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Uvod

Tématem bakalafské prace je navrh komunikaéni kampané pro spolecnost
Techmania Science Center o. p. s., coz patii mezi zékladni dovednosti UspésSného
marketéra. Téma prace bylo zvoleno na zakladé potieby samotné spolecnosti vytvorit
efektivni komunika¢ni kampan zaméfenou na nova média. Na oblast novych médii je
tato prace zamétend prave proto, ze spolecnost podobnou kampan zatim nerealizovala.

V dnesni dobé hraje komunikacni kampail spole¢nosti jednu z kli¢ovych roli pfi
konkuren¢nim boji na trhu. Dobie vytvofend komunikac¢ni kampain dokéaze oslovit
potenciondlni zdkazniky, zdroven slouzi k pfipomenuti se stalym zékaznikim.
Zakladnim faktorem uspé$né komunikacni kampané je vybrat spravné médium, jehoz
prostiednictvim budou preddvany informace cilové skupiné. Je nutné zvolit takové
médium, které je cilovou skupinou vyuzivano, a tudiz se pfedavand informace dostane
tam, kam ma. Jelikoz tato kampafi ma byt navrhnuta za pomoci novych médii, je nutné
zjistit, zda je tento distribu¢ni kanal vyuzivan navstévniky Techmania Science Center.
Pro tyto ti¢ely bude provedeno dotaznikové Setieni.

Tato prace neni rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teorie a praxe se
navzajem prolinaji, ¢imz je docileno vétSi komplexity prace. Teorie sezndmi Ctenafe
S pojmy jako neziskové organizace, marketingovd komunikace ¢i komunika¢ni mix. Na
teoretické predstaveni pojmu bude ve vétSing piipadt navazovat prakticka ¢ast.

Cilem a zaroven hlavnim vystupem bakalatské prace je vytvoreni nadvrhu uspésné
komunikac¢ni kampané. K vytvofeni takového navrhu je zapotiebi provést dikladny
vyzkum, diky kterému bude komunika¢ni kampan efektivni a oslovi cilovou skupinu.

Nedilnou soucasti této prace je tedy sber primarnich dat formou dotazovani. Jedna
se o dotaznikové Setfeni, které si poklada za ukol zjistit odpovedi na nésledujici otazky:

1) Pouzivaji navstévnici TSC nova média?
2) Co laka potencialni zakazniky na navstévé Techmania Science Center?

Za pomoci statistické analyzy ziskanych dat a jejich naslednou interpretaci budou
vyse zminéné otazky zodpoveézeny, coz pomulze pii samotné tvorbé névrhu
komunika¢ni kampané. Hlavnimi metodami jsou komparace, deskripce, analyza a
syntéza.

Dalsi z metod vyzkumu je provedeni SWOT analyzy. Tato analyza pak bude

roz§itena o podrobné&jsi TOWS analyzu, ktera ve své podstaté¢ kombinuje vliv silnych a



slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Z TOWS analyzy vychézeji ¢tyfi podstrategie,
kterymi se muize spolecnost fidit.

Po zhodnoceni veskerych ziskanych informaci, jak z dotaznikového Setfeni, tak
z provedenych analyz, bude vytvoien konkrétni navrh komunikacni kampané, ve kterém

budou konkrétn¢ predstaveny jednotlivé navrhy. Bude nésledovat ¢asovy harmonogram

vvvvvv



1. Neziskové organizace

Neziskové organizace maji spolecny jeden pojem a to neziskovost. Neziskové
subjekty, jak Ize dohledat v pfislusné legislativé, jsou definovany jako takové subjekty,
které nebyly zaloZeny za uelem dosazeni a rozdéleni zisku [18]. V této definici je
dilezita predevsim cCast ,,dosaZeni a rozdéleni zisku“. Je logické, Zze takovymto
organizacim nemuze byt zakazano tvofit a vykazovat zisk — bylo by to neproveditelné,
legislativné nevymahatelné a hlavné by potom pojem neziskova organizace ztracel na
svém vyznamu.

Podstatnym faktem ovSem je, Ze neziskové organizace nemohou rozdé€lovat zisk,
at’ uz mezi své zakladatele, majitele, nebo naptiklad vétitele, akcionaie, zaméstnance ¢i
¢leny organizace. Veskery vygenerovany zisk musi byt zpétné navracen do samotné
neziskové organizace a musi byt pouzit na realizaci poslani [1]. Hlavnim poslanim
neziskové organizace muze byt tzv. zménéna lidska bytost [4, s. 10], respektive
spolecnost, coz lze chapat jako hlavni vyznam zaloZeni neziskové organizace. Jde o to,
ze profit nemusi byt zdaleka chédpan pouze na urovni penéz. Podle Druckera je mozné
profit neziskové spolecnosti vidét v pfinosu jedinci (rspt. spolecnosti) a nepohybuje se
tedy na ekonomické urovni, nybrz Grovni moralni a etické. [4]

Kromé jiz vySe zminéného pojmu ,,neziskovost™ se ovSem jen stézi hleda dalsi
spole¢na charakteristika neziskovych organizaci. Tyto subjekty jsou zfizovany za
nejriznéjSimi ucely, proto se 1i8i i jednotlivé produkty téchto organizaci. Uz jen kvili
diferenciaci produktu neni mozné hledat univerzalni marketingové rady aplikovatelné
na vSechny neziskové organizace. Kazd4d neziskovd organizace musi byt chapana
individualné a jako samostatny celek. To je divod, pro¢ musi byt k marketingovému a
komunika¢nimu mixu pfistupovano také zcela jedinecné a musi byt tzv. uSit na miru
kazdé takové organizaci.

Toto tvrzeni nevyluCuje, Ze nemohou existovat dvé podobné neziskové
organizace, mozna i se stejnym poslanim. Nikdy ale nebude mozno veskeré
marketingové strategie a plany, které jsou navrhnuty pro danou organizaci, aplikovat
beze zmén na organizaci druhou, 1 kdyZ podobnou. Jako ptiklad miize byt uvedena
samotna Techmania Science Center (dale uz jen TSC) a jeji konkurent VIDA Moravian
Science Centre Brno (déale uz jen MSCB). Bezesporu jde o subjekty, které jsou si velmi
podobné, ale i tak neni mozné kompletné pifenést marketingovou strategii TSC a

aplikovat ji v MSCB.



Je zfejmé, ze prvni rozpor nalezneme uz v geografickém umisténi obou organizaci
(TSC v Plzni, MSCB v Brn¢). Reklamni letacky, billboardy a ostatni plochy, které TSC
vyuziva k propagaci, by ztratily na u¢inku u MSCB, kdyby byly také komunikovany
V Plzni. Pro MSCB je samoziejm¢ zbyte¢né propagovat se v Plzni ¢i Plzeniském kraji,
naopak, dalezitd bude pro tuto organizaci komunikace pfedevsim v Brn€ a jeho okoli.
V potaz také musime brat dal$i nutné zmény pfti aplikaci komunikacnich strategii a to

napi.: rozdilné cilové skupiny, rizné cenové hladiny v obou krajich, atd.

1.1 Charakteristika nestatni neziskové organizace

Podle teoretickych praci Salamona a Anheiera [16] ma kazda nestatni neziskova
organizace pét zdkladnich charakteristik:

1) Institucionalizované organizace,

2) Soukroma povaha,

3) Nerozdéluji zisk,

4) Autonomie, samospravnost,

5) Dobrovolnost.

Dle tohoto rozd€leni spliuje kazdd neziskova organizace jisty stupen
institucionalizace, coz zaleZi na legislativé piisluného statu®. Dale musi neziskova
organizace spliiovat soukromou (resp. nestatni) povahu a fakt, Ze zisk neni
prerozdélovan, nybrz zpétné investovan za Ucelem plnéni poslani. Dalsi nedilnou
charakteristikou je, Zze kazdy takovyto subjekt ma vlastni organiza¢ni strukturu a
vlastni pravidla, v zddném piipadé¢ nesmi byt ovladan zvenci. Posledni, ale neméné
zanedbatelnou charakteristikou je princip dobrovolnosti. Dobrovolnosti neni mysleno,
ze zaméstnanci museji byt dobrovolnici a nedostanou za svoji praci zaplaceno. Spise

zde jde o vylouceni povinnosti ¢lenstvi na zaklad¢ pravnich ¢i rodinnych vztahi. [18]

1Pozn.: v n&kterych statech neexistuje pojem neziskové organizace, pozadavek institucionalizace tak
mize byt naplnén formou pravidelnych schiizek, jasné danych pravidel ¢i nezbytnou tcasti nékterych
¢lent organizace.



2. Charakteristika spolecnosti Techmania Science Center o. p. s.

Tabulka 1: Predstaveni spole¢nosti

Nazev Techmania Science Center 0. p. s.
Pravni forma Obecné prospésna spolecnost
Sidlo U Planetaria 2969/1

Jizni Pfedmésti

301 00, Plzen

Datum zapisu firmy 8. srpna 2005

1CO 263 96 645

DIC CZ26396645

Zakladatelé Zapadodeska univerzita v Plzni, IC: 497 77 513

Plzef, Univerzitni 8, PSC 30614
SKODA INVESTMENT a.s., IC: 265 02 399
Praha 1, Vaclavské nam. 837/11, PSC 11000

Zdroj: www.kurzy.cz, vlastni zpracovani, 2015

2.1 Historie

Techmania Science Center o. p. s. je obecné prospéSnad spolecnost, ktera byla
zalozena v roce 2005 v Plzni. Samotné uvedeni do provozu se datuje na 3. listopad
2008. U zrodu projektu Techmanie staly roku 2005 dvé spole¢nosti — SKODA
Investment a. s. a Zapadoceska univerzita v Plzni.

Cilem projektu bylo a stale je ,,napomahat vefejnosti, zejména zaklim, studentim
arodinam s détmi nachazet a rozvijet osobni vztah k védé a technice a v obecné roving
objevovat moznosti lidského poznani‘. [21]

Mission aneb poslani firmy [12] je ,,vysvétleni smyslu, Géelu podnikani,
prohldSeni o tom, Ceho si firma pieje dosdhnout.” Posldni a zaroven budoucnost
projektu, ve kterou pii vzniku této instituce zakladatel¢ doufali, je na webovych
strankach TSC definovéno takto:

,lechmania chce slouzit jako pevna soucast neformdalniho vzdélavani Skol
a vefejnosti v Ceské republice. Techmania usiluje o postaveni viidéi organizace na poli
¢eské komunikace védy a o maximalni moZnou podporu védy a techniky.* D4 se fici, Ze

toto poslani by mohlo pouzivat jakékoli Science Center na svété — jde o vzdélavaci
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instituce, ktera se snazi pfiblizit védu vtipnou a zabavnou formou, popiipadé motivovat

déti ke studiu piirodnich véd jako je fyzika, matematika, biologie ¢i chemie.

2.2 Soucasnost

V soucasné dob¢ zabira Techmania Science Center ptes 30 000 ctvere¢nich metrti.
Kromé hlavni expoziéni haly je zde k vidéni i prvni 3D planetarium v Ceské republice,
které¢ se t&$i velké oblibé. V ramci planetaria je mozné shlédnout nespocet 2D 1 3D
naucnych kratkych filmi a animaci, napi. v rdmci programu Science On a Sphere. Dale
mohou navstévnici 3D planetaria vyzkouSet expozici Vesmir, kterda sestava z 27
interaktivnich exponat. K dispozici je také vybaveni, diky kterému lze uskutecnit
astronomické pozorovani objektli jako je Mésic nebo i1 obycejna letadla.

Aktudlné (ke 2. 3. 2015) si navstévnik mize vybrat v TSC ze Sirokého vybéru
tfinacti expozic:

Tabulka 2: Expozice Techmania Science Center

Nazev expozice Struény popis
Mala véda Vhodné pro nejmensi navitévniky (MS, 1. stupeit ZS)
Rosetta Interaktivni expozice zkoumajici povrch komet, jejich

strukturu a slozeni
Mathatlon Kombinace matematiky a sportu, vhodné pro studenty ZS
Filmohrani Vhodné pro vSechny fanousky filmu, expozice spojena
jednotnym tématem science fiction
Pribéh za lebkou Detektivni  expozice spojend s poutavym tématem

objasnéni vrazdy

150 let primyslu Dokumentuje 150 let historie Plzné (od Valdstejnovych
strojiren az do soucasnosti)

Clovék a zviie Interaktivni program seznamujici navstévniky s oborem
biologie

Edutorium Jedna z hlavnich expozic TSC ¢itajici 60 desitek exponatl

z oboru fyzikalnich a matematickych véd

Entropa Aneb slavna plastika, ktera pohnula Evropou, rozporuplné
dilo Davida Cerného

Obnovitelné zdroje Expozice vénovana obnovitelnym zdrojim energie vhodna

energie pro Z8S, SS i §irokou vefejnost
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Vodni svét Expozice osvétlujici problematiku vodnich cest, kanalt a
ek

MaToHacek Hlavolamy, stavebnice a hracky pro navstévniky kazdého
véku, expozice sestava z 29 exponatl

Jaderné dny Expozice spojena se sérii prednasek na téma jaderné
energie, uréeno pro 2. stupefi ZS a starsi navitévniky

Zdroj: [21]

V Techmanii jsou také k dispozici dobie vybavené laboratofe a s nimi spojené
kvalitni lektorské programy. Na sv¢é si zde pfijdou i technici a kutilové diky velmi dobie
vybavenym dilndm. Na dennim programu jsou 1 specialni show, které obohacuji

nabidku TSC. Mezi nejoblibenéjsi show patii Van de Graaffitv generator ¢i Gyroskop.

