.

Vedle nazorti zaméstnanct na organizaci je dale velmi diileZitd uroven jejich jednani,
jednotné oble¢eni a uprava. Do vlastnosti sprdvného zaméstnance patii ochota,
vstficnost a pfijemné vystupovani. Nejdalezitéjsi je komplexni informovanost c¢i

vyskoleni zamé&stnanct.

V neposledni fadé by se mélo science centrum zaméfit na prostfedi jak interni tak
externi. Cistota, upravenost a celkové piijemné prostfedi udava prvni dojem, ktery
navstévnik pociti pti vstupu do science centra nebo jiz pii cesté od zastavky MHD. Jako
piiklad zde autorka uvadi Cistotu socialnich zatizeni, pravidelny tklid prostor science
centra, zajiSténi nepfetrzité funkcénosti exponati a dostateCny pocet a viditelnost

smérovek a oznaceni.

4.5.4.2 Webové stranky

V posledni dobé€ se uplatiiuje heslo ,,Kdo neni na internetu, jako by nebyl®“. Webové
stranky organizace Casto byvaji prvnim mistem, kde se potencialni navstévnik setka
s organizaci, kterou doposud neznal. Pfedev§im zplsob jejich sestaveni, ptehlednost a
design muze presveédCit navstévnika webu k pfedmétné akci, a to k navstéve science
centra.
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Pti tvorbé internetovych stranek musi spravce stranek myslet na to, koho chce
organizace oslovit a s jakym cilem. Proto naplii webu i text musi byt pfizptisobeny
potencialnim navstévnikiim. Spravce nesmi pfemyslet jako organizace, ktera chce néco
prodat, ale jako navstévnik, ktery chce uspokojit svoji potiebu ¢i prani. Déle by se mél
spravce zaméfit na optimalizaci pro vyhleddavace (Search Engine Optimization, SEO),
aby forma a obsah webovych stranek byly vhodné pro automatizované zpracovani

v internetovych vyhledavacich.

Soucasny vzhled a obsah webovych stranek TSC neni pfizplsobeny tak, aby navstévnik
stranek snadno a rychle nasel to, co pozaduje. Jak vyplynulo z rozhovorti s pedagogy
(viz kapitola 3. Marketingovy vyzkum), vétSina pedagogu, kteti hledali informace na
webovych strankach, hodnotili tyto stranky jako neptfehledné. Na hlavni strané byla po
uréitou dobu umisténa obrazovéd prezentace, kterd obsahovala zavadéjici informace.
Obrazek hlésal ,,otevieno®, ale bylo tim mysleno jen 3D Planetarium (viz ptiloha G).
Neéktefi navstévnici tim chéapali kompletni otevieni TSC. Po pfichodu do TSC ovsem
zjistili, Ze hlavni hala v t¢ dob¢€ jesté neni oteviend, a byli zklamani. TudiZ by se mél
spravce stranek zaméfit zejména na redesign stranek a vyvarovat se podobnym
zavadéjicim textim. Co se tyCe zjednoduseni obsahu, autorka navrhuje pfidani panelu
(menu) na levou cast stranek, které¢ by lépe provadélo navstévniky strukturou webu.
V textu je mnoho hyperlinkovych odkazi odkazujici na dalsi informace (viz ptiloha G).
Cim vice hyperlinkovych odkazii nav§tévnik prochazi, tim vice se pak ztraci ve
struktufe. Velice dllezité je pti redesignu webovych stranek neopomijet SEO. Soucasné
webové stranky jsou indexovany. Tyto indexy si stranky budovaly pomoci zpétnych
odkazli a dalSich faktorti. Pokud by se pii redesignu nezachovala soucasnd struktura
URL, mohly by po upravé URL nastat problémy s vyhledavanim. Zpétné odkazy
odkazujici na stranky TSC, které jsou umisténé na jinych webovych strankéach, by jiz
nemusely fungovat. Na tyto problémy poukézal konzultant internetového marketingu

Martin Kolc¢aba, ktery je podrobnéji popisuje na svém blogu http://blog.komart.cz/.

Internetové stranky obsahuji mj. vyrocni zpravy TSC, které musi neziskova organizace
povinné zvefejiovat. Zvetejiiovani zdroji organizace a jejich nasledné uplatnéni znaci

davéryhodnost organizace a jeji transparentnost.
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4.5.4.3 Socialni sité
Facebook

Facebook je ,,rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socidlnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahii a
zdbavé“. (Frey, 2011, s. 63) V anoru 2014 byl poéet uZivateld Facebooku v Ceské
republice 3 943 240, a byl zaznamenan mirny mési¢ni rist o 0,06 %. Pocet muzii a zen
je relativné v rovnovaze, zeny tvoii 51 % ceské ,,facebookové populace”. Nejsilnéji
zastoupenou veékovou skupinou jsou uzivatelé ve véku 25 — 29 let a vice nez 50 %
uzivateli Facebooku v CR tvoii vékova skupina 20 — 39 let, v ramci které se nachazi i
&ast cilové skupiny Rodiny s détmi. V ramci celého svéta se Ceska republika umistila
v celkovém poctu uzivateli na 43. misté. (zoomsphere.com, 2014) Z téchto dat je

patrné, Ze komunikace na Facebooku by se urcité neméla podceiiovat.

Dle statistiky Socialbakers (2014) méla stranka TSC 1 888 fanouskt k 24. 3. 2014,
pticemz 7,6 % fanouskli pochazelo ze zahranici. ,,Lid¢, ktefi o tom mluvi® (PTAT =
People Talking About This) je jedina vhodné vetejné dostupna metrika, podle které 1ze
analyzovat aktivitu fanousku stranky. Jedna se o pocet uzivatelii Facebooku, ktefi se za
uplynulych 7 dni zapojili do déni na strance. Toto déni zahrnuje sdileni ¢asti obsahu
stranky, ,,lajkovani, komentovani ptispévku aj. Tato metrika PTAT vykazovala k
24.3.2014 hodnotu 92, tzn., Ze skoro 100 lidi se béhem tydne zajimalo o TSC a
projevilo urcitou aktivitu. Tato aktivita fanouskli by se méla podporovat. Spravce
stranky by mél pravidelné ptidavat ptispévky o pfipravovanych akcich a nasledné report
z uskutecnéné akce. Text pfispévku by mél byt kratky a poutavy. Dulezita je 1
komunikace. Spravce stranky by mél v kratkém ¢asovém horizontu odpovidat na dotazy
a reagovat na pozitivni i negativni komentare. Co se tyce negativnich ohlasi, spravce by
se mél vzdy snazit dany problém vyfeSit a omluvit se. V Zadném piipadé se nesmi

negativni komentar smazat.