2.3 Vedeni spolecnosti a organizacni struktura

Na obrazku nize je graficky znazornéno vedeni spole¢nosti Techmania Science
Center 0. p. s.:
Obrazek 1: Vedeni spolecnosti TSC

Spravni rada
Ing. Ludék Hyn¢ik, Ing. Milos
Ph. D. Kratochvil Josef Bernard
Dozordi rada
Viadislava Doc. PaedDr. llona Doc. Dr. RNDr.
Pelcmannova | Mauritzovd, Ph. D. | Lukas Brejnik Jiri Strucek Irena Rottova | Miroslav Holecek
Reditel spolecnosti
Mgr. Viastimil
Voldk

Zdroj: [23]

Obrazek ¢. 1 znazornuje vedeni spoleCnosti. To sestava z feditele spolecnosti,
spravni a dozoréi rady. Reditelem spole¢nosti je Mgr. Vlastimil Voldk. Spravni rada
sestava ze tif Clenll, pfiCemz ji predseda Ing. Ludek Hyncik, Ph. D. V dozor¢i radé
zaseda Sest Clent a jeji predsedkyni je Vladislava Pelcmannova.

Obréazek ¢. 2 zachycuje organizaéni strukturu spoleénosti. Reditel spole¢nosti je
pfimym nadfizenym vSem oddé€lenim spolecnosti. Spolecnost se tedy vyznacuje velmi
plochou organizac¢ni strukturou, coz vede K vétsi flexibilité a rychlejsi implementaci

zmén oproti strmé organizacni struktufe.
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Obrazek 2:

Organizaéni struktura TSC

Reditel
spole¢nosti

Sekretariat

Zdroj: [23]

Graf ¢. 1 zndzorfiuje vyvoj poctu zaméstnanci TSC nap
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V poslednich letech je zna¢na tendence vzriistajiciho poctu zaméstnancii.

Graf 1: Poéet zaméstnanci TSC
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Tento znaény nartist je dan faktem, Ze vétSina zaméstnancti pracuje v TSC na

projektech. V ptipad¢, ze projekt skon¢i a neni zadan zadny novy, jisty zaméstnanec

nema v TSC jiz uplatnéni. Pfedpoklada se tedy, ze rist zaméstnanct se zastavi a diky

optimalizaci a stabilizaci mozna i mirn¢ klesne. [25]

2.4 Cilové skupiny

Techmania Science Center ma dvé cilové skupiny. Prvni cilovou skupinou jsou

Skoly a vzdélavaci instituce. Existuje dokonce upraveny cenik pro Skoly a také

newsletter v tisténé podobé, ktery Skoly pravidelné informuje o akcich, specialnich
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cenach, novinkéch a zajimavych exhibicich. Ptes tyden (od pond¢li do patku) jsou skoly
majoritnimi navstévniky TSC.

Mezi druhou cilovou skupinu patii Zeny ve véku 28 — 40 let, které maji alespon
jedno dité a ptijem vyssi nez 10 000,- K¢ [25]. Je tomu tak, protoze Zeny maji v rodiné
rozhodujici slovo, co se ty¢e zabavnych programi pro déti a celou rodinu. Rodiny
s détmi dominuji v névstévnosti pro zménu o vikendech. I na rodiny s détmi se myslelo
pii tvorbé ceniku a proto je pro né také zavedeno specialni vstupné.

Graf 2: Kategorie navstévniki za rok 2014

M PIné vstupné
B Rodinné
I Déti (4-15 let)
B Student

= Ostatni

Zdroj: interni zprava TSC, 2015

Graf €. 2 potvrzuje fakt, ze hlavnimi cilovymi skupinami jsou opravdu rodiny a
studenti, které se déli o prvni misto v procentualnim rozlozeni kategorii navstévniki
(ob¢ cilové skupiny zaujimaji 24 % z celkové navstévnosti, coz tvoii témeéf polovinu
celkové navstévnosti). Dal§imi velkymi kategoriemi navstévnika jsou ti, ktefi platili
plné vstupné (20 %), coz jsou vétSinou také rodiny, které maji 3 déti, a tudiz se jim
rodinna vstupenka nevyplati. Velké procento navs§tévnikii tvofi také déti ve véku 4 — 15
let (13 %). Ostatni kategorie navstévnikt jsou zastoupeny 19 %, je jich ovSem velmi
mnoho, tudiz uz se zde nenachdzeji zadné cilové skupiny. Mezi téchto 19 % patii napf-.:
ZP/ZTP, doprovod ZP/ZTP, seniofi, skupiny, kantofi, zaméstnanci, VIP, zaméstnanci

SKODA, zaméstnanci ZCU, volné vstupenky atd.
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2.5 Navstévnost
Navstévnost Techmania Science Center se rok od roku pfili§ nelisi, co se tyce
procentudlniho prodeje vstupenek v jednotlivych mésicich. Pro ilustraci je na grafu €. 3

doloZena navstévnost TSC za rok 2014.

Graf 3: Navs§tévnost TSC v roce 2014
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Zdroj: [22]

Z grafu lze vycist, Ze nejslabsi mésice, co se tyce navstévnosti, jsou leden, tnor a
zafi. Pro tento jev existuje jednoduché vysvétleni. V lednu a tnoru je zaznamenan Gtlum
kvali pfedeslym vanocnim svatkim, kvili kterym lidé disponuji men$im mnoZstvim
penéz, jednoduseji feCeno, nechtéji tolik utracet. V tomto obdobi se zaroven ve Skolach
piSou pololetni prace a uzavira se klasifikace, neni zde tedy prostor na Skolni vylety.
Situace Vv zafi je naopak vysvétlena zacatkem Skolniho roku na zéakladnich a stfednich
Skolach — v tuto dobu se nekonaji zadné Skolni exkurze ani vylety (nebo pouhé
minimum) a rodic¢e chtéji, aby se déti po dlouhych letnich prazdninach soustiedily vice
na Skolu, nez na zabavu.

Naopak nejsiln€j§imi mésici v ramci navstévnosti jsou kvéten, Cerven, srpen a
listopad. V kvétnu, ¢ervnu a listopadu a se kona nejvice $kolnich vyletd, proto je zde
vyrazné zvysSend ndvstévnost. Srpen je jednim z prazdninovych meésicli, proto je zde

Jo 4

vysoka navstévnost (v porovnani s nasledujicim mésicem zafi, jak jiz bylo vysvétleno
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vyse). Vroce 2014 byla v srpnu podstatné vyssi navstévnost nez v Cervenci kvuli
pocasi. V Cervenci bylo pocasi velmi slune¢né, naopak Vv srpnu spise prselo, tudiz lidé

preferovali zabavu uvnitf.

2.6 Ekonomicka situace TSC

V nasledujicim grafu (€. 4) je ptehled nakladi a vynost TSC za obdobi v letech
2008 — 2013.
Graf 4: Vysledek hospodaieni TSC
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Zdroj: [23]

Z grafu lze vycist, Ze az do roku 2009 byla spole€nost ztratova, od r. 2010 nastal
kladny vysledek hospodateni (78 000,- K¢&). V dalsich letech se VH mnohonasobné
zvétSoval, az vroce 2013 ¢inil vysledek hospodateni 6,4 mil. K& Vysvétlenim takto
rapidné rostouciho vysledku hospodafeni muze byt zapojeni TSC do nejriznéjSich
projektl, ze kterych plynuly v minulosti ptijmy (napt.: PLACES, ENGINEER, Vyzkum
a vyvoj pro inovace, atd.). Dalsim moznym vysvétlenim je nardst provoznich dotaci

mezirocné (v letech 2012 — 2013) o0 6,2 mil. K¢.

2.6.1 Rozdéleni nakladu v r. 2013

Graf 5 prezentuje zakladni kategorie nakladi v roce 2013. Celych 44,9 % naklada
je tvofeno osobnimi naklady (18 mil. K¢). Dalsi velikou procentudlni polozkou jsou

odpisy, které zabiraji 18,5 % veskerych nakladt (7,4 mil. K¢). Celych 18,2 % nakladti
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tvoii sluzby poskytované TSC (7,3 mil. K¢). Dal§imi vyznamnéj$imi kategoriemi
nakladi jsou materidl (6,5 %) a energie (4 %). Mezi kategoriemi ndkladu, které celkem
tvoii zbylych 7,9 %, jsou zafazeny ndklady typu: cestovné, prodané zboZi, dané,
pojisténi, kurzové ztraty, opravy, uroky a poplatky (sefazeny dle klesajiciho vlivu na
celkovych nakladech).

Graf 5 RozloZeni naklada v roce 2013

M Osobni naklady
B Odpisy

M Sluzby

B Material

M Energie

1 Ostatni

Zdroj: [23]
2.6.2 Rozdéleni vynosii v r. 2013

Vynosy v roce 2013 €inily celkem 46,5 mil. K¢. Déleni vynosii je v tomto piipade
znacné jednodussi a kategorie jsou pouze tfi:
e Provozni dotace 63 %
e Vlastni ¢innost 27 %
e Aktivace a odpisy majetku potizeného z dotaci 10 %
Provozni dotace, které TSC obdrzela, plynuly z n¢kolika zdroju, kterymi jsou:
e ndarodni programy (vice nez polovina celkovych dotaci),
e Mésto Plzen,
e Plzeiisky kraj,
e Evropské programy.
Mezi vynosy z vlastni ¢innosti fadime napiiklad: vstupné, sluzby, propagaci,

prodej obCerstveni, pronajem prostor ¢i prodej v obchodu.
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3. Situacni analyza

Ukolem situaéni analyzy je zjistit vychozi pozici spole¢nosti na trhu a diikladng
prozkoumat vnitini a vnéj$i prostfedi. Situacni analyza je spojena s analyzovanim a
zpracovavanim velkého mnozstvi dat, ktera musi byt spravné interpretovana, aby s nimi
bylo mozné dale zachazet. Jakubikova [9, s. 78] uvadi, ze ,,smyslem situa¢ni analyzy je
nalezeni sprdvného poméru mezi piilezitostmi, jez ptrichdzeji v avahu ve vnéjSim
prostiedi a jsou vyhodné pro firmu a mezi schopnostmi a zdroji firmy.*

Situacni analyza se sklada ze tii vzajemné se ovlivitujicich ¢asti:

Makroprostredi, do kterého se zahrnuje vSe, co firma nedokaze ovlivnit. Jsou to
faktory politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni, kulturni ¢i
environmentalni. Kazda spole¢nost do analyzy makroprostiedi zahrne jen ty faktory,
které jsou pro ni rozhodujici.

Mikroprostredi, do kterého spadaji zdkaznici, dodavatelé¢, odbératelé,
konkurence a verejnost. Jde tedy o prostiedi, které spolecnost mize ¢astecné ovlivnit
(napft. spravnym vybérem dodavateli atd.).

Vnitini prostiedi, které¢ je v podstaté jadrem podniku. Tvoii jej zaméstnanci,
management, akciondfi, vlastnici, kultura firmy, organizacni struktura, mezilidské

vztahy atd. [9]

3.1 SWOT
Tabulka 3: Teorie SWOT analyzy

Strengths — silné stranky Weaknesses — slabé stranky

Slouzi pro vycet skute¢nosti, které
Slouzi pro vycet skute¢nosti, které provy

v ) . firma miiZe zlepSit nebo které ostatni
pfinaseji vyhody jak spole€nosti, tak

firmy zvladaji 1épe

zékaznikiim
Opportunities — prilezitosti Threats — hrozby
Slouzi pro vycet skutecnosti, které Slouzi pro vycet skutecnosti, které

mohou zlepsit postaveni firmy nebo lépe  firmu pfimo ¢i nepfimo ohrozuji, mohou
uspokojit zdkazniky vést Kk nespokojenosti zakazniki a upadku
firmy

Zdroj: [9], vlastni zpracovani, 2015
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Jednim ze zastupcu situacnich analyz je SWOT analyza. Jakubikova [9, s. 103]
uvadi, ze ,,cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie
firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,
které nastavaji v prostiedi.*

Jde o analyzu silnych a slabych stranek a zaroven prilezitosti a hrozeb. SWOT
analyza je tvofena Ctvercovou matici, jak je znazornéno v tabulce €. 3.

Jde o analyzu, kterd kombinuje vSechny tfi prvky situacni analyzy — porovnava
makroprostifedi, mikroprostiedi 1 vnitini prostfedi. Silné¢ a slabé stranky vychazeji
z vnitropodnikové analyzy, coz znamena, ze jde o skutecnosti, které podnik muize a
dokaze ovlivnit. Prilezitosti a hrozby jsou definovany na zakladé mikro- a
makroprostiedi. [9]

V ptipadé TSC byla sestavena nasledujici SWOT analyza:

Tabulka 4: SWOT analyza TSC

S W
- Jedinecna spolecnost v Sirokém - Neptehlednost webovych stranek
okoli - Dérkové poukazy nelze objednat
- Diferenciace cen vstupného on-line
- Moznost on-line rezervace - Neexistuje mobilni web
- Aktivni Facebook a YouTube - Nepravidelny newsletter pro
stranky Sirokou vetejnost
@) T
- Rust traveni volného ¢asu na - Nemoznost ovliviiovat negativni
internetu recenze
- Dostupné mobilni aplikace - Rychlé sifeni negativni reklamy na
- Dostupnost internetu na mobilnich internetu
zatizenich - Ptesyceni reklamou (bannerova
slepota)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

3.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky definitivné patii fakt, ze Techmania Science Center je
spole¢nosti naprosto unikétni v Sirokém okoli. V Ceské republice se vyskytuje jen
nékolik science center, z nichZ nejbliz§i a zaroven prvni oteviené je liberecky IQ park
(2004). Dalsim otevienym science centrem byla pravé plzeniskd Techmania (2008),

nasledovand brnénskym SC VIDA! (2014) a ostravsky Svét techniky (2014). DalSimi
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SC se nachazeji napiiklad v Hradci Kralové (Hvézdarna a Planetarium), v Olomouci
bude 17. dubna 2015 otevieno science centrum s nazvem Pevnost poznani.

TSC zna své klienty, a tudiz vyuziva specialnich cen vstupného, predevsim kvtli
zvyhodnéni cilovych skupin. V ceniku jsou zvyhodnéné nasledujici kategorie
navstévnika:

o Déti (4-15 let)

e Seniofi (nad 60 let)
e ZTP a ZP/TP ob¢any
e Skupiny nad 10 osob
e Rodiny

e Skolni skupiny2

Mezi silné stranky patfi i moznost on-line rezervace pies rezervacni webovou
stranku www.techmania-rezervace.cz. Po registraci si muze uzivatel rezervovat
kapacitné omezené exhibice ¢i promitani filmu.

Spolec¢nost také jiz v minulosti zfidila strdnky na Facebook a YouTube, coz

Vv soucasnosti uleh¢uje komunikaci s navstévniky.

3.1.2 Slabé stranky

Stav a vzhled webovych stranek spolecnosti je velice komplikovany. Stranky jsou
nepiehledné a v pfipad€, Ze uZivatel hledd néjakou informaci, Casto je to zdlouhavy
proces.

Nevyhodou je také fakt, Ze si nav§tévnik nemize darkovy poukaz objednat on-
line. Jedinym moznym feSenim je zaplatit a vyzvednout si darkovy poukaz pfimo na
recepci TSC, pfitom zaplaceni bankovnim pfevodem a obdrZeni poukazu na e-mail by
bylo pro zdkazniky daleko jednodusSim a pohodIngj$im fesenim.

Absence mobilnitho webu je bezesporu jednou ze slabych stranek spolecnosti,
zvlasté v dnesni moderni dobé, kdy pouzivani internetu na mobilnich zafizenich je
béZnou zalezitosti.

Newsletter pro verejnost existuje, ale neni distribuovan pravidelné, jako tomu je

napiiklad u Skolniho newsletteru. V soucasné dobé se pro Sirokou vefejnost vydava

2 Cenik je mozno si prohlédnout v ptiloze A
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newsletter jen pifi zvlaStnich pftilezitostech, napt. pfi otevieni nové exhibice. Oproti

tomu Skolni newsletter je vydavan pravidelné.

3.1.3 Prilezitosti

Jako ptilezitost je identifikovan fakt, ze stale v&tsi mnoZzstvi lidi travi vice ¢asu na
internetu. Cast tohoto ¢asu tvoii i surfovani, kdy uZivatelé tzv. brouzdaji internetem a
hledaji nové informace, zazitky, atd. — prilezitosti zde je zfizeni reklamy, kterd po
kliknuti pfesméruje uzivatele na webové stranky TSC, tzv. PPC reklama.

PrileZitosti je bezesporu i bezmezné mnozstvi dostupnych mobilnich aplikaci,
které funguji na principu socialni sité. Tyto aplikace umoziuji sdruzovani uzivateli do
skupin, tvoreni tzv. fanouskovskych zakladen. Spole¢nosti mohou téchto aplikaci
vyuzivat bud’ jako zdroj dat anebo vytvaiet vlastni obsah na téchto strankach, ktery
povede potencialni zakazniky k navstévé. Mezi tyto aplikace patii napf.: Facebook,
Foursquare ¢i Swarm.

V dnesni dob¢ se nabizi moznost pouzivani internetu na mobilnich zafizenich.
V Ceské republice je Vodafone operatorem poskytujici nejlepsi pokryti mobilnim
internetem [3]. Vodafone pokryva cca 75 % tizemi CR, zatimco dalsi dva nejvétsi
operatoii (O2 a T-Mobile) kazdy pokryvaji méné nez polovinu Gzemi.

Obrizek 3: Pokryti CR mobilnim internetem sité Vodafone

Zdroj: [3]
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3.1.4 Hrozby

Jednou ze zéasadnich hrozeb je nemoznost spolecnosti ovliviiovat negativni
recenze, které §ifi bud'to nespokojeni zdkaznici nebo Sktidci firmy. Proti negativnim
piispévkim a komentaiim se spole¢nosti mohou jen tézko branit — jedinou moznosti je
asertivni pfistup a snaha vychazet vstfic vSem zékaznikiim, i t€ém nespokojenym.

Sifeni negativni reklamy probiha v internetovém prostiedi rychleji nez
Vv jakémkoliv jiném.

Vétsina lidi se stdva imunni vici reklamé, jde o tzv. pfesyceni reklamou. Tomuto
se nevyhybda ani internetové prostiedi. Zvlastnim typem piesyceni reklamou je tzv.

bannerova slepota, coz je pripad, kdy uzivatelé internetu ignoruji bannerovou reklamu.

3.2 TOWS
Ze SWOT analyzy vychazi matice TOWS, kterd slouzi k lepSimu pochopeni

zavislosti mezi jednotlivymi ¢astmi SWOT analyzy. TOWS matice vytvaii konkrétni
scénafe kombinaci silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb za pomoci ctyf
moznych strategii [10]:
1) Strategie SO (maxi-maxi)
e Jde o ofenzivni piistup
e Spolecnost ma jistou komparativni vyhodu, musi byt vyuZita
2) Strategie WO (mini-maxi)
e Jde o opatrny piistup
e Investice do produktl, kooperace
3) Strategie ST (maxi-mini)
e Mobilizace zdrojl pro prekonani hrozeb
4) Strategie WT (mini-mini)
e Ustupovaci strategie, tvofeni kompromisti, popt. odchod spole¢nosti
TOWS matice neni jedinou, kterd vychazi ze SWOT analyzy, je ale jedinou,
kterou se tato prace dale zabyva.
V tabulce ¢. 5 je znazornéna matice TOWS spoleCnosti. V nasledujicich

kapitolach nasleduje popis a vysvétleni jednotlivych strategii.
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Tabulka 5: Matice TOWS spole¢nosti Techmania Science Center

TOWS S W
matice
MAXI-MAXI MINI-MAXI
- Zavedeni on-line - Vyvinuti systému pro on-line
rezervacniho systému pro darkové poukazy
@) mobilni zatizeni - Zftizeni mobilniho webu

- Provedeni dikladné SEO analyzy
- Zfizeni pravidelného newsletteru
pro Sirokou vetejnost

MAXI-MINI MINI-MINI
T - Vyuziti fanouskovskych - Zptehlednit webové stranky a
zakladen na socialnich omezit tim negativni reklamu

sitich k zamezeni efektu Nabizet darkové poukazy on-line

presyceni reklamou
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

3.2.1 SO strategie

Jako SO strategie byla zvolena zavedeni rezerva¢niho systému, ktery by byl
optimalizovén i pro mobilni zafizeni. Jak se ukézalo v dotaznikovém Setfeni, pouhych
10 % respondentil nepouziva internet v mobilnich zafizenich viibec. Pro zbylych 90 %
se jist¢ vyplati vyvinout rezervacni systém, ktery by byl kompatibilni s mobilnimi

zafizenimi.

3.2.2 WO strategie

Tato strategie je pro TSC naprosto klicovou, nebot’ se zde nachazi vétSina
navrhovanych vylepSeni. V podstaté vSechny tyto ndvrhy vyZaduji pouZiti novych
technologii a procesti. Jde napfiklad o vyvinuti systému pro on-line objednévani
darkovych poukazili, soucasny rezervacni systém spolecnosti neni na takovyto proces
nastaven.

Ztizeni mobilniho webu je v dneSni dobé témét nepostradatelnou zaleZitosti, coz
také vyplyva z dotaznikového Setieni, ve kterém se prokazalo bézné pouzivani novych
médii (internet v mobilu, tabletu aj.).

Provedeni dikladné SEO analyzy povede bezpochyby k vylepseni webovych
stranek spolecnosti, které nejsou uzivatelsky piijemné (angl. user-friendly).

Jak také vyplyvéa z dotaznikového Setfeni, zfizeni pravidelného newsletteru pro

vefejnost je také jednim z krokt vstfic lepsi komunikaci mezi spolecnosti a vefejnosti.
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3.2.3 ST strategie

Jak jiz bylo zminéno vyse, TSC disponuje vlastnimi strdnkami na socidlnich sitich
Facebook a YouTube. Socialni sité jsou v podstaté¢ formou neplacené reklamy, tedy PR.
Pro neziskové organizace je neplacena reklama velice dilezitym prvkem, je tedy
klicové mit dostatecné velkou fanouskovskou zakladnu. Fanousci jisté stranky jsou
fanouSky dané stranky zcela dobrovolné, je zde tedy predpoklad, ze novinky a

ptispevky publikované na téchto strankéach je budou zajimat, popft. dale Sifit.

3.2.4 WT strategie

vvvvvv

organizaci (dale NO). Touto formou o sobé dava NO védét vetejnosti a vzhledem
k omezenym rozpoctim NO, je zvladnuti dobrého PR kli¢ové. Jednim z nastroji PR
jsou webové stranky. ZlepSeni tohoto prvku PR je tedy velice dilezitym krokem pro
TSC, coz ¢astecné zamezi negativni reklamu (diky pozitivnim reakcim na ovladatelnost
a prehlednost webovych stranek). Stejny efekt (omezeni negativni reklamy) by nabizela

moznost zafizeni moznosti objednavani darkovych poukazii on-line.

25



4. Marketingovy mix

Volba spravné kombinace marketingového mixu hraje naprosto klicovou roli pfi
dalsi marketingové komunikaci. Spravné nadefinovany marketingovy mix (také znamo
pod zkratkou ,,4P*) urCuje budouci uspéch firmy u spotiebiteli. Neexistuje Zadny
univerzalni navod, jak vytvofit marketingovy mix $ity na miru dané spolecnosti. Zalezi
na kazdé firm¢, jaky si zvoli marketingovy mix a jak moc bude Gspésny. Kotler a kol.
[12] definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroju, které
firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co firma mize ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.*

Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi kategoriemi — produkt, cena, distribuce,
komunikace. Podle anglickych ekvivalentd k témto vyrazim muze byt marketingovy

mix nazyvan zjednodusené ,,4P* — product, price, place, promotion.

4.1 Produkt (Product)
Produktem je mozné nazyvat cokoli, co je mozné nabidnout cilovému trhu a co
muze vést k uspokojeni néjakého pfani ¢i potieby. V ramci produktové politiky je

dulezité vytesit nasledujici oblasti, které tvofi cilovy produkt [12]:

e Sortiment,
e Kuvalita,

e Obal,

e Znacka,

e Design,

e Vlastnosti,
e Sluzby,

e Zaruka.

V pripad¢ Techmania Science Center je produktem zazitek. Jde o zazitek, ktery
zakaznikovi umozZnuje pochopeni fyzikalnich a matematickych jevii za pomoci
vystavenych exponatli a modelii. Rozsitenym produktem TSC jsou zaroven nejriiznéjsi
upominkové predméty, které je mozno zakoupit v obchodu piimo Vv arealu podniku ¢i
akce a roadshow, které TSC potfada. Nabizi se zde také moZznost stravovacich sluzeb

V restauraci situované ptimo v arealu science centra.
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4.2 Cena (Price)

Cena predstavuje sumu pen¢z, kterou zakaznici museji vynalozit k dosdhnuti
produktu. Nejde tedy jen o produkt samotny, ale o celkovou sumu penéz spojenou
s koupi produktu (tj. doprava, ¢as). Cenu tvofi ceniky, slevy, platebni lhity, reklamace,
uvérové podminky, atd. [12]

Cenou TSC je mnozstvi penéz, které je navstévnik ochoten zaplatit za vstup do
arealu. Pfitom cena je diferenciovand. PIné vstupné pro dospélého cloveéka do vSech
expozic TSC je 180,- K¢, ale existuje cela fada zvyhodnénych cen pro riizné kategorie
navstévnikd. Tzv. snizené vstupné platné pro déti (4 — 15 let), seniory (nad 60 let), ZTP
a ZP/TP a skupiny nad 10 osob ¢ini 110,- K¢. Vzhledem k cilovym skupindm
Techmanie nalezneme vV ceniku také rodinné vstupné, které &ini 470,- K¢ a také

nejriznéjsi zvyhodnéné ceny pro Skoly. [21]

4.3 Distribuce (Place)

Mezi distribuci se fadi veskeré Cinnosti firmy, které tvoii produkt dostupny
dostupnost, sortiment, umisténi, zasoby a doprava. [12]

TSC je umisténa v arealu byvalého primyslového zavodu Skoda v Plzni. Zde
probiha vystava veskerych exponati a nalézd se zde i planetarium a obchod
s upominkovymi predméty. Navstévnikim je k dispozici parkovisté, popt. nedaleko je

zastavka vetejné hromadné dopravy.