Ptes stranku na Facebooku Ize velice dobfe zrealizovat soutéZz. Soucasnd soutéz je

popsana v kapitole 4.5.2.4 Soutéze.

Propagace TSC na Facebooku muize probihat i prostfednictvim stranky partnera, a to

zejména meésta Plzné.
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YouTube

Na internetovém kanale YouTube si TSC zalozilo vlastni ucet s nazvem ,,Techmania
Science Center”. Videa zde umisténd obsahuji pifedevSim zdznamy z uskute¢nénych
akci ¢1 workshopti, prezentace nékterych exponatt a ukdzky projekci, které TSC nabizi.
Tato videa slouzi k dalsi propagaci science centra. Pod kazdym videem je umisténa
konverzace, kam kazdy ptihlaSeny uzivatel YouTube mlze vlozit sviij ndzor na video ¢i
TSC samotnou. Ke sledovanému datu 24. 3. 2014 zde ovSem byla nulova aktivita ze

strany uzivatell a velice maly pocet zhlédnuti videi.

4.5.4.4 Tisténé materialy

I tiSténé materidly, které vydava organizace, maji vliv na dobré jméno a image
organizace. Tisténé¢ materidly se déli na interni a externi. Do internich materiali
organizace se fadi napft. vizitky, hlavickové papiry, smlouvy, objednavky, faktury a
newsletter pro pracovniky organizace. Do externich spadaji informacéni a propagaéni

letaky, Gasopisy, vyro¢ni zpravy a publikace. (Sedivy, Medlikova, 2012)

Vsechny tisténé materidly science centra by mély splilovat urcity fad, ktery ve své knize
popisuje Sedivy a Medlikova (2012). Musi byt prehledné, srozumitelné, obsahové
spravné a funkéni tak, aby pozitivné ovlivnily osobu, kterd je dostane do ruky. Pfi
planovani a sestavovani tiskovin se vZdy musi myslet na to, jaky cil maji splnit a pro

koho budou urceny.
Letaky

Letaky TSC budou primarné rozdélené dle cilovych skupin Rodiny s détmi a Skolni
skupiny. Letdky pro Rodiny s détmi budou obsahovat zékladni informace o TSC — jak o
expozici, tak o dal§ich produktech, napf. o letnich pfiméstskych taborech. Tyto letaky
budou distribuovany na mista obchodnich partnerii science centra. Tito partnefi jsou
vybirdni dle statistik CzechTourism, a jsou oznafovani jako ,,TOP 5 v navstévnosti
turistickych cili v jednotlivych krajich. Déale mezi partnery patii informacni stfediska

mést v zajmové oblasti TSC. Reciprocitu fesi TSC formou barterového obchodu.

Letaky pro Skolni skupiny budou obsahovat informace o workshopech a programech
urcené pro Skoly. Budou distribuovany pedagogiim pii navstéveé TSC, 1 ptimo do Skol,

které se nachazi v zdjmové oblasti TSC.
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4.5.4.5 Poradani akci

Potadani akci tvofi vyznamnou c¢ést aktivit science centra, proto toto téma autorka

zatadila do hlavniho komunika¢niho mixu TSC (viz kapitola 4.5.5 Udalosti a zazitky).

4.5.4.6 Publicita a vztahy s médii

Pro science centrum je velice dualezit¢ mit dlouhodobé vztahy s médii (Media
Relations). Pies média mulZe organizace prezentovat novinky a zprostiedkovavat
informace, které¢ by mohly zaujmout cilové skupiny. Média maji velikou moc, ponévadz
svym pojetim publicity, komentéit i zpravodajstvi vlastni ,,virtudlni* medialni realitu,
ktera do zna¢né miry ovliviiuje vetejné minéni. (Bacuvcik, 2011) Nejvice atraktivni je
pro science centrum publicita v médiich, nebot zpravidla nestoji zadné penize, a jak
uvadi Prikrylova a Jahodové (2010), ,,nic neprodava lépe nez dobrd povest podniku “.
TSC by mélo nejvice spolupracovat s tiskem, regiondlnimi radii i regiondlnimi

televizemi.

Science center komunikuje prostfednictvim regionalni televize ZAK, ktery vysila
publicisticky potfad mésta Plzné ,,Plzeni v kostce”. Tento pofad se opakuje béhem
kazdého dne nékolikrat, tudiz je vyss$i Sance zhlédnuti spotu TSC. S touto formou
komunikace ma4 jiz science centrum zkusenosti, proto autorka povazuje za vhodné v této
spolupraci pokraCovat, a natacet spoty na kazdou zajimavou udalost, ktera se bude
v TSC konat. Spoty se mohou objevovat i v Ceské televizi — CT 1, v pofadu Udélosti
v regionu, ¢ na CT 24 véetné webovy stranek www.ct24.cz. Vyhoda televizniho spotu
spoc¢iva v piisobeni na smysly, nebot’ kombinuje obraz, zvuk a pohyb.

vvvvvv

TSC. Jak vyplynulo ze situa¢ni analyzy makroprostfedi organizace (viz kapitola 2.3.4
Technologické faktory), pfibyva jak domdécnosti s détmi s pfipojenim k internetu, tak
uzivatelli mobilnich zafizeni s internetem. Déle studie zabyvajici se oblibenosti
tisténych médii ¢i jejich internetovych verzi prokézala, ze 1 pfes rust preferenci
internetovych verzi tisku bude na trhu urcitd ¢ast populace preferovat prave klasicka
tiSténd média. Tyto statistiky napovidaji, Ze budoucnost bude patfit internetovym
verzim tisku, proto by se mélo TSC zaméfit na navazovani vztahl s organizacemi
provozujici internetové zpravodajstvi. Vztahy s klasickymi tiskovymi médii by byly

prave kvuli té ¢asti populace, kterd preferuje tiSténa média.
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Aktuality a informace o pfipravovanych akcich by se mély pravidelné¢ objevovat

v nasledujicich denicich ¢i internetovych serverech.