4.4 Komunikace (Promotion)

Pojem marketingovd komunikace je definovan v mnoha knih4ch, rlznymi
zpiisoby. Kazda publikace definuje marketingovou komunikaci jinym zptsobem, piesto
jsou si definice casto velmi podobné. Kotler [12] vymezuje marketingovou komunikaci
takto: ,,Marketingovd komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
piesvédCovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepifimo — o vyrobcich a znackach, jez
prodavaji. V urcitém slova smyslu je vlastné marketingovd komunikace hlasem
spolecnosti a jejich znacek. Je prostiedkem, pomoci né¢hoz miize spolecnost vyvolat
dialog a navazat se spotiebitelem vztahy. Diky posilovani vérnosti zdkaznikd mtize

marketingova komunikace pfispivat 1 k hodnoté zakaznika.*

27



Alternativni definici pojmu marketingovd komunikace je napt. definice
publikovana Foretem a kol. [7, s. 218], ktery uvadi, Ze ,,marketingova komunikace
zahrnuje v Sirokém slova smyslu slova vlastn¢ veSkeré marketingové ¢innosti: vytvoreni
produktu 1 jeho pouziti, distribuci, cenu 1 propagaci. Marketingova komunikace je
potom Vtomto Sirokém pojeti systematickym vyuzitim principli, prvkid a postupi
marketingu pifi prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi producenty, distributory a
zejména jejich piijemci (zdkazniky).*

Ptestoze jsou ob¢ definice formulovany odlisn¢€, v podstaté se popis marketingové
komunikace pfili§ nelisi. V obou piipadech je marketingovd komunikace definovana
jako proces, béhem néhoz dochazi ke komunikaci mezi firmou a zékaznikem. K tomuto
spojeni se zakaznikem dochazi diky firmé, ktera pomoci veskerych marketingovych
prostfedkll a ¢innosti informuje zdkaznika o své znacce, vyrobcich ¢i sluzbach. Dal§im
dalezitym vysledkem marketingové komunikace je upeviiovani vztaht, které nemusi
probihat pouze mezi spolecnosti a zdkaznikem, ale jde i o vztahy s dal$imi dulezitymi
stakeholders spolecnosti (producenti, distributofi, dodavatelg, atp.).

Jako zakladni formu komunikace se zakazniky pouziva TSC Public Relations
(Jako téméf kazda neziskova organizace). Co se tyCe placené formy komunikace, pak
zde jasn& pievazuji venkovni reklamni plochy. Po celé Plzni a jejim okoli® jsou k vid&ni
billboardy, polepy na lavic¢kach, plakaty, reklamni tramvaje a letacky.

Intenzivné také probihd komunikace se Skolami (zdkladnimi a stfednimi), ve
kterych jsou k dispozici letaCky a plakaty. Zaroven je pro komunikaci se stfednimi a
zékladnimi Skolami vy€lenén cCloveék, ktery profesorim a profesorkam piedstavuje
program a cenik TSC formou osobni komunikace. Skolam je také formou piimého
marketingu pravidelné rozesilan newsletter.

Spole¢nost zaznamenala prudky narlst navstév po odvysilani reklamniho spotu
Vv televiznim kandlu Prima ZOOM, ktery pro zatim neni moZné zopakovat kvili
vysokym vynalozenym nakladiim.

Znovych médii spolenost vyuzivd socidlnich siti Facebook a YouTube, na
kterych ma své stranky. Samoziejmosti jsou vlastni webové stranky prezentujici

spolecnost.

% Okolim Plzng se v tomto piipadé rozumi do 90 minut dojizd’ky do TSC
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4.4.1 Komunika¢ni mix

Vzhledem k tématu prace — navrh komunika¢ni kampané — je tato podkapitola
extrémné dulezitd, a proto ji bude také vénovan nalezity prostor. Komunikac¢ni mix
definovala Ptikrylova [15, s. 42] takto: , Komunikaénim mixem se marketingovy
manazer snazi pomoci optimdlni kombinace riznych ndstroji  dosdhnout
marketingovych a tim 1 firemnich cilt.” Da se fici, ze pomoci komunika¢niho mixu
spolecnost komunikuje se spottebitelem, jde tedy o esencidlni slozku marketingové
komunikace. Praveé tady vznikaji prvni signaly vysilané firmou zdkaznikovi a monolog
firmy vedeny smérem k zakaznikovi tak muze ptechazet v dialog mezi firmou a
zakaznikem.

Zakladni déleni komunika¢niho mixu spociva v osobni a neosobni formeé
komunikace. Mezi osobni formy komunikace se fadi osobni prodej, udalosti a zazitky
(event marketing) ¢i Gstni $ifeni (znamé také pod anglickym pojmem Word of Mouth).
Neosobni formu komunikace pak zastupuje cela fada kategorii — reklama, podpora
prodeje, Public Relations a pfimy marketing. Kombinaci osobni a neosobni formy

komunikace jsou pak veletrhy a vystavy. [5]

4.4.1.1 Reklama

Ptikrylova [15, s. 42] definuje reklamu ,,jako placenou, neosobni komunikaci
prostiednictvim riznych médii zaddvanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty,
neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni
a jejichz cilem je presvédcit Cleny zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu.
Reklama je chépéana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace urcité
filozofie organizace.“ Tato placend forma neosobni komunikace je uskute¢fiovana a
realizovana prostfednictvim nejriznéjSich medii (tisk, televize, rozhlas, internet,
outdoorova média,...). [15]

Tak jako kazda mince ma rub i lic, i reklama ma své kladné a stinné stranky.
Dtivodem, pro€ je reklama jednim z nejoblibenéjSich nastrojli komunikaéniho mixu je
bezesporu fakt, ze dokaze zasahnout ohromou masu lidi na nejriiznéjSich mistech, v cas,
ve ktery je potfeba. Na druhou stranu, co neni ovlivnitelné a ovladatelné je spektrum
zasazenych lidi. Reklama jisté zasahne nejen cilovou skupinu firmy, ale i dalsi skupiny.
Ackoliv mize byt reklama pojatd velmi origindlnim, zajimavym a atraktivnim
zpusobem, stale jde o formu neosobni komunikace a spotiebitel tak nema potfebu nutné
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reagovat. Reklama je jedna z forem komunika¢niho mixu, kde jsou velmi nizké relativni
naklady na osloveného c¢lovéka (potencidlniho zékaznika), nicméné celkové naklady
mohou byt natolik vysoké, ze si firma jednoduse nebude moci reklamu dovolit. [12]

Jednou z hlavnich funkci reklamy [11] je zvySovani povédomi o znacce (brand).
Spole¢nost mize formou reklamy také ovliviiovat postoje riiznych stakeholders ke
znacce a tim ji budovat, coz je nékdy oznaCovano anglickym vyrazem brand building.

Samotna spole¢nost TSC vyuziva reklamy, pfedev§im outdoorové, v Plzni a
okoli.* Venkovni reklama je vyobrazovana formou billboardl, reklamnich tramvaji,
plakatt, letacki, reklamnich lavicek. Spole¢nost nedavno vyuzila i reklamni kampan,
kdy na stanici Prima ZOOM bézel kratky spot, kterym TSC sledovala dva hlavni cile:

e Budovani image a znaCky (spojit si s pojmem science center prave
Techmanii),

e Demonstrovat rozmanitost nabidky TSC (laboratote, Planetarium, science
center). [25]

Jak je jiz zminéno vySe, reklamni spot mél skvélou ucinnost, ovSem kvuli
vysokym ndkladim bylo televizni reklamni vysilani ukonéeno. Mezi dalsi formy
placené reklamy, které TSC vyuziva, patii:

e PR ¢lanky v tisténych médiich
e Bannerovi inzerce V tiSténych médiich
o ABC, Vesmir, Plzensky denik, MF Dnes

e Rozhlasovié inzerce (diive ve vétsim métitku nez v soucasnosti)

4.4.1.2 Direct marketing

Karlic¢ek [11, s. 79] definuje direct marketing ,,jako komunika¢ni disciplinu, ktera
umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni Sohledem na individuélni
potfeby a charakteristiky jedincti ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité
reakce danych jedinct.” Direct marketing je znam také pod Ceskym nazvem piimy
marketing.

Princip direkt marketingu je zaloZen na pouZivani riznych komunikacnich

prostfedkil k dosazeni potencialnich zédkaznikii a vyvolani dialogu. Témito prostfedky

* Okolim Plzné& se rozumi do 90 minut dojizd’ky do TSC
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mohou byt ze starS§ich médii naptiklad posta, telefon ¢i fax, z novych médii jde pak
predevsim o e-mail a internet. [12]

Techmania Science Center vyuziva prozatim direct marketing zcela minimalné, a
to formou newslettert, které jsou pravidelné zasilany do zakladnich a stiednich skol.
M¢éné pravidelné jsou zasilany newslettery také Siroké vefejnosti — fanouSkim TSC,
ovSem zde se newslettery zasilaji pouze minimalné, kdyz se odehrava néjaka velika
udalost. Nejde o newslettery, které pouzivaji jiné spoleCnosti — napi. kazdy tyden
newsletter. Dale se vyuziva newsletteru partnert, ve kterych je o TSC vzdy alespon

zminka (Vé&da nas bavi, Sci-line,...). [25]

4.4.1.3 Podpora prodeje

Kotler, [12, s. 574] pojima podporu prodeje jako ,,rozmanité kratkodobé podnéty
vybizejici k vyzkouSeni nebo nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby.“ Mezi formy
podpory prodeje tak muzeme fadit nejriznéj§i cenova zvyhodnéni (slevy, kupony,
akce), vyherni ceny v soutézich, vzorky ¢i ochutnédvky zdarma, ucasti na vystavach a
veletrzich anebo ptedvadéni vyrobkl. Podpora prodeje je velmi Casto uzce spjata
s reklamou — reklama mutize byt zdrojem informaci o konané vystavé ¢i veletrhu, a tedy
reklama miiZze upozoriovat na jistou formu prodeje. [15]

TSC vyuziva podpory prodeje ve formé ucasti na riznych akcich:

e Noc védci,

e Bambiriada,

e Dny védy a techniky,

e Veletrh védy v Praze,

e Védecky jarmark v Praze, aj.

Dale se pravideln¢ konaji zasedani s fediteli Skol, pofadané méstem Plzenn nebo
Plzenskym krajem.

Jako jistou formu prodeje lze u TSC chapat roadshow, kde je na cestach
prezentovan produkt Techmanie, a tim padem jde o kratkodobou formu propagace, tedy
podporu prodeje. TSC také realizovala nekolik soutézi prostiednictvim socidlni sité
Facebook nebo tisténymi ¢asopisy (UcCitelské noviny, Kam na vylet).

TSC také potada své vlastni soutéze pro Skoly — PLACES, Véda a technika nas
bavi. Je vyuZivano i slev v ramci balitku STAVY od CEZu. [25]
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4.4.1.4 Public Relations

Definice Public Relations (dale uz jen PR) se velmi li§i — marketéfi casto mivaji
problém PR definovat shodné. Karli¢ek [11, s. 115] popisuje PR jako ,,dialog mezi
organizaci a skupinami, které rozhoduji o tspéchu ¢i netispéchu organizace®. Oproti
tomu podle Svétlika [20, s. 184] je PR ,,neosobni forma komunikace, jejimz cilem je
splnéni cilll organizace vyvolanim kladnych postojl verejnosti.*

Nicmén¢ marketéfi se shoduji pii definovani public relations na jeho hlavnim
ukolu, kterym je vytvofit V myslich zaméstnancii, Siroké veiejnosti, zakaznik1, ostatnich
firem, vlady nebo médii pozitivni obraz o spolecnosti jako takové. S timto také souvisi
budovani image firmy. [12]
pfedevs§im proto, Ze zde vznikaji pouze mzdové ndklady (Cas lidi, ktefi se PR vénuji).
TSC mé velmi dobré vztahy s médii, pfedev§im s mistnimi novinafi. ZkuSenosti ma
TSC také pii zadani o riizné podpory a dotace.

Techmania zaroven patii do nékolika sdruzeni (Asociace hvézdaren a planetarii

CR, Ceska asociace Science Center, ASTC, ECSITE). [25]

4.4.1.5 Zazitkovy marketing

Zazitkovy marketing je zaloZen primarné na emocionalnich zazitcich spojenych se
znackou, C¢ehoz je docileno rtiznymi zabavnymi programy (sportovni, umélecky,
gastronomicky,...). ZaZitek plisobi na ¢lov€ka daleko vice, neZ pouhé reklamni sdéleni.
Pozitivni zaZitek je néco, co zZadna reklama nedokaZe navodit tak dobte, jako spravné
cileny zazitkovy marketing. [11]

Dalsim dualezitym faktem, ktery je potfeba zohlednit, je, ze TSC jako takova spada
do kategorie tzv. experience economy. Pine a Gilmore, ktefi tuto kategorii poprvé
popsali, tvrdi, Ze produktem nékterych spolecnosti je samotny zéazitek ucastnikil, coz
bezesporu plati pro vSechna science centra na svété. [13]

Dulezitym faktorem u zaZitkového marketingu je volba lakadel, které mayji
cilovou skupinu oslovit. Frey [8, s. 85] uvadi, Ze ,,pokud si publikum nespoji urcité
zatraktivilujici rekvizity se znackou nebo organizaci, nema pouha site ziskaného publika
vyznam.“ Z tohoto vyplyva podstata zazitkového marketingu, kterou je zvySovani
oblibenosti znacky, resp. zvySovani loajality stavajicich zdkazniki ke znacce.

Mezi marketingové zazitky se fadi nasledujici:
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e Street show,
e Roadshow,
e Akce v misté prodeje,
e Akce pro vyznamné zakazniky. [11]
Jak jiz bylo zminéno v této praci diive, TSC potadda roadshow, pii kterych

prezentuje nejen dany program, ale i spole¢nost samotnou.

4.4.1.6 Osobni prodej

Osobni prodej je jedna z forem osobni komunikace. Vyhodou osobni komunikace
je bezesporu moznost dialogu, kterd u neosobni komunikace postradd. Formou osobniho
prodeje [15] lze nejen propagovat produkt ¢i sluzbu, ale zaroven muze slouzit jako
nastroj vytvafeni image a nastolovat dlouhodobé dobré vztahy mezi spolecnosti a
zakaznikem.

V piipadé¢ Techmania Science Center dochdzi k osobnimu prodeji formou
komunikace firmy se Skolami. TSC vy¢lenila jednu osobu, ktera se naplno vénuje prave
a pouze Skoldm, jelikoz jde o tak vyznamnou cilovou skupinu. Tato osoba dojizdi do
riznych Skol v okoli Plzn&® a predstavuje produkt a spole¢nost samotnou profesoriim
(profesorkam), ktefi jsou Casto zodpovédni za planovani Skolnich vyleti. Kli¢ovym
bodem u osobniho prodeje TSC je pfitom vysvétleni specialniho Skolniho vstupného,
které je pomémé& komplikované. Hlavnim tUkolem reprezentanta TSC je tedy

srozumitelnost pii vysvéetlovani a lakave predstaveni produktu.

4.4.1.7 On-line komunikace

V dnesni dobé, kdy je internet vysoce pouzivanym a lehce dostupnym médiem, je
pfimo nezbytné uvazovat o on-line komunikaci jako o dalsi kategorii komunika¢niho
mixu. Casto byva oznadovéna jako digitalni ¢i on-line marketing. On-line komunikace
ovSem neni Uplné samostatnou disciplinou komunika¢niho mixu, nybrz se s dalSimi
jeho c¢astmi prolind. Kotler [12, s. 518] definuje on-line komunikaci jako ,,online
aktivity a programy navrzené k osloveni zékazniki nebo potencidlnich zdkazniki a
pfimo nebo nepiimo usilujici o zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo podpoteni

prodeji vyrobki ¢i sluZeb.*

% Okolim Plzné& se rozumi 90 minut dojizd’ky od TSC
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V on-line komunikaci bézné¢ nachdzime reklamu, piimy marketing v podobé

newlettert ¢i e-maild, public relations Casto vyuzivaji on-line tiskovych médii, eventy

maji své vlastni webové stranky, zastoupena je zde dokonce 1 podpora prodeje ve formée

on-line soutézi.

Duivod, pro¢ je on-line komunikace tak diilezitou sou¢asti komunika¢niho mixu,

je cela fada vyhod oproti jinym zpiisobtim komunikace:

Piesné zacileni,

Personalizace,

Interaktivita,

Vyuzitelnost multimedialnich obsah,
Jednoducha méfitelnost u¢innosti,

Nizké naklady na ¢lovéka. [11]

Hlavni prezentaci spole¢nosti na internetu je webova stranka firmy. Proto zde

existuji jista kritéria, ktera by méla byt dodrzena, aby webova stranka plnila svij ucel:

Atraktivni a pfesvédcivy obsah,
Snadné vyhledatelnost,
Jednoduché uziti,

Odpovidajici design,

Aktuélni informace,

Piesvédcivy obsah. [11]

Jednim z novéjsich trendii marketingu je tzv. virovy ¢i viralni marketing. Frey

[8, s. 58] popisuje virovy marketing jako ,jakoukoliv strategii, kterd povzbuzuje

jednotlivé on-line uZivatele, aby ptedali marketingové sdéleni dal§im.“ Aby takovyto

koncept fungoval, sdéleni musi byt jednoduché, zabavné, Sokujici nebo naptiklad

nabizet né&jaky produkt zdarma.

Reklama na internetu

V internetovém svété existuje nespocet moznosti umisténi reklamy. Jednou

z moznych forem internetové reklamy je PPC (pay per click) reklama, kdy spole¢nost

plati v pfipad¢ zobrazeni reklamy uZivatelem. Dal§imi typy reklam jsou plo$né reklama

¢i textova reklama. [5]

Podpora prodeje

Nastroji on-line podpory prodeje je dle Egera [5] nasledujici:

Pobidky k nakupu (slevy, soutéze, vzorky, kupony),
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e Vérnostni klientské programy,
e Partnerské programy,
e Vyhledavace produkta.
Osobni prodej
Pti zvdzeni moznosti osobniho prodeje na internetu piipadaji v tvahu pouze
moznosti webinatd &i vyuziti Skype. V CR tento trend zatim neni pili§ rozsifeny a stale
se preferuje osobni prodej, kdy dochazi k redlnému styku se zakaznikem.
Public Relations
Za hlavni néstroj PR se povazuji webové stranky spolecnosti, které by meély
splilovat vySe zminéna kritéria. DalSimi ndstroji pak jsou tiskové zpravy, ¢lanky na
zpravodajskych serverech nebo vlastni YouTube kanal.
Pifimy marketing
Mezi zakladni nastroje ptimého on-line marketingu se fadi webové stranky,
vyzadany e-mailing, newslettery a viralni marketing. Vyhodou on-line marketingu je
fakt, ze dnesni podoba internetového prosttedi (Web 2.0) umoznuje okamzitou reakci
jakéhokoliv uZivatele a komunikace na internetu se tak stava pifimou a mize okamzité

nastat dialog. [15]

4.4.1.8 Ustni $ireni

Ustni $ifeni, také znamé pod anglickym nazvem Word of Mouth (ddle WOM), je
dalsi dulezitou kategorii komunikacniho mixu. Celd komunika¢ni kampail nemiize byt
zalozena Cisté na WOM, ale Ustni $ifeni dokaze siln€ ovliviiovat komunikaci firmy vici
vefejnosti. Produkt firmy mlze vyvolavat tzv. pozitivni a negativni WOM. Karli¢ek
[11, s. 41] uvadi, ze ,,produkt, ktery vyvolava veskrze negativni WOM, tak obvykle
nemuze byt marketingovou komunikaci zachranén. Naopak pozitivni WOM muze
marketingovou komunikace zasadnim zplisobem posilit nebo dokonce zcela nahradit.*

Diskuze pomoci Ustniho Sifeni probihaji zpravidla mezi lidmi, ktefi se znaji.
WOM diskuze probihaji vétSinou tvati v tvar, tedy off-line. NejtypictéjSim prostiedi pro
takovouto diskuzi je domaci prostiedi, Skola ¢i prace, prosttedky MHD, obchod nebo
restaurace. On-line Ustni §ifeni je mozné diky internetu. On-line WOM miiZe byt Sifeno
prostfednictvim e-mailu, socialnich siti ¢i blogd. Toto Sifeni je ale oproti off-line WOM

Vv naprosté mensing (9,5 %). [11]
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5. Dotaznikové Setreni

vvvvvv

Dotaznikové Setfeni je jednou znejdulezitéjSich metod socialné-védniho
vyzkumu. Jednd se o hromadny sbér dat, dotazovani pomoci standardizovaného
vyzkumného néstroje — dotazniku. O dotaznikové Setfeni se jedna tehdy, kdy dotaznik
vypliuje respondent sam, v opacném piipad¢ jde o standardizovany rozhovor. Cilem
dotazniku neni zjistit skuteCnou realitu, ale subjektivni nézor respondenta a to, jak
realitu vnima pravé dotazovany. [17]

Vzhledem Kk tématu bakalaiské prace bylo cilem tohoto dotaznikového Setieni
zjistit, zda vlibec a jak casto navsté€vnici TSC pouzivaji nova média v bézném zivoté.
Novymi médii je mysleno napt.: internet v mobilu ¢i tabletu, socialni sité, internet jako
takovy. Na zaklad¢ tohoto Setfeni pak byla navrZzena komunika¢ni kampan pro

Techmania Science Center, 0. p. s. pro rok 2015.

5.1 Vybér respondenti

Velmi dulezity je vybér respondentli. Vzorek vybéru by mél byt reprezentativni,
tzn. reflektovat celou spolecnost, popt. zvlastni potieby pro dany dotaznik. V tomto
pripadé bylo vzhledem k cilovym skupindm spole¢nosti upfednostiiovano prave
respondentt, ktefi nalezeli k dané cilové skupiné.

Graf 6: RozloZeni respondentii dotaznikového $etieni

Vzorek respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Dotaznikové Setfeni bylo uskute¢novano pisemnou formou, pted zdkladnimi a
matefskymi Skolami a také prostfednictvim webovych stranek specializujici se na
dotaznikova Setfeni — www.survio.com.

Celkem bylo shroméazdéno 93 dotaznikl od 93 unikatnich respondentti. Ve vybéru
dominovaly zeny, vzhledem k upfednostiiovani matek jako cilové skupiny. Vybérovy
vzorek je vyobrazen v grafu ¢. 5. Z grafu vyplyva, ze z celkového poctu oslovenych
respondenttl tvotily 81 % zeny, z ¢ehoz 58 % byly matky. Muzi pak tedy tvofili zbylych
19 % dotazovanych. Primérny v€k dotazovanych dosahoval 29,2 let a primérny cCisty

plat ¢inil 16 692,- K¢.

5.2 Vybér terminu dotaznikového Setreni
Dotaznikové Setfeni by mélo byt ¢asové ohranicené, aby mélo n&jakou vypovidaci

schopnost. Proto byl zvoleny termin tohoto dotaznikového Setieni v dob¢ trvani celkem

15 dni. Dotazovani probihalo od 23. 2. 2015 do 9. 3. 2015.

5.3 Sestaveni dotazniku pro marketingovy vyzkum

Na zacatku dotaznikového Setieni jsou respondenti vice motivovani odpovidat, a
proto se doporucuje na zacatek zarazovat lehké otdzky, nad kterymi se respondent
nemusi tolik zamyslet, aby se tzv. ,;rozehfal®“. Osobni Uidaje a choulostivé otazky se
vetSinou uvadéji na konci dotazniku, aby dotazovany nezpochybiioval divod vyzkumu
a jeho nazory tak nebyly ovlivnény. [17]

Dotaznikové Setieni tykajici se TSC se sklada z 16 otazek, pficemz 14 je
uzavienych. Uzaviené otazky vedou K vétsi navratnosti dotaznikd a zaroven ulehcuji
praci jak respondentovi, tak tazateli.

Cely dotaznik je k dispozici v ptiloze B.

5.4 Vyhodnoceni dotazniku
Jak jiz bylo fe¢eno v ivodu bakalaiské prace, dvéma hlavnimi vystupy dotazniku
maji byt odpovedi na nasledujici otazky:
1) Co laka zakazniky na navstéveé Techmania Science Center?
2) Pouzivaji navstévnici TSC nova média?
K zodpovézeni prvni otazky bylo pouzito tzv. teorie navstévnika Johna H. Falka,

ktery rozdéluje navstévniky muzei a science center podle motivace.
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Falk [6] popsal celkem 5 motivil, které vedou k navstévé muzei a science center.

Téchto pét zakladnich typl navstévniki jsou:

e Explorer — ¢lovek, jehoz hlavni motivaci je jeho osobni zapojeni,

e Facilitator — ¢lovek, ktery chee zprostiedkovat zabavu ostatnim,

e Experience seeker — ¢lovek, ktery touzi vidét néco nového, nevidaného,

e Professional / hobbyist — ¢lovek, ktery se jistym oborem zabyva pracovné

a nebo ve svém volném c¢ase,

e Recharger — ¢lovek, ktery si chce odpocinout.

Graf 7: Pro¢ byste chtél/a TSC navstivit?

B Explorer
M Facilitator
Experience seeker
M Professional / Hobbyist

M Recharger

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Zvysledkt vyplyva, ze tfetinu vSech dotazovanych ldka na TSC moznost
vyzkouset si védu na vlastni kizi a aktivné se zapojit (=explorer). 31 % respondentd
uvitd moZnost zorganizovat zabavu svym blizkym, napf.: rodiné, koleghm ¢i
kamaradam (=facilitator). Kvili novému, unikatnimu zazitku by chtélo TSC navstivit
19 % dotazanych (=experience seeker). 11 % lidi navstivi TSC kvuli odpocinku
(=recharger) a pouhych 6 % jsou lidé, kteti se aktivné zajimaji o védu (=professional,
hobbyist).

Na druhou otazku, zda navstévnici TSC pouZzivaji novd média, by mély

poskytnout odpovéd’ nasledujici grafy:
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Graf 8: Kolik hodin denné stravite na internetu?

0%

M Internet nepouzivam
1améné
1 2-3hod.

M 4 avice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Naprosta vétSina dotazovanych pouziva internet denné vice nez 2 hodiny (celkem
83 %). Pouze 17 % respondentli uvedlo, ze internet pouzivaji maximalné 1 hodinu
denn¢ a méné. Prekvapivy vysledek nastal v pripade, kdy nikdo neuvedl, Ze by internet
vibec nepouzival.

~vro 1

Graf 9: Jak ¢asto pouzivate internet na mobilnich za¥izenich (v¢. tabletu)?

1 Denné

" Nékolikrat do tydne
1 Nékolikrat za mésic
H Velmi zfidka

= Nepouzivam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Velice ptekvapivy vysledek poskytla i otdzka: Jak Casto pouzivate internet na

mobilnich zafizenich (v€. tabletu)? Nadpolovi¢ni vétSina (65 % dotazanych) uvedla, ze
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denné. Na druhou stranu, 10 % dotazanych internet v mobilnich zafizenich vibec
nepouziva a 6 % respondentil pouziva internet v mobilu ¢i tabletu jen velmi ztidka.

Graf 10: Odebirate novinky na e-mail od néjakych webovych stranek (newsletter)?

Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf ¢. 10 odpovidéd na otazku, zda by se TSC vyplatilo investovat do potizeni
newsletteru pro Sirokou vefejnost. 72 % dotazanych uvedlo, Ze dobrovolné odebiraji
novinky na e-mail, je zde tedy ten samy potencial pro pfipad Techmania Science
Center.

Dale se v dotazniku ovéfila hypotéza, ze navstévnici TSC vyuzivaji socidlnich
médii. YouTube denné sleduje 27 % dotazanych, n€kolikrat do tydne si ho pusti 38 %,
nékolikrat do mésice 21 % dotazanych a pouze 14 % respondentli nevyuZiva YouTube
viibec. Oblibena jsou i dal$i socialni média (viz tabulka €. 6)

Tabulka 6: PouZivanost socialnich siti

Facebook 86 %
Google+ 23 %
Twitter 12 %
LinkedIn 3%

Instagram, Lidé.cz, Tumblr, Badoo <2%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Zadné socialni sité nevyuziva pouze 12 % dotazanych.
Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je jasné, ze vhodné zvolend komunika¢ni

kampanl zaméfend na nova média, mize byt Gspe$nd (diky potencidlnim piijemctim

40



sdéleni pomoci novych médii). O tom vypovida uz jen fakt, zZe o TSC se
prosttednictvim novych médii dozvédelo pouhych 8,8 % dotadzanych.