Denni/tydenni tisk a jeho internetové verze:

Mlada Fronta DNES + www.idnes.cz v sekci Plzenisky kraj - Zpravy

primarné  Plzeiisky, dale Ceskobudgjovicky, Domazlicky, Chebsky,
Karlovarsky, Klatovsky, Pisecky, Prazsky, Piibramsky, Rakovnicky,
Rokycansky a Tachovsky denik + www.denik.cz

denik Metro — mutace Plzenl a Karlovy Vary

tydenik Splus2 — primarné pro region Plzenn a Plzeiisko, dale Berounsko,
Ceskobudéjovicko, Domazlicko, Chebsko, Karlovarsko, Kladensko, Klatovsko,

Pisecko, Praha, Piibramsko, Rakovnicko, Rokycansko, Tachovsko

Informacni média mésta Plzn¢ a Plzenského kraje:

Radniéni listy
www.plzen.eu
www.plzen2015.cz

mesicnik Plzenisky kraj — www.plzensky-kraj.cz

Internetové zpravodaje:

www.plzenskenovinky.cz v rdmci webu www.prvnizpravy.cz
www.ceskenoviny.cz

www.rozhlas.cz — stanice Plzen

www.novinky.cz — Plzeiisky kraj — mésto Plzen

www.qap.cz — Zpravy — Plzen

a jiné

Internetové servery spolupracujici s agenturou CzechTourism:

www.kudyznudy.cz — sekce Plzefisko a Cesky les

www.vyletnik.cz — sekce Muzea a expozice

Internetové servery o védé:

ww.scienceworld.cz

www.scienceweek.cz
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V neposledni fad¢ se v ramci vztahti s médii vyuziva rozhovort v radiu ¢i rozhlasu. I
pfes nemoznost pouziti vizudlnich prostfedkl v radiu se tu nabizi moznost byt kreativni
a vyuzit sluchovy smysl. Pravé chytré pouziti spravné hudby, zvuku ¢i tonu hlasu mize
vytvorfit libivé a chytlavé sdéleni, které vyvola u posluchacti predstavivost. (Kotler,

Keller, 2007)

TSC ma jiz zkuSenosti s Ceskym Rozhlasem Plzeii, Hitradiem FM Plus, Kiss

Radiem a Radiem Blanik pro zapadni Cechy, proto je zde vhodna dalsi spoluprace.

Autorka navrhuje zapocit spolupraci s Radiem Impuls, nebot’ se jednd o radio
s nejvétsim poétem posluchact v Ceské republice. Cilova skupina radia je 25 — 55 let.
1 288 000 posluchaci této cilové skupiny si minimalné jednou tydné naladi toto radio,
coz piedstavuje 13,9procentni trzni podil vramci viech radii v CR. Sir§i skupina
posluchaci, a to ve véku 12 — 79 let, predstavuje dokonce 2 126 000 posluchacti (min.

1x tydné). (impuls.cz, 2014)

4.5.5 Udalosti a zazitky

Planovani a organizovani udélosti a zazitkti v rdmci komunikace spolecnosti je zndmé i
pod pojmem event marketing. Tyto zazitky by mély byt tak jedine¢né a neopakovatelné,
aby v navstévnikovi vyvolaly psychické a emocionalni podnéty. Cilem tohoto nastroje
je vytvofeni dlouhodobych vztahi mezi ndvstévnikem a organizaci. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)

Béhem své existence science centrum potradalo nemaly pocet akci a udalosti. Tyto akce
TSC rozdéluje do dvou skupin podle svych cilovych skupin Rodiny s détmi a Skolni
skupiny. Slavnostni otevieni science centra se konalo 28. bfezna 2014. Slavnostniho
proslovu se ujali mj. plzenisky primator Martin Baxa a rektorka Zapadoceské univerzity
v Plzni Ilona Mauritzova, kterd symbolicky poklepala na zakladni desku nového TSC.
Dale pro rok 2014 TSC planuje akci Jaderné dny 2014, kterad bude probihat cely mésic
kvéten. Jedna se o 4. ro¢nik expozice a pfednaskového cyklu vénovaného problematice
jaderné energie. Na zafi 2014 jsou naplanované Dny védy a techniky, které se konaji ve
stanu na namésti Republiky v Plzni, a nasledné¢ Noc védcii, coz je neformalni setkéni
vefejnosti s védou a védci, které probihd mimo prostory science centra. Kazdy roc¢nik

ma nové, obméneéné téma.
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4.6 Sestaveni celkového rozpocétu marketingové komunikace

Urceni rozpocCtu u neziskové organizace je zpravidla provadéno jinymi metodami, nez
které se pouzivaji u organizaci primarn¢ zamétenych na tvorbu zisku. Pro stanoveni
rozpoc¢tu na komunikaci TSC lze povazovat metodu ziistatkového rozpoctu za optimalni.
Tato metoda je postavena na alokaci zbytkovych zdrojii do oblasti marketingové
komunikace. (Heskova, Starchon, 2009) Rozpocet na komunikaci tvofi mimo vlastni

zdroje TSC 1 dotace na reprezentaci a marketing od mésta Plzné.

Na zéklad¢ této metody byl vedenim TSC urfen rozpocet pro placené nastroje
marketingové komunikace (medidlni prostfedky) ve vysi 500 000 K¢ pro rok 2014.
Rozdéleni financnich zdroji mezi jednotlivé komunikacni aktivity v ramci
komunika¢niho néstroje Reklama je uvedeno v Tabulce 15 a 16. Do tohoto rozpoctu
autorka nezahrnuje persondlni nidklady zaméstnanct podilejicich se na tvorbé a fizeni
komunikacnich aktivit, a dale spravu webovych stranek a zfizeni newsletteru a

databaze. Tyto ndklady science centrum vyc¢isli mimo dany rozpocet 500 000 K¢.

Ostatni nastroje marketingové komunikace (Podpora prodeje, Pfimy marketing, PR a
publicita, Udalosti a zazitky) se nepodili na rozpoctu marketingové komunikace. Tyto

nastroje vykazuji nulové naklady nebo zde funguji reciprocni vztahy s jinymi subjekty.