Naopak, téméf 32 % respondentil se dozvédélo o TSC z doslechu. Nejvétsi tispéch
ovsem zaznamenala outdoorova kampan (billboardy, polepy na tramvajich a lavickach,
letaky, zastdvky MHD), diky které se o TSC dozvédélo 47,9 % dotdzanych

respondentu.
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6. Plan komunika¢ni kampané

Komunika¢ni plan by mél byt pfedevsim vnitFné konzistentni. Konzistence se
docili pomoci provedeni situacni analyzy, spravnym stanovenim komunikacénich cili a
cest, které k nim povedou, tzn. definovat komunikac¢ni strategii. Pfi tom se musi dbat na
celkovy rozpocet, ktery je na komunika¢ni kampan vyclenén. Zaroven musi
komunika¢ni plan brat v avahu plan marketingovy a nebyt snim v rozporu.
Komunika¢ni plan je podiizen marketingovému planu a vychazi z néj. [11]

Do ro¢niho komunikacniho rozpocétu TSC se =zahrnuji vSechny formy
komunikac¢niho mixu, tzn. reklama, direct marketing, podpora prodeje, Public Relations,
zazitkovy marketing, osobni prodej a on-line komunikace.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukéazaly, Ze internet je v dneSni dobé bézné
pouzivanym médiem, zejména cilovou skupinou (matky s détmi). Diky provedené
SWOT analyze byly identifikovany kli¢ové trendy, které mohou ovlivnit budouci vyvoj.
Provedenim TOWS matice, ktera vychazi ze SWOT analyzy, byla vytyCena jedna
z moznych budoucich strategii, kterymi se mize TSC ubirat. Celkovy rozpocet této

komunikacni kampané byl stanoven na 280 000,- K¢. [25]

6.1 Marketingové a komunikacni cile

,Cilem kazdé¢ firmy by meélo byt odhaleni potieb a ptani zakaznikli a
prostfednictvim spravné kombinace marketingového mixu tyto potfeby a ptani
uspokojit a tim dosahnout i splnéni dalsich cilt firmy.* [15, s. 126]

Hlavnim cilem spolecnosti TSC je ,napomdahat vefejnosti, zejména Zzaklm,
studentim a rodindm s détmi nachéazet a rozvijet osobni vztah k védé atechnice av
obecné roviné objevovat moznosti lidského poznani.© [21]

Prikrylova [15] udava priklady marketingovych cilt:

e Podil na trhu,

e Objem prodeje,

e Navratnost investic,

e Ziskovost,

e Zvyseni zakaznické zakladny,

e SniZeni cen urcitych produkti,

e Zajisténi vyznamné propagacni akce,
e Snizeni marketingovych nakladi, aj.
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marketingovych naklada.
Podle Karlicka mezi hlavni komunikacni cile patii:
e Zvyseni prodeje,
e Zvyseni povédomi o znacce,
e Ovlivnéni postoju ke znacce,
e Zvyseni loajality ke znacce,
e Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji,
e Budovani trhu. [11]

Spole¢nost ma zajem na neustalém zvySovani loajality zakazniki, coz znamena,
ze navstévnici nepiijdou pouze jednou, ale budou se do TSC vracet. Poptipadé budou
alesponl uvazovat o dalsi navstévé anebo doporucovat TSC dale. Loajalitu zakaznikt
zajistuje neustala inovace a otevirani novych expozic — v soucasné dobé¢ se piipravuje
nova exhibice Mathatlon. Dal§imi metodami jsou komunikacni kampané TSC, které
doposud probihaji pfedevsim za pouziti klasickych médii (outdoor, tisk, TV, radio).

Hlavnim komunika¢nim cilem této kampané je tedy navysit loajalitu zakazniku, a
to navysit podil opakované navstévy na 2 navstévy ro¢né. Tohoto cile by mélo byt
idealn¢ dosazeno do konce roku 2015 za pomoci novych médii, ale i ostatnich
komunika¢nich kampani. Vyhodnoceni naplnéni tohoto cile bude probihat prubézné, a
to stylem dotaznikového Setteni. Pti ptichodu do TSC budou névstévnici dotadzéni, zda
jiz TSC navstivili, popf. v jakém roce (timto se zajisti méftitelnost tohoto cile) a ziskané
informace budou zaznamenany.

Dil¢im cilem této komunikacni kampané je ziskat novy segment zakazniki, a to
mladé lidi ve véku 18 — 28 let. K naplnéni tohoto cile by méla vyznamné napomoci
pravé nova média, ktera jsou mladou generaci zna¢né vyuzivana. Jak je ziejmé z grafu
¢. 2, vétSinovymi zakazniky TSC jsou rodiny s détmi a studenti (obé& skupiny tvoii 24 %
z celkového poctu zdkaznikt TSC). Cilem TSC je do konce roku 2015 vytvofit novy
segment zakaznikii — mladych lidi — ktery bude tvofit alespoii 10 % z celkového poctu

zékaznikii. M¢éfitelnost tohoto cile bude probihat opét stylem dotazovani pti prichodu.
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6.2 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie zahrnuje celou fadu procesti a aktivit, které jsou nutné
k dosazeni vytyCenych cilti. Zac¢ina analyzou prostfedi, stanovenim cild, kterych ma byt
dosazeno. Déle je nutné stanovit rozpocet a zptisob, jakym cilti dosdhnout.

Z matice TOWS vyplyva nckolik strategii, které mohou byt pouzity a
implementovany pro tuto kampan. Jde o strategie SO, WO a WT. Strategie ST, jejiz
ukolem je stale vylepSovat sluzby a poskytovat pfidanou hodnotu oproti konkurenci,
sdruzuje vSechny piedeslé strategie do jedné — ukolem vSech piedeslych strategii je
poskytovani ptidané hodnoty a tim vylepSovat sluzby. Detailnéji jsou komunikacni

strategie rozebrany v kapitole 6.4. Navrh komunika¢ni kampané.

6.3 Cilové skupiny
Cilové skupiny, jsou v ptipadé TSC dvé:
e Skolni skupiny
e Matky s rodinami
Tato komunikacni kampan se soustiedi piedev§im na cilovou skupinu matek
s rodinami. Typicka osoba vystihujici cilovou skupinu je tedy zena ve véku 28 — 40 let,
kterd m4 idealné dvé deti a manzela. Mnohymi ptedeslymi prizkumy TSC se ukdzalo,
ze pravé matky vétSinou rozhoduji o naplni programu pro rodinu. Tedy i o navstéve
science centra.
Pravé tato cilova skupina byla upfednostiiovana ve vybéru do dotaznikového

Setfeni, a proto se vysledky tohoto Setieni daji pouzit pii ndvrhu komunikaéni kampané.
6.4 Navrh komunika¢ni kampané

6.4.1 Facebook

Facebook je rozsédhld komunikac¢ni sit, kterd slouzi k tvorbé socialnich siti mezi
jednotlivymi uZivateli a spole¢nostmi, usnadnéni komunikace, sdileni fotografii a videi.
Jde o jednu z nejvétsich socialnich siti na svété — jak prokazalo provedené dotaznikové
Seteni, také o velmi Siroce pouzivanou socidlni sit’ cilovou skupinou TSC (86 %
dotazanych vlastni profil na Facebooku). Je tedy ziejmé, ze jde o velmi dulezité

médium, které by mélo byt naplno vyuzito v rdmci komunikace s navstévniky.
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Techmania ma svij vlastni profil na Facebooku, pojmenovany ,,Techmania
Science Center*. V zalozce informace miize uzivatel FB nalézt mapu, kde spole¢nost
najit. Pro vice informaci je zde také zverejnén odkaz na webové stranky TSC. Urcité by
ovsem nebylo na Sskodu uvést alespon néjaké zékladni informace o spolecnosti pfimo na
FB. V albech je také dostatecné mnozstvi fotografii a obrazkd. Alb se zde nachdzi
opravdu velké mnozstvi a nékomu by se mohlo stit, Ze se v tomto nepieberném
mnozstvi zacne ztracet — nabizi se zavést n¢jaky tiidici systém, ve kterém by se uzivatel
neztracel.

Socialni sit¢ funguji na principu aktivni ucasti subjektli — v nasem ptipadé jde o
samotnou spolecnost a dale jeji fanousky. K 17. 3. 2015 je evidovano 3122 fanousku
TSC. Pii zohlednéni poctu obyvatel Plzeniského kraje, ktery k 30. 9. 2014 €inil 574 688
oblanii a je stale na vzestupu [2], dava 3122 fanouskd pouhych 0,54 % celého
Plzeniského kraje. Nutno dodat, Ze do TSC dojizd¢€ji i navstévnici z ostatnich kraji —
Karlovarského, Sttedoc¢eského ¢i Jihoceského, ¢imz se dané procento jesté zmensuje.

TSC zvetejiiuje piispévky pfiblizné 3-4x do tydne. VéEtSinou maji prispévky
piiblizn¢ 4-10 likes®, coz opravdu neni mnoho. Pro GspéSnou formu propagace na FB je
dilezité dosahnout pokud mozno co nejvétsiho poctu likes a sdileni, coz se bohuzel
Techmanii ptili§ nedafi.
unora 2015, ktery dosahl poctu 71 likes (dostupny z:
https://www.facebook.com/video.php?v=886239374759432). Tento ptispévek byl
vtipny, originalni a nabadal uzivatele k vyzkousSeni ,,védy na vlastni kizi“. DalSim
takovym uspéSnym piispévkem bylo zvefejnéni videa z oslavy 6. narozenin TSC, kdy
ptiSel TSC pogratulovat robot Asimo (pfispévek datovan 4. listopadu 2014), ktery mél
51 likes a 21 sdileni.

Zvyse zminénych piikladd je jasné, Ze takovychto pfispévkl je potieba
zvetejiiovat co nejvice. Prispévky by mély byt originalni, vtipné a naucné. Pravidelné
uvefejnovani podobnych ptispévkia povede k vysSimu poctu likes, sdileni a zvySeni
fanouSkovské zékladny, coz je hlavnim cilem facebookovych stranek kazdé organizace.

Nabizi se zde 1 moznost propojeni FB a YouTube kanalu, sdileni vlastnich videi
Z YouTube, a tim propagace dalsi formy on-line komunikace. MoZné je také

implementovat nejriznéjsi on-line soutéZe, ve kterych by ticastnici méli moznost vyhrat

® like = forma vyjadieni toho, Ze se uzivateli libi ptispévek, fotografie, atd.
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napf. volné vstupenky do Techmania SC, tricka, hrnicky a dalsi reklamni pfedméty.
Podminkou této soutéze by mohlo byt:
e sdileni jistého piispévku,
e like piispévku,
e stat se FB fanouskem stranky.
Vydaje na on-line komunikaci pomoci FB by byly pouze mzdové naklady na

pracovnika, ktery by se o stranky pravidelné staral.

6.4.2 YouTube

YouTube patii knejvétsim internetovym serverim slouzicim ke sdileni
videosoubort. Z provedeného dotaznikového Setieni vyplyva, ze YouTube je pouzivan
86 % respondenttl, pricemz denné pouziva YT 27 % dotazanych, nékolikrat do tydne si
ho pusti 38 % a nékolikrat do mésice 21 % respondentt.

Spole¢nosti mohou na YT vyuZivat tzv. kanald, na kterych mohou zvetejiovat
videa, informace a mohou zde probihat i diskuze mezi uzivateli a spole¢nosti samotnou.
Spolecnost disponuje vlastnim YouTube kandlem od ¢ervence 2014.

K 17. 3. 2015 ma kanal spole¢nosti 15 odbératelt a celkem 21009 shlédnuti videi.
Cislo odbératelil je velice nizké a je bezesporu potfeba ho zvysit. Tohoto miize byt
docileno napf.

e Propojenim FB a YT profilu,

e Sdileni videi na FB a vlastnich webovych strankéach spole¢nosti,

e On-line soutéze,

e Spoluprace s dalSimi science centry (sdileni zajimavych videi ostatnich
science center z celého svéta),

e Sdileni vtipné pojatych nau¢nych videi z oblasti védy.

Jednim z nejvice popularnich kanali na YouTube z oblasti védy je Vsauce. Jde o
nadSen¢ho védatora jménem Michael Stevens, ktery zvefejnuje zajimava videa, ve
kterych se nachdzi nepfeberné mnozstvi zajimavych fakt a informaci. Tento kandl ma
celkem 8540 220 odbérateltl a kazdé video ma nekolik milionti shlédnuti. Existuji i
ceské preklady k témto videim, které by mohla TSC zvefejiiovat a sdilet na svém YT
kanalu, coz by vedlo k navyseni fanouSkovské zédkladny na YT.

Stejné jako v piipadé FB by byly ndklady na udrzbu kanalu YouTube pfedevSim
mzdové. Budto TSC muze zallenit tyto aktivity do prace nékterych ze svych
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marketingovych pracovnikill, popf. najmout zaméstnance, ktery by se staral vyhradné o

on-line komunikaci na socialnich médiich.

6.4.3 Foursquare, Swarm

Foursquare je mobilni aplikace, kterd nese prvky socialni sité. Jde o geolokacni
sluzbu, pomoci niz se pratelé vyuzivajici tuto aplikaci kontaktuji a vidi, kde se kdo
nachdzi. V podstaté to funguje na principu, ze jakmile uzivatel FS vstoupi do daného

podniku, takzvané se ,.checkne*’

a sd€li ostatnim, kde se pravé nachazi. Aplikace
Swarm, coz je de facto odnoZz FS, funguje na podobném principu. Jde také o geolokacni
sluzbu, kdy uzivatel sd€luje ostatnim, kde se pravé nachazi, popi. kam se chysta
Vv blizké budoucnosti vydat.

Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni, ve kterych se ukazalo, ze 90 %
dotdzanych pouzivéd internet na mobilnich zafizenich (z ¢ehoz 65 % respondentl
pouziva internet na mob. zafizenich denn¢), by bylo velice vyhodné podnécovat
navstévniky k pouzivani téchto aplikaci. Jejich pratelé totiz uvidi, kde se prave nachazi,
coz mize slouzit jako podnét pro navstévu TSC. Napf. za kazdy check-in by se mohla
nabizet urcitd sleva ze vstupenky (dejme tomu 5,- K&). Navstévnici by obsluze
jednoduse ukézali, ze se tzv. ,,checkli* a byli by odménéni slevou na vstupném.

Uzivatelé zaroven mohou sdilet fotografie z mist, ktera navstivili, hodnotit misto
hvézdi€kami (0-10 hvézdicek, kdy 10 hvézdicek je nejlepsi zndmkou) ¢i debatovat a
komentovat, jaké sluzby byly poskytnuty, zda byli spokojeni atd. TSC je v téchto
aplikacich jiz zaregistrovana a k 22. 3. 2015 ma hodnoceni 8,3 hvézdi¢ek (z moznych
10 hvézdicek).

Data z téchto aplikaci mohou také napomoci vyzkumu trhu, kdy je mozné zjistit,
kolik lidi navstivilo TSC, jak se jim navstéva libila, popt. brat v ivahu mozné navrhy na
zlepSeni v podobé recenzi a komentafi v této aplikaci.

Na nésledujicim obrazku je zobrazen vyvoj poctu uzivateli aplikace FourSquare

v Ceské republice v letech 2010 — 2014.

” Anglicky vyraz check in = piihlasit se
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Obrazek 4: Vyvoj poctu uzZivateli Foursquare

Podet uzivateli Foursquare v CR

Pocet uZivateld

2010 | 2011 [2012 | 2013 2014

Zdroj: http://www.gosquare.cz/4sq-stats-cz/, 2014

6.4.4 Newsletter

Newsletter je pravidelné distribuovand publikace zdkaznikGim, ktefi o tuto
publikaci stoji. Distribuce mutize probihat riznymi formami, nejcastéji jde o klasickou
postu a poté e-mailovou poStu. E-mailing je zalezitosti vyrazné lacingjs$i nez klasicka
posta.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Zze 72 % respondentil odebird newsletter od
néjaké spole€nosti na e-mail. Diky takto vysokému c¢islu je jasné, Ze by se spole¢nosti
vyplatilo ztidit pravidelny newsletter nejen pro Skoly, jak tomu v soucasnosti je, ale také
pro Sirokou vefejnost. V tomto newsletteru by mohli byt navstévnici informovani o
novinkéach, planovanych pfedndskach a exhibicich ¢i dalSich zajimavostech tykajicich
se TSC.

Jak je jiz zminéno vySe, spolecnost distribuuje newsletter do Skol, pro fanousky
z fad Siroké vetejnosti je newsletter pfipravovan jen nahodile. Naklady, které¢ se poji
S pravidelnym vydavanim newsletteru, jsou Vv podstat¢é pouze mzdové. Navrhuji
zavedeni newsletteru, ktery bude distribuovan vefejnosti 2x mésiéne€. Opét musi byt
vyclenén Clovek, jako je tomu v ptipadé spravy FB a YT, ktery bude mit vydavani a
obsah newsletteru na starost.

Do newsletteru by mohly byt zatfazovany novinky, které TSC chysta, nebo byly
praveé spustény. Zaroven by se tam mohly vyskytovat novinky ze svéta védy, jak je jiz

uvedeno na zacatku této prace — hlavnim cilem TSC je nachézet a rozvijet osobni vztah
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k véd¢ atechnice av obecné roviné objevovat moznosti lidského poznéani. Diky
pravidelnému zvetejiiovani novinek, vyndlezi a objevil, které se v posledni dobé
Vv oblasti védy udaly, napliiuje TSC sviij hlavni cil 1 poslani.

V newsletteru by urcité¢ nemcly chybét obrazky, které by dopliiovaly vyklad.
Jelikoz se jedna o elektronicky newsletter, je mozné zatadit i videa ¢i odkazy na ¢lanky,
ve kterych by se ¢tenai dozveédél vice. V kazdém newsletteru by také nemély chybét
odkazy na FB, YT a webové¢ stranky spolecnosti. Distribuce newsletteru by probihala

pravidelnég, kazdy tyden.

6.4.5 Mobilni web

V dnesni dob¢ je mobilni web naprosto nepostradatelna ¢ast komunikace mezi
firmou a zakaznikem.

Obriazek 5: Webové stranky TSC zobrazované na mobilnich zafizenich

’ at'echnika'
nas bavi

ZATMENI SLUNCE

%20.3,2015

Zdroj: [21]
Daleko vice jsou na mobilnim webu zavislé spolecnosti, které se jakymkoli
zpusobem ucastni cestovniho ruchu. Jde o:
e Restaurace,
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e Kavarny,

e Muzea,

° Divadla,

e Science centra a dalsi.

Diky mobilnimu webu je mozné zobrazovat webové stranky optimalizované i na
mobilnich zatizenich, jako jsou mobilni telefony a tablety. TSC nema vlastni mobilni
web, webové stranky nejsou optimalizovany pro zobrazeni na mobilnich zatfizenich (viz
obrazek ¢€. 5).

Je evidentni, Ze zobrazovany text je pfili§ maly a necitelny, také struktura stranky
velmi rychle potfebné informace, coz je vétSinou poloha a umisténi firmy, cenik ¢i

program na dany den.

6.4.6 Analyza webovych stranek pomoci SEO

Zkratka SEO [14] pochazi z anglického vyrazu Search Engine Optimalization,
coz se da ptelozit jako optimalizace pro vyhledavace. Diky této metod¢ je mozné rizné
vylepSovat webové stranky, diky ¢emuz jsou strdnky zobrazovany vyse ve vysledcich
vyhledavani. VSechny webové stranky neustdle podléhaji vyhodnocovani robott
internetovych  vyhledavacli, ktefi podle riznych kritérii fadi stranky od
nejrelevantnéjSich po nejméné relevantni vzhledem k vyhledavanym klicovym slovim.

Hlavnim dtivodem, pro¢ se vilbbec SEO analyza provadi je zvySeni navstévnosti
webu. Tato analyza odkryje nedostatky webovych stranek a umoziuje tak tyto stranky
zlepsit za pomoci riznych metod (Gprava html kodu, klicovych slov atd.).

Jak vyplyvé z obrazku €. 6, mési¢ni navst€vnost webovych stranek se v posledni
dobé pohybuje kolem 35 000 navstév. Nejvetsi narust byl zaznamenan v listopadu, kdy
stranky navstivilo 45000 uzivateli — listopad je zarovenn meésicem s nejvetsi

navstévnosti TSC arealu.
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Obrazek 6: Mési¢ni navstévnost webovych stranek www.techmania.cz

Monthly Visits Select Date Range 12y

On Desktop, in last 6 months

Zdroj: www.similarweb.com, 2015

Obrazek ¢. 7 znazornuje, odkud se uzivatelé¢ dostali na webové stranky TSC.
Z ptimého odkazu se na webové stranky TSC podivalo 16,07 % uZzivateld. 12,94 % lidi
bylo odkdzano na webové stranky z ostatnich webovych stranek, které s Techmanii
spolupracuji (jde napiiklad o ceskatelevize.cz, kudyznudy.cz, plzen.eu). Témér 70 %
vSech navstév bylo zplsobeno cilenym vyhledavanim uzivateli skrz internetové
prohliZzece — zde se ukazuje diilezitost SEO analyzy, kterd mlize spole¢nost posunout
Vv Zebticku zobrazovanych vysledkii nahoru. Ze socidlnich siti bylo na webové stranky
odkazano pouze 1,44 % vsech uzivatelll.
Obrazek 7: Zdroje navstév webovych stranek

Traffic Sources

On Desktop, in last 3 months

69.54%
- 1.44% 0% 0%
@ F\ ;'- ~] =

Zdroj: www.similarweb.com, 2015
SEO analyza nezajistuje pouze pagerank8 webovych stranek, ale i dalsi fadu
velice dilezitych véci. Mezi tyto patii naptiklad [14]:

e Analyza navstévniki (odkud uzivatelé pochazeji — viz obr. €. 7),

8 Pagerank = umisténi na strance vysledkil vyhledavani
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e Optimalizace kédu webu,

e Optimalizace pro zrakove postizené uzivatele,

e Tvorba zpétnych odkazi,

e Registrace do bezplatnych katalogt (firmy.cz, najisto.cz, profilyfirem.cz),
e Propagace na socialnich sitich,

e Placeny marketing (viz kapitola 6.4.7. Placend PPC reklama).

Na strankach seo-servis.cz lze provést bezplatnou rychlou analyzu SEO, ktera
uvede spolecnost alespont trochu do obrazu. Po vloZeni webové adresy do analyzy
zdrojového kodu bylo zjisténo nékolik chyb:

e Stranka disponuje pfili§ mnoho klicovymi slovy

e Neexistuje mapa webu, ktera by zptehlednila orientaci na strankach

e Nejsou vyplnény informace pro roboty, diky ¢emuz roboti nevédi, jaky
index prifadit strankdm, a tim padem se zhorSuje pagerank stranek

e Stranka obsahuje 279 html chyb

e Na strdnce se vyskytuji netextové prvky bez alternativniho obsahu
(obrazky), které se nemusi spravné zobrazovat na vSech zafizenich a
prohlizec¢ich

Celkové hodnoceni zdrojového kodu webovych stranek Techmania SC €ini 65 %,
je zde tedy prostor pro zlepseni.

Pro odbornou SEO analyzu doporucuji najmout externi firmu zabyvajici se touto
problematikou, kterd nejen provede analyzu, ale také mulze vytvofit prehlednéjsi a
jednodussi webové stranky a mobilni web. Napiiklad by mohla byt zfizena mapa webu,
kterd ulehCuje uZivateli orientaci na webovych strankach. Také zdrojovy kod a html
chyby by mély byt napraveny za pomoci najaté spolecnosti. Menu, které slouzi pro
orientaci, by mélo byt zjednoduSeno, nachédzi se zde pfiliS mnoho zélozek. PouZité
barvy na titulni strance jsou velmi vyrazné a navzdjem se rusi, proto navrhuji jejich

umirnéni.®

6.4.7 Placena PPC reklama

Zkratka PPC pochazi z anglického vyrazu Pay Per Click, pielozeno jako ,,plat'te

za kliknuti“. To znamend, Ze u PPC reklamy spolecnost zaplati jen za skutecné

% Screenshot webovych stranek — viz piiloha C
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zobrazovanou reklamu, ktera se uzivateli zobrazi az po kliknuti na odkaz. Vyhodou
PPC reklamy je, ze ¢im vickrat je zobrazena, tim se cena za jeden klik snizuje. Dalsi
nespornou vyhodou je také skvéla métitelnost vysledku. [14]

Mezi nejzndméjsi systémy PPC reklamy patii v ¢eském prostiedi Google
AdWords a Sklik od spolecnosti Seznam. V obou systémech je mozné nastavit
maximalni ceny za kliknuti.

V ramci cilové skupiny TSC matky s détmi navrhuji cilit PPC reklamu na
internetova média vyuzivana predevsim touto skupinou. Mezi tato média patii:

e Prozeny.cz,

e Zena.cz,

e Jenprozeny.cz,

e Chytrazena.cz,

e Dokonalazena.cz.

Tato reklama by propagovala spole¢nost Techmania, po kliknuti na odkaz by byl
uzivatel presmérovan na webové stranky spolecnosti. Reklama by méla upoutat
pozornost a vzbudit zajem u uzivateli. Tohoto se mize docilit napf. poutavymi slogany,
dobrou volbou barev, zobrazenim typickych zafizeni reprezentujici TSC (Van de
Graaffiv generator, atd.).

Kalkulace celkové ceny placené PPC reklamy je uvedena v kapitole Rozpocet.

6.5 Harmonogram

Pro harmonogram a pribéh komunika¢ni kampané bylo zvoleno zobrazeni
pomoci Ganttova diagramu. Tento diagram se pouZziva ke kalendarnimu planovani, ale
také k evidenci plnéni praci. V nasledujicim Ganttové diagramu je uvaZovan pouze
plan, nikoliv kontrola plnéni planu.

Z diagramu vyplyva, Ze plan implementace kampanég je rozloZzen do necelych 9
mesict (leden az zati 2015). Nejdiive je provedena SWOT analyza, kterd analyzuje
vnitini 1 vn&jsi prostiedi. Ta je nasledovana TOWS matici a dotaznikovym Setfenim. Od
2.3.2015 do 3. 4. 2015 je komunika¢ni kampan navrhovana, a pribézn¢ konzultovana
S p. Ing. Alenou Rokovou. Od 1. 5. 2015 do 31. 12. 2015 je celd komunika¢ni kampan

postupné implementovana.