Tabulka 15. Rozpocet marketingové komunikace pro rok 2014

Druh reklamy, Pocet Cena za vydani Cena za jednotlivé
REKLAMA , Ly . o y
reklamniho nosice |vydani, ks | nebo ks medidlni prostredky
DOMA DNES inzerce vitisku=" 5 4o 5100 K& 15 300 K&
1/8 stranky
ZURNAL inzerce v tisku 12 vydani 500 K¢ 6 000 K&
v. , . inzerce v tisku — L, . .
Ucitelské noviny 1/8 strénky 4 vydani 4750 K¢ 19 000 K¢
Sy y 156 000 K¢
Reklamni lavicky | plocha 154 x59cm |10 ksx 6 2600 K¢ + 4,980 K& tisk
Letéky v MHD letak A4 50 ks x 9 6 175 K¢ 55 575 K&
Plzeri letak A3 50 ks x 3 11 875 K¢ 35625 K¢
Letaky v . 30Ke .
autobusech CSAD letak A4 40ks —-15% sleva >3 040 Ke
Samolepky - CSAD | samolepka 1 m? 8 ks 1 000 K¢ 8 000 K¢
. Billboard 4000 K&/4 000 K¢/ )
Billboardy 5ksx6 6 000 K¢&/4 800 K¢/ 145 800 K¢
510 x 240 cm “
5500 K¢
Celkovy rozpocet 499 320 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2014
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Tabulka 16. Rozpocet marketingové komunikace dle jednotlivych mésici v roce 2014 (v K¢)

MESIC
Cena za
REKLAMA . I, m IV, V. Vi, VI, VIll, IX. X, X, . Rl

medialni

prostredky
DOMA DNES 5100| 5100 5100 15 300
JURNAL 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 000
Ucitelské noviny 4750 4750| 4750 4750 1900
Reklamni lavitky 26758 | 26758| 26758 26758| 26758| 27190 160 980
letékyv MHD Plzed | 6175| 6175| 11875| 11875| 11875| 6175| 6175| 6175| 6175| 6175| 6175| 6175 91 200
Letaky v
autobusech CSAD
Plzefs a. s. 4420| 4420| 4420| 4420 4420 4420| 4420| 4420| 4420| 4420| 4420| 4420 53 040
samolepky - CSAD 1000| 1000| 1000| 1000| 1000| 1000| 1000| 1000 8000
Billboardy 24300| 24300| 24300| 24300| 24300| 24300 145 300
Celkovy rozpocet 15845| 11095| 72603| 78703| 73953| 36395| 68253| 63153 44035| 11095| 11095| 11095| 499 320

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

57




4.7 Souhrnny ¢asovy harmonogram komunikaénich nastroju

Jednotlivé komunikacni nastroje jsou v ¢asovém harmonogramu navrzeny tak, aby se co
nejlépe dopliovaly a vysledny efekt byl co nejsilngjsi. Nasledujici grafické zpracovani

harmonogramu znazoriiuje, v jakém mésici bude pouzit dany komunikac¢ni nastroj.

Tabulka 17. Casovy harmonogram marketingové komunikace pro rok 2014

MESIC
REKLAMA Lopn | PIVe | Ve VL[V VI IX. | X, | XL | XL
DOMA DNES
ZURNAL

Ucitelské noviny

Reklamni lavicky

Letaky v MHD Plzen
Letaky v autobusech
CSAD Plzen a. s.

Samolepky - CSAD

Hypercube stojany
Reklamni plochy
u partnert

Bilboardy HEERENENNE.
PODPORA PRODEJE
Kupony

Zvyhodnéné balicky

Celorocni vstupenka

Soutéze
PRIMY MARKETING

Direct mail

Telemarketing
PR a PUBLICITA

Webové stranky

Socialni sité

Tisténé materialy
Publicita a vztahy
s médii

UDALOSTI A ZAZITKY

Poradani akci

Zdroj: viastni zpracovani, 2014
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4.7.1 Reklama

Inzerce o velikosti 1/8 strany bude vlozena do vydani tydeniku DOMA DNES vzdy v
prvnim tydnu v mésici dubnu, Cervenci a zafi. Tématem dubnové vydéani bude nova
expozice Vodni svet, Cervencové vydani bude propagovat nové expozice MaToHdcek a
Mala véda, a zéatijové vydani bude lakat k navstiveni dalsi fady novych expozic

Edutorium II, Matematika a Filmohrani.

Inzerce v mési¢niku ZURNAL bude probihat cely rok 2014. Témata inzerci se budou

menit dle planovaného programu, akcei ¢i nové oteviranych expozic.

Inzerce o velikosti 1/8 strany bude vloZena do vydani tydeniku Ucitelské noviny vzdy v
prvnim tydnu v mésici lednu, bieznu, dubnu a zaii. Ugel vybrani pravé téchto mésict je
pfipomenuti se. Pravé v t&chto mésicich je vhodné rezervovat programy pro Skolni

skupiny.

Outdoorova reklama v podobé reklamnich lavi¢ek bude probihat v mésicich bieznu,
dubnu, kvétnu, Cervenci, srpnu a zafi. Celkovy pocet 60 lavicek bude rozdélen na 6
mésict po 10 kusech umisténych na frekventovanych mistech ve mésté Plzni. Témata

reklamy se budou ménit dle planovaného programu, akci ¢i nové oteviranych expozic.

Reklamni letiky budou umisténé v dopravnich prostfedcich MHD v Plzni cely rok
2014. Stejné tomu bude u letakl umisténych ve 40 autobusech spole¢nosti CSAD Plzen

a. s., které budou vybrany dle mnoZstvi piepravenych cestujicich za urcité obdobi.

Reklamni samolepka bude umisténa na boénim skle autobusu spole¢nosti CSAD Plzeii
a.s., ktery bude vybrdn podle trasy, kterou projizdi, a mnoZstvi piepravenych

cestujicich za urcité obdobi. Samolepka zde bude umisténa od dubna do listopadu 2014.

Science centrum vyuZije plochu hypercube stojaniu, které¢ jsou ve vlastnictvi mésta
Plzné, v dobé¢ otevirani novych expozic, které jsou popsany vyse.
Reklamni plochy u partnert budou vyuzivany béhem celého roku 2014. Témata

reklamy se budou ménit dle planovaného programu, akci ¢i nové oteviranych expozic.

Billboardy budou pronajaté science centrem 6 mésicli, od biezna do srpna 2014.
Funkce reklamy bude informativni. Billboard bude informovat o novém, rozsifeném

science centru.
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4.7.2 Podpora prodeje

Vsechny formy podpory prodeje budou probihat béhem celého roku 2014.

4.7.3 Pfimy marketing

Ob¢ formy piimého marketingu budou probihat béhem celého roku 2014. Zejména

telemarketing tvofi ned¢litelnou soucast fungovani science centra.

4.7.4 PR a publicita

Webové stranky a ¢ty na socidlnich sitich budou spravovany a aktualizovany prubézné
béhem celého roku 2014. Tisténé materidly budou dodany na distribu¢ni mista
v takovém mnozstvi, aby byl zajiStén jejich celoro¢ni vydej. Publicita a vztahy s médii

se budou vztahovat k planovanému programu, akcim ¢i nové oteviranym expozicim.

4.7.5 Udalosti a zazitky

Slavnostni otevieni science centra se konalo 28. bfezna 2014. Déle TSC planuje pro rok
2014 akci Jaderné dny 2014, ktera bude probihat cely mésic kvéten. Na zati 2014 jsou

naplanované Dny védy a techniky, a nasledné Noc vedcii.

4.7.6 Odpovédnost

Za ftizeni a kontrolu vSech néstroji marketingové komunikace bude odpovidat
marketingové oddéleni science centra. PR aktivity bude provadét tiskovy mluvéi TSC,
ktery jiz ma s témito aktivitami zkuSenost. Webové stranky bude spravovat spravce,
kterého ur¢i TSC. Telemarketing souvisi srecepci TSC, proto tuto aktivitu budou

provadét zaméstnanci na recepci.

4.8 Meéreni vysledki komunikace

Je Zadouci, aby se komunikacni plan pribézné revidoval a kontroloval, ¢im se zvysi
pravdépodobnost, Ze organizace dosdhne svych marketingovych ¢i komunikaénich cili.
(Hannagan, 1996) TSC jiz v roce 2013 provadélo marketingovy vyzkum s cilem urceni
tzv. ,,vyuziti potencialu zajmové oblasti do 90 minut dojizd’ky* (viz kapitola 2.2.1
Portertiv model péti sil, podkapitola Zakaznici). Tento vyzkum byl provadén formou
dotazovani na postovni smérovaci ¢islo navstévnikt, ktefi si u pokladny TSC zakoupili

vstupenky. Toto dotazovani by mélo pokracovat i béhem celého roku 2014. Nasledné
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po skonceni sledovaného obdobi by se mélo provést porovnani, o kolik procent vzrostlo
¢i kleslo toto vyuziti potencialu v danych oblastech za sledované obdobi. Z prubéznych
statistik navstévnosti TSC by se dale provadély odhady, zdali se realna navstévnost blizi
rocni piredpokladané navstévnosti 200 000, ktera byla uréena na zaklad¢ komunikacnich
cili.

K posouzeni vykonnosti marketingové komunikace poslouzi v rdmei vyse zminéného
marketingového vyzkumu dotazovani navstévnikii na zptisob, jakym se dozvédé€li o

TSC, ¢i co je presvédcilo k navstéve.

4.9 Rizeni procesu integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace je ,, pldnovana marketingova komunikace, kterda
uznava pridanou hodnotu uceleného planu a vyhodnocuje strategické ulohy ruznych
komunikacnich disciplin, spojuje tyto discipliny p7i poskytovani jasnosti, konzistence a
maximalniho dopadu pomoci spravné integrace jednotlivych sdeéleni . (Kotler, Keller,
2007, s. 597) Diky integrované marketingové komunikaci budou potencidlni ¢i
pravidelni navstévnici vnimat TSC jako jeden uceleny obraz. Spravné fizeny proces
integrované marketingové komunikace muize piinést vysledky v podobé konkurencni

vyhody, zvySeni navs§tévnosti ¢i zvySeni povédomi o organizaci.
Zlaté pravidla integrované marketingové komunikace: (Smith, 2000)

1. Vyssi vedeni podniku musi chapat vyhody integrované marketingové
komunikace.

2. Je potieba integrovat na vsech tirovnich fizeni.

(8]

Pouziti spolecnych obrazovych znaki, naptiklad v ptipad¢ pouziti loga, barev,
druhu pisma.
Strategie marketingové komunikace musi byt jasna.

Urceni si priorit ve svych komunikac¢nich ¢innostech podle rozpoctu.

Budovani co nejlepSich vztahti se zdkazniky a zvySovani hodnoty znacky.

4

5

6. Obklopeni zdkaznika svymi komunika¢nimi nastroji.

7

8. Vybudovani dobrého marketingového informacniho systému.
9

Motivace vSech oddéleni ke spolupraci.

10. Neustalé hledani lepsiho komunika¢niho mixu, uceni se ze zkusenosti.
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ZAVER
Cil této prace je navrzeni komunikacniho planu ,,na novou tvar* Techmania Science
Center pro rok 2014. Samotnému navrZeni planu pfedchazelo zpracovéani vybranych
situacnich analyz, ze kterych poté bylo mozné definovat cile a strategie organizace. Cile
science centra se tykaji pfedevSim zvySeni navstévnosti. Ze ziskanych trzeb bude poté
schopno ¢aste¢né nebo v idedlnim piipad€ zcela pokryt provozni vydaje. Pro dosazeni
tohoto cile se jevi za nejvhodnéjsi strategie SO, neboli strategie maxi-maxi, ktera
prostiednictvim silnych stranek science centra vyuziva piilezitosti plynouci z vné&jSiho

prostiedi organizace.

Utelem marketingového vyzkumu bylo analyzovani motivil, pfani a nézor tcastniki
cilové skupiny Skolni skupiny. Béhem tohoto kvalitativniho vyzkumu, ktery probihal
metodou individudlnich hloubkovych rozhovora s pedagogy, bylo zjisténo, Ze osoba,
ktera rozhoduje o navstéve science centra, je samotny pedagog. Faktor, ktery rozhoduje
0 navstéve, je obsah programu science centra nabizeny této cilové skupiné. Pokud se
obsah programu shoduje s probiranou latkou ve Skole, je zde vysoka pravdépodobnost,
ze se navstéva TSC zorganizuje. Dalsim dalezitym faktorem, diky kterému se uskute¢ni
navstéva, je novy produkt (nové expozice, nové programy pro Skoly, 3D Planetarium) a
vzdélenost od Skoly. Z odpovédi dale vyplynulo, Ze science centrum by mélo ve svém
sdéleni marketingové komunikace zdlraznit moznost vyzkouSeni rtiznych pfirodnich i
fyzikalnich zékonitosti v praxi, a dale 3D projekci, kterd se navstévnikiim velice libila.
Neékteti pedagogové uvedli, Ze se béhem jejich rezervace naskytly urcité problémy. Tyto
problémy se tykaly nepiehlednych webovych stranek TSC nebo telefonické komunikace
s recepci. Aby byl pro stalé ¢i potencialni navstévniky zajiStén maximalni komfort pfi
vyhled4dvani informaci ¢i pfi rezervaci samotné, mél by byt proveden redesign
webovych stranek a problémim pfi telefonické komunikaci by se mélo predchézet.
Pedagogové si pieji dostavat informace o programech pro Skoly prostfednictvim e-
mailu nebo poSty. Autorka proto navrhuje ziidit moZnost zasilani newsletteru
propojené¢ho s databazi, do které by se mohli registrovat ti pedagogové, kteii by si
zasilani informaci prali. To samé navrhuje autorka i1 pro Sirokou vefejnost s rozdilem, ze
by newsletter byl pfizpisobeny na cilovou skupinu Rodiny s détmi. Pedagogové by dale

ocenili, kdyby science centrum poskytlo zaklim urcity vystup, ktery by Zaci obdrzeli
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v ramci programu. Tento vystup by mohl byt v podob¢ zavérecného testu, letaicku se

zajimavostmi ¢i plakatu, ktery by si zaci mohli umistit na tfidni nasténku.

Navrh komunika¢niho planu byl rozdélen do deviti krokii: komunikacni proces,
identifikace cilové skupiny, formulace cile komunikace, navrzeni komunikace, volba
komunikacnich kanali, rozpocet, harmonogram, méfeni vysledki a fizeni procesu
integrované marketingové komunikace. Komunika¢ni plan byl zaméfen na 2 cilové
skupiny science centra — Rodiny a Skolni skupiny. Hlavnim cilem komunikace je
zvySeni navstévnosti do takové miry, aby bylo mozné z piijmi ze vstupného zcela
pokryt provozni vydaje. Aby science centrum dosdhlo svych cili, navrhla autorka
sohledem na dany rozpocet takovy komunikacni mix, ktery napomuze k jejich
dosazeni. Navrh obsahuje 1 nové komunikaéni nastroje, které organizace doposud

nepouzivala.

V soucasné dob¢ se stale vice klade diraz na integrovani jednotlivych nastroji
marketingové komunikace, nebot” jediné tak lze dosahnout konzistence sdéleni a diky
synergickym efektim zvysit G¢innost komunikace organizace. Proto by mél vysledny
komunikacni plan odpovidat integrované marketingové komunikaci, diky které budou

potencidlni ¢i pravidelni navstévnici vnimat science centrum jako jeden uceleny obraz.

Jak bude plynout Cas, bude se ménit 1 okolni prostfedi. Technologie se budou stale
vyvijet, coz ponese zmény i v chovani spotiebiteli. Jak vyplynulo z analyzy
technologickych faktort, predpoklada se veliky rozvoj v pouzivani mobilnich zatizeni
s pfistupem na internet. Autorka proto navrhuje se do budoucna zaméfit na oslovovani
potencialnich ¢i stalych navstévnika prostiednictvim internetu. Nabizi se zde moznost
spolupracovat se studenty univerzit na tvorbé raznych aplikaci, her ¢i videi. Science
centrum by si timto rozsifilo svllj komunika¢ni mix o mobilni marketing. Hra ¢i video,
které bude mit zabavny, ldkavy obsah, mize byt pocatkem viradlniho marketingu
organizace. DalSim faktorem je starnuti populace. Tento trend by mélo TSC brat v potaz
a v prabéhu Casu pfizpisobovat svoji nabidku produkti a sluzeb i jinym cilovych

skupinam.

Neustalé hledani lepsSiho komunika¢niho mixu a uceni se ze zkuSenosti umozni science

centru dosahnout vysnénych cilt.
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Priloha A: Produktové portfolio pro cilovou skupinu Rodiny s détmi

MNabidkowy
okruh B

Nabidkowy Specialni Specialni Specialni

PR Ry T okruh C akce akce

Expazice

= Top S=oret = [Par stroy Dibe resibnclicy = Ve

WS 0D
E=nerator planetarium

H Edutarium I, 0

Wilkendavs Ireerznil
shaow planatarium

o Fiijd e tal, W -

Histarie Dilre pra
wefajnost

2




Priloha B: Organizacni struktura
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Primérny pocet zaméstnanci za obdobi 2008 — 2012
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Zdroj: viastni zpracovani dle Vyrocnich zprav 2008 — 2012, 2014




Piiloha C: Socidlni a demografické faktory

Pocet zaku zakladnich $kol a stiednich vzdélavani v letech 2005 - 2013
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Zdroj: viastni zpracovani dle CSU 2014d, e, 2014

Zivé narozeni a zemieli v Ceské republice v letech 1989 - 2012
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Piiloha D: Technologické faktory - Internetova populace

Vékova struktura realné a internetové populace (absolutné v tis.)
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Zdroj: NetMonitor, vinor 2012; CSU prosinec 2010

Vékova struktura realné a internetové populace (relativné v %)
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Piiloha E: Individualni hloubkové rozhovory — souhrn otdzek a odpovédi

Zakladni skoly z mést: Plzen, Praha, SuSice, Domazlice

Planovany program: 3D projekce a/nebo Expozice Vesmir, Science on the Sphere

a/nebo Workshop

Pied navs§tévou TSC:

1) Co Vasi skolu presvédcilo k navstéveé TSC?

>

>
>
>

Fakt, Ze je TSC nov¢€ oteviené, nabizi nové expozice a zazitky.

TSC je bliZe ke skole nez Praha.

Nabidka TSC, ktera byla uvedena na letaku.

Jiz od podzimu 2013 pedagozka sledovala vyvoj TSC, ale ¢ekala s exkurzi az na
bfezen, aby v ni bylo zahrnuto vSe (jak Planetarium, tak hlavni expozice TSC),
na webovych strankdch TSC psali, Ze budou otevfeni od bfezna. Pak ale byla
zklamana, protoze na posledni chvili, jiZz po rezervaci autobusu, se dozvédéla, ze
hl. expozice TSC bude v dobé navstévy jest¢ zaviena, tudiz ptiobjednala

workshop. Dtive jezdili do Prahy, ale ted’ je lakalo nové otevieni TSC.

2) Dostali jste pred navstévou vSechny informace, co jste potifebovali?

>

Odpovéd’ vsech respondentt byla ,,ano®.

3) Kdo zorganizoval exkurzi do TSC?

>

Pedagogové danych tiid sami vyhledavali informace na webovych strankach

TSC, a sami organizovali navstévu.

4) Meéli jste néjaky problém pfi rezervaci? Popt. jaky?

>

Nekteti pedagogoveé méli problém s webovymi strankami TSC, které pro n¢ byly
nepiehledné, Spatné€ se v nich orientovali.

Béhem provadéné rezervace v lednu 2014 byly webové stranky TSC velice
zmatené. Nésledné¢ pedagozka shledava rezervaci/koupi vstupenek pres webovy
portal ,,Plzenska vstupenka® nevhodnou, nebot’ zde neni volba pouze rezervace,
ale je vyzadovano okamzité placeni. Volba rezervace a nasledné potvrzeni

pfesné ucasti napt. po tydennim limitu na rozmysleni by S§kole vyhovovalo vice.

5) Jakym zptsobem probihala komunikace s TSC? (e-mail, telefonicky)

>
>

Ti, kteti komunikovali pfes e-mail, uvedli, ze komunikace probihala v potadku.
Ti pedagogové, kteti komunikovali prostfednictvim telefonu, méli nasledujici

problémy:



6)

7)

8)

9)

e 1. recepCni, se kterou mluvili, byla nepfijemna, nevédéla dalezité¢ informace
o programu, rezervace neprobéhla. Kdyz zavolali podruhé, mluvili se druhou
pracovnici, se kterou probihala lepsi komunikace, byla ochotna a
informovana.

e Telefonickd komunikace neprob¢hla hladce, museli volat 2x.

e Kdyz vlednu pedagozka telefonovala do TSC, 3x za sebou se ji ozval
zaznamnik.

Jste obezndmeni s obsahem exkurze?

» Odpoveéd vétsiny respondenttl byla ,,ano®.

» Jeden respondent uvedl, Ze 3 ucitelky z dané Skoly vyhledavaly informace na
webovych strankdch TSC, a kazdd znich dosla kjinému zavéru, jejich
informace se rozchéazely praveé kvili neptfehlednym webovym strankam.

Jaké informace jsou pro Vas klicové, kdyz planujete s zaky vylet?

» Vsichni respondenti odpovédéli, Ze pravé program/obsah exkurze je pro né
klicovy.

Je tato navstéva soucasti vyukového planu (probirané latky) nebo pouze volna

mimoskolni aktivita?

» Vsichni respondenti uvedli, ze navstéva TSC je soucasti vyukového
planu/probirané latky.

Planujete s zaky d€lat n¢jaké aktivity po navstéveé dopliujici tuto navstévu?

> PRED névitévou probirali latku Vesmir + dlouhodoby projekt o planetich
(v rdmci projektu byly rizné hry a Ustni prezentace), tudiz navstéva TSC je
forma SHRNUTI latky — lepsi je probrat latku ve $kole a v TSC si to shrnout
s praktickou ukazkou, naopak by to mohlo zplisobovat problémy.

» Po workshopu planuji danou latku probirat v hodinach pfirodovédy.

» Pred — seminarni prace na téma vesmir, Po — diskusni forum

10) Ocenili byste, kdy Vam TSC pftipravila néjaké doprovodné materialy?

» Ano, napt. pracovni listy, vystupni test, zajimavosti, které by si Zaci mohli

vyvésit na nasténku ¢i vlepit do sesitu.

11) Jak byste chtéli dostavat informace o nabidce TSC?

» Jak v tisténé formée (letaky, katalog, brozura), tak e-mailem.

12) Ocenili byste, kdyby byl n€kdo z TSC koordinatorem pro Vasi skolu?

» Odpoved vsech respondentil byla ,,ano®.



13) Co se tyce dopravy do TSC, vyskytl se néjaky probléem?
» Odpovéd vsech respondentt byla ,,ne®.
» Zaridili si vlastniho dopravce, se kterym maji zkuSenosti. Obdrzeli telefonat od
dopravce TSC, jak je mozné, Ze jesté nemaji zajisténou dopravu do TSC. Presto

by Skola rdda obdrzela informace o dopravci TSC, jaké ma ceny a podminky.
Po navstévé TSC:

1) Naplnily se Vase predstavy o TSC?

» Ano, byli piijemné piekvapeni, ze v cené je i volna prohlidka expozice Vesmir,
nebot’” informace v propagacnich materidlech TSC/webové stranky se
neshodovaly se skute¢nosti — v materidlech se uvadélo, ze v rdmci vstupného na
promitani filmu & workshop NENI vstup do expozice Vesmir.

2) Co se Vam libilo nejvice?

» 3D projekce, dale expozice, kterou necekali, moznost praktického vyzkouseni
(napt. zrychleni), skafandr — to, co se ve skole hlife popisuje, to, co je lepsi
k pochopeni na praktické ukazce.

» Program TSC se libil vice nez Planetarium v Praze.

3) Nachazi se v TSC néjaka zajimavost, kterou byste chtéli fici dalSim lidem? Jaka?

» Ano, 3D projekce, moznost praktického vyzkouSeni.

4) Meéli jste s né¢im beéhem navstévy problém? Popt. s ¢im? (porozuméni, ovladani,
funk¢nost)

» Odpoveéd vsech respondentt byla ,,ne®.

5) Co byste zlepsili, resp. co by piisté mohlo zptijemnit Vasi navstévu?

» Zaradit do programu vice programi pro Skoly, napt. az budou probirat lidské
télo a kolobéh vody v piirodé, a TSC by nabizela workshopy na tato témata,
urcité by téchto workshopl vyuzili.

> Skola by si piala navazat spolupraci s TSC.

6) Planujete navstévu zopakovat?
» Ano, az se zas bude probirat dana latka ve skole.
7) Pokud ano, jak ¢asto?
» Vzdy 1x ro¢né jedou na exkurzi v ramci vyuky, nyni jeli do Plzné, protoze je

blize nez Praha, a navstivili Planetdrium, protoze zrovna v latce probirali



Vesmir. Kdyz probiraji ,,zivé, nezivé®, jezdi do Prahy na pfirodovédeckou
fakultu.
» Pokud v TSC vzniknou takové workshopy, které budou korespondovat
s probiranou latkou, tak budou TSC pravidelné navstévovat, kdyby do konce
roku TSC vytvofila dalsi workshop, tak by pfijeli.
8) Po této zkuSenosti, budete pristé preferovat navstévu s privodcem/bez privodce?
» S privodcem — zaci jsou lini si pfe¢ist doprovodny text u expozic, 1épe pochopi
mluvené slovo.
9) Jak vnimate TSC z hlediska vzdé&lavani a zabavy?
VSsichni respondenti odpovédeéli, ze TSC vnimaji jako velice vzdélavaci organizaci
s vysokym stupném zabavy, pficemZ celkovy dojem byl velice pozitivni. Jeden

respondent uvedl, Ze dle jeho nazoru byla vice zabavna stara expozice TSC.

Piiloha F: Porovnani cen jednotlivych atrakci v Plzeniském Pasu oproti cendm

klasického vstupného

Porovnani cen ve Velkém bali¢ku oproti cenam klasického vstupného

Meéstsky Pas - Plzen

Atraktivity Plzné pro rodiny s détmi - VELKY BALICEK

Cerly v Klasické vstupné pro dospélé | Klasické vstupné pro déti
balicku
Z00 Plzen 90 K¢ 140 K¢ 100 K¢
TSC Planetarium 185 K¢ 140 K¢ 85 K¢
+ projekee + 160, resp. 180 K& +95, resp. 110 K&
TSC Hlavni hala 70 K¢ 110 K¢ 110 K¢
DinoPark Plzer/ 60 K¢ 90 K¢/ 60 K&/
Pivovarské ) 70 K&/ 50 K&/
muzeum/ Dam
pohadek 99, resp. 119 K¢ 79, resp. 99 K¢
Muzeum loutek/ 30 K¢ 60 K¢/ 30 K¢/
P!zens_kel 80 K¢ 60 K¢
historické
podzemi
Muzeum strasidel 50 K¢ 80 K¢ 50 K¢
Souhrnna cena 485 K¢ Hodnota a7 849 K¢ Hodnota aZ 529 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani, 2014




Porovnani cen v Malém balicku oproti cenam klasického vstupného

Meéstsky Pas - Plzen

Atraktivity Plzné pro rodiny s détmi - MALY BALICEK

Klasické vstupné pro
Ceny v bali¢ku dospélé Klasické vstupné pro déti

Z0O0 Plzen 90 K¢ 140 K¢ 100 K¢
TSC Planetarium 85 K¢ 140 K¢ 85Ke
+ projekce + 100 K¢ + 160, resp. 180 K¢ + 95, resp. 110 K¢
DinoPark Plzeri/ 60 K¢ 90 K¢/ 60 K¢/
Pivovarské ) 70 K&/ 50 K&/
muzeum/ Dam

pohadek 99, resp. 119 K¢ 79, resp. 99 K¢
Souhrnnd cena 335 K¢ Hodnota az 579 K¢ Hodnota az 309 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani, 2014

Porovnani cen v bali¢ku v ¢eském a cizim jazyce pro dospélé oproti cenam klasického vstupného

Meéstsky Pas - Plzen

Atraktivity Plzné pro dospélé
Ceny v
Ceny v Klasické vstupné pro | balicku | Klasické vstupné pro
bali¢ku (Cj) dospélé (Cj) (Aj/Nj) |dospélé (Aj/Nj)

Z00 Plzen 90 K¢ 140 K¢ 90 K¢ 140 K¢
projekce +100KE| + 160, resp. 180 K¢ +100K¢| + 160, resp. 180 K¢
Prohlidka pivovaru 70 K¢ 140 K¢/ 85 K¢ 190 K¢/
Plzerisky Prazdroj/ 120 K&/ -
Gambrinus/ 3 3
Pivovarské muzeum/ 70 K&/ 90 K&/
Pivovarnictvi 80 K& 100K¢&
Souhrnnd cena 345 K¢ | Hodnota a7z 600 K¢ 360 K¢ | Hodnota a7z 650 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014




Priloha G: Ukazka webovych stranek TSC

Dne 5. 1. 2014 vypadala horni ¢ast titulni strany webovych stranek nasledovné. Pokud
si navstévnici nevS§imli malého ¢lanku o uzavieni ,,staré“ expozice, pochopili pojem
,otevieno®, ktery hlasal velky obrazek na titulni stran€, jako kompletni otevieni TSC.
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Abstrakt

MARKOVA, K. Komunikacni plan ,,na novou tvar“ Techmania Science Center pro rok

2014. Bakalarska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 72 s., 2014

Klicova slova: Techmania Science Center, komunika¢ni plan, marketingova

komunikace, situacni analyza, marketingovy vyzkum

Bakalatské prace se zabyva navrzenim komunika¢niho planu Techmania Science Center
0. p. s., které proslo vyznamnou ptestavbou hlavni expozi¢ni haly a vystavénim nového
3D Planetaria. Vznikla zde tedy potfeba komunikovat tyto zmény cilovym skupinam
science centra, a ziskat tim navstévnost potfebnou k dosazeni cilti organizace. Prace je
rozdélena do 4 hlavnich kapitol. Prvni kapitola stru¢né predstavi Techmania Science
Center o. p.s. Druha kapitola obsahuje vybrané situa¢ni analyzy, které napomohou
k urceni silnych a slabych stranek science centra, ptilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostiedi
organizace, a dale kdefinovani cili a strategie. Treti kapitola se vénuje
marketingovému vyzkumu, ktery je zaméfeny na jednu z cilovych skupin science
centra. Ctvrta kapitola obsahuje vlastni navrh komunikaéniho planu. V této &asti jsou
uvedeny komunika¢ni nastroje, které jsou rozsifené o navrhy novych komunika¢nich
aktivit, které mohou byt vyuZity v praxi science centra. V zavéru jsou popsany navrhy a
doporuceni tykajici se komunikacnich aktivit, které mohou v budoucnu doplnit

komunikaéni mix.



Abstract

MARKOVA, K. The communication plan of “the new image” of Techmania Science
Center in 2014. Bachelor thesis. Plzeii: Faculty of Economics, University of West Bohemia

in Plzen, 72 p., 2014

Key words: Techmania Science Center, communication plan, marketing

communication, strategic analysis, marketing research

This bachelor thesis deals with a proposal of a communication plan for Techmania
Science Center o. p. s, which has undergone a significant reconstruction of the main
exhibition hall, and construction of a new 3D Planetarium. Therefore a need arose to
communicate these changes to the target groups of the science centre, and to get the
attendance needed to achieve the organization’s goals. The thesis is divided into four
main chapters. The first chapter briefly introduces Techmania Science Center o. p. s.
The second chapter contains selected strategic analyses that will help to identify the
strengths and weaknesses of the science centre, opportunities and threats of the external
environment to the organization, and to define the objectives and strategies. The third
chapter is devoted to marketing research, which is focused on one of the target groups
of the science centre. The fourth chapter contains the proposal of the communication
plan. There are communication tools used in this section that are enhanced by proposals
of new communication activities that can be used in the practice of the science centre.
In the conclusion, suggestions and recommendations are described concerning the

communication activities that may fill in the communication mix in the future.