53



Obrazek 8: Ganttiv diagram: leden — ¢erven 2015

'.'— =3
> ‘. 2015

project ) I I I I I

Jméno |Datum 7ah. | Datum uko.. leden unar biezen duben kvéten Eerven

o SWOT analjza 5115 30.1.15 ||
o TOWS matice 2215 20.2.15 —
o Dotaznikové Setfeni 23.2.15 9.3.15 o]
@ Mavrh komunikaéni kamp... 2.3.15 3415 |
e Konzultace s TSC 9.3.15 17.4.15 [
@ SpravaFBayYT 15.15 311215 B [ ——
@ |mplementace FS a Swarm 1.5.15 311215 [
® SEDanaljza 15.5.15 30.6.15 ]
@ Mové webové stranky 17.15 31.7.15
@ Mobilni web 17.15 3N715
@ Mewsleiter 1.7.15 311215
@ PPCreklama 1915 30.9.15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, pomoci GanttProject

Obrazek 9: Ganttiv diagram: ¢ervenec — prosinec 2015

.._ =
> '_ 2015
project b | | | | | I
T |Da1um zah...| Datum uko.. Cervenec srpen zati fiien listopad prosinec
© SWOT analiza 5115 30115 i
@ TOWS matice 2215 20215
@ Dotaznikové Setfeni 23215 9.3.15
@ MNavrh komunikaéni kamp... 2.3.15 3415
@ Konzultace s TSC 9315 17.4.15
@ SpravaFBayT 1.5.15 311215 —
® Implementace FS a Swarm 1.5.15 31.12.15 : ]
& SEQ analjza 15.5.15 30.6.15 -
o MNové webové stranky 17.15 31715 _
© Maobilniweb 1715 317.15 I
@ MNewslelter 1715 311215 |
e PPC reklama 19.15 30.9.15 i [ ]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015, pomoci GanttProject

6.6 Rozpocet

Rozpoc€et na komunikacni kampan realizovanou pomoci novych médii byl
stanoven ve vysi 280 000,- K¢&. Rozpocet zahrnuje celkovou komunikaci pomoci
novych médii realizovanou v roce 2015. Komunika¢ni kampan, a tim padem i rozpocet
se fidi dle vySe vypracovaného harmonogramu. Vzhledem k tomu, ze TSC je platcem

DPH, vSechny nize uvedené rozpocty jsou bez DPH.

6.6.1 Facebook, YouTube

Vyhodou Facebook a YouTube je fakt, Ze jejich uzivani spolecnostmi a firmami
je bezplatné, tudiz idealni pro neziskovou organizaci jako TSC. V soucasné dobé
neexistuje zddna osoba piimo odpovédna za zvetejiiovani prispévkl a tvoreni obsahu.

V ramci komunikacni kampané navrhuji vy¢€lenit jednoho ¢lovéka zodpovédného
za tvofeni zdbavného a zaroven nau¢ného obsahu na téchto strankéch (jak je jiz popsano

vyse). Jelikoz jde pouze o spravu dvou kanali na webovych strankach, bude zapotiebi
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vyClenit témto aktivitdm cas cca 20 hodin tydné. V kalkulaci je pocitdno S néklady
spole¢nosti na zaméstnance 163 K¢&. Dle harmonogramu bude sprava FB a YT zavedena
od kvétna 2015, naklady na rok 2015 se skladaji z 8 mésici (kvéten — prosinec 2015).
Tabulka 7: Kalkulace naklada na spravu FB a YT

20 hodin * 163,- K¢ * 4 tydny 13 040,- K¢
13 040,- K¢ * 8 mésicti 104 320,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

6.6.2 FourSquare, Swarm

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost jiz je v aplikacich evidovéana a velmi dobie
hodnocena. Naklady na tuto ¢ast kampan¢ vznikaji nasledovné — navstévnici TSC
ukazou na recepci pii koupi vstupenek, ze se tzv. ,,checkli“. Pokladni toto vezme
V ivahu a na kazdy check-in odecte slevu 5,- K¢ na vstupenku. Primérny uzivatel
t&chto aplikaci ma 5 — 8 piatel.’ Z tohoto vychazeji naklady na osloveni zdkaznika
0,625 — 1 K¢. Primérné naklady na osloveni zdkaznika pak ¢ini 0,8125 K¢, coz je
zanedbatelna ¢astka. Kalkulace téchto ¢astek je k dispozici v nasledujici tabulce.

Tabulka 8: Naklady na osloveni zakaznika skrz Foursquare / Swarm

5,- K¢ / 8 pratel 0,625 K¢
5,- K&/ 5 pratel 1, K¢
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

K vypocteni celkovych nakladi, které budou vynaloZeny v podobé uslych ziskl
(5,- K¢ z kazdé vstupenky), potiebujeme tedy piiblizny pocet navstévniku, ktefi této
slevy vyuziji. JelikoZ je tato ¢ast komunikacni kampané€ implementovéana od kvétna do
prosince 2015, k vypoctu poslouzi navstévnost v téchto meésicich z predchoziho roku
2014. Z celkového poctu 156 364 navstévniki v téchto mésicich budeme uvazovat
pouze 65 % lidi, kteti dle dotaznikového Setfeni pouzivaji internet v mobilu denné, a
tim padem je zde vysSsi pravdépodobnost, ze budou pouzivat aplikace Foursquare ¢i
Swarm. Pfi zohlednéni faktu, e tyto aplikace nevyuziva pfili§ mnoho lidi v CR (viz

cey

obrazek €. 5), predpokladany pocet navstévniki, kteti vyuziji této slevy je 10 %.

9 Uvedl Dennis Crowley, zakladatel aplikace Foursquare, 2011
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Tabulka 9: Celkové naklady pro aplikace Foursquare a Swarm

Pocet navstévniku: kvéten - prosinec 2014 156 364
- Ztoho vyuzivajici internet denné 156 364 * 0,65 101 637
- Z toho vyuziji slevu 101 637 * 0,10 10 164
Celkové naklady 10 164 * 5,- K¢ 50 820,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Ackoliv naklady na tyto aplikace tvoii 50 820,- K¢, hlavni je pocet oslovenych
potencidlnich navstévnikd. Vzhledem k tomu, ze kazdy clovek, ktery vyuzije slevy,
oslovi 5 — 8 pratel, v nejlepSim piipad¢ tato forma komunikace oslovi az 81 309

navstévniki (10 164 * 8 pratel).

6.6.3 Newsletter

Jelikoz jiz spolecnost zkuSenosti s tvorbou newsletteru ma, neni zapotiebi
zakupovat né&jaky specidlni databazovy systém, systém na rozesilani newslettera jiz je
funkéni. Se ztizenim pravidelného newsletteru, ktery by informoval navstévniky kazdy
tyden o novinkach a zajimavostech ze svéta védy, se tedy poji pouze mzdové néklady.

V ramci kalkulace mzdovych nakladd je pocitano s 15 hodinami ¢asu tydné.
Naklady spole¢nosti na zaméstnance ¢ini 163,- Ké/hod. Newsletter bude dle
harmonogramu zaveden od Cervence 2015, naklady se tedy kalkuluji po dobu 6 mésicti
(Gervenec — prosinec 2015).

Tabulka 10: Kalkulace nakladi na tvorbu newsletteru

15 hodin * 163,- K¢ * 4 tydny 9780,- K¢
9 780,- K& * 6 mésicu 58 680,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Ptedpokladany pocet odbératelit opét spoteme pomoci dat z minulého roku. Od
¢ervna do prosince, kdy bude newsletter implementovan, navstivilo TSC 134 170
navstévnikil. Dle dotaznikového Setfeni odebird novinky na e-mail 72 % dotdzanych. Pii
idedlni situaci by tedy odebiralo newsletter v roce 2015 jiz 96 603 navstévnika (72 %

z 134 170 navstévnika).
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6.6.4 Mobilni web

Pro tvorbu mobilniho webu byla vybrana firma BlueGhost.cz, s. r. 0. diky velmi
dobré cenové nabidce. V ramci balicku Web 3v1 bude vybudovan funkéni a efektivné
vytvofeny web nejen pro mobilni zafizeni (mobilni telefony a tablety), ale i1 klasicky
vylepSeny web na zéklad¢ provedené SEO analyzy webovych stranek
www.techmania.cz.

Tabulka 11: Kalkulace nakladi vynaloZenych na tvorbu Webu 3v1

Vytvoteni Webu 3v1 23 900,- K¢
Zdroj: Cenova nabidka firmy BlueGhost.cz, s.r. 0., 2015, dostupné z:
http://www.blueghost.cz/cenik/

6.6.5 SEO analyza

SEO analyza bude provedena stejnou spolecnosti jako tvorba webu, tzn.
spole¢nosti s ruenim omezenym BlueGhost.cz. Po vyhodnoceni SEO analyzy
spole¢nost BlueGhost.cz doporuci, co upravit, vylepsit a jaka jsou slaba mista webu.

Na zakladé¢ SEO analyzy bude sestaven i novy Web 3vl, kdy bude dbano na
uzivatelsky pfijemné prostiedi, dobrou orientaci na webovych strankach, dobie Citelné
pismo a dalsi.

Tabulka 12: Kalkulace nakladi vynaloZenych na SEO analyzu

Provedeni SEO analyzy 8 500,- K¢

Zdroj: Cenova nabidka firmy BlueGhost.cz, s. r. 0., 2015, dostupné z:
http://www.blueghost.cz/cenik/

6.6.6 Placena PPC reklama

Pro tvorbu PPC kampani na Google AdWords a Seznam Sklik je lepsi, kdyZ dany
¢lovék ma s timto jiz n€jakou zkuSenost. Jinak se muze stat, ze platba za proklik bude
prili§ vysoka. Z tohoto divodu byla pro tvorbu PPC kampané zvolena externi firma.
TSC timto usetfi mzdové naklady za osobu, ktera by se o kampan¢ starala.

Pro tvorbu PPC kampané byla zvolena firma Centrumnet, vedend panem
Martinem Skalikem. Dle harmonogramu bude placend reklama probihat po dobu

jednoho mésice (zari 2015). Mesic zaii byl zvolen zamérné, z divodi nejnizsi
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navstévnosti — PPC reklama bude mit za tikol tuto navstévnost v zaii zvysit. Kalkulace
ceny PPC kampan¢ je uvedena na nasledujici tabulce.

Tabulka 13: Kalkulace ceny PPC kampané

Sprava PPC kampan¢ /mésic 1 800,- K¢ 1 800,- K¢
Zakoupeni 10 000 proklikt 0,9 K¢ *10 000 K¢ 9 000,- K¢
Celkem PPC kampan / mésic 1 800 + 9 000 K¢ 10 800,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015, cenik dostupny z: http://www.centrum-
net.cz/index.php/ceny-ppc-reklamy.html

Sprava PPC kampané profesionalni firmou vyjde v ramci malého balicku na
1800,- K¢&. Zaroven je mozné si zaplatit jeden proklik za garantovanou cenu 0,9 K¢ pii
minimalnim nakupu 1 000 proklikd. Je velmi tézké odhadnout kolik prokliki bude za
meésic spotfebovano, jde o velmi individualni zélezitost. Byl tedy zvolen pocet 10 000
proklikd, coz odpovida pfiblizné 1/3 meési¢ni navstévnosti webovych stranek. Pii
rychlém vycerpani proklikti a ovéfeni funkcénosti reklamy (zvySend redlnd navstévnost

TSC) by bylo mozné bez problémt prokliky dokoupit, opét za cenu 0,9 K¢&/proklik.

6.6.7 Celkovy rozpocet

Celkovy rozpocet integruje dil¢i rozpocty a urcuje finalni nédklady komunikaéni
kampané pomoci novych médii. V nasledujici tabulce je celkovy rozpocet vychazejici
z dil¢ich nakladi komunikacni kampané. Nutno dodat, Ze jde pouze o odhad — findlni
Castka se muze liSit v zavislosti na popularit¢ PPC reklamy (pfipadné dokoupeni
proklikit) ¢i odchylky v ¢asové naro¢nosti na spravu FB, YT, atd.

Pro vysvétleni jednotlivych vypoctl je mozno si prohlédnout dil¢i rozpocty této
kampané. Celkové naklady na komunikacni kampan pomoci novych médii dosahly
¢astky 257 020,- K¢&. Planovany rozpocet 280 000 K¢ tedy nebyl piekrocen.

Tabulka 14: Celkové naklady komunika¢ni kampané

FB, YT 104 320,- K¢
Foursquare, Swarm 50 820,- K¢
Newsletter 58 680,- K¢
Web 3v1 23 900,- K¢
SEO analyza 8 500,- K¢
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Placena PPC reklama 10 800,- K¢
Celkem 257 020,- K¢
Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Velmi dutlezitou c¢asti v ramci tvorby komunika¢ni kampané, je 1 odhad
oslovenych lidi, ktefi na zakladé této kampané piijdou TSC navstivit. Diky spravé
Facebook a YouTube stranek je mozné ptredpokladat zvyseni zakladny fanouskd. Dalsi
velka science centra v CR (VIDA! v Brné a iQLANDIA v Liberci) maji zakladnu
fanouskl na FB kolem 10 000, ktera stale roste. Diky intenzivni a dikladné spravé FB
se da predpokladat zvySeni fanouskovské zakladny na 10 000 fanouskt do konce roku
2015 (priblizné navyseni soucasné zakladny 3x).

Kazdy ¢lovek, ktery sdili nebo ,,lajkuje® ptispévky TSC tim dava védét o TSC
vSem svym pratellim, ktefi tuto jeho aktivitu mohou vidét. Primérny ¢lovék ve véku 18
— 48 let ma piiblizné 250 pratel [19]. Pti pifedpokladané zakladné 10 000 fanousku a
pramérném poctu 250 pratel, tak dostaneme finalni cislo moznych oslovenych
navstévnikii 2 500 000. Toto ¢islo je zna¢né nadsazené, jde o idedlni stav, kdy by kazdy
fanousek sdilel ¢i ,,lajknul* kazdy piispévek. Reédlné bude toto ¢islo odhadem 10x
mensi, za predpokladu, Ze fanousek bude sdilet ¢i ,,lajkne* kazdy 10. piispévek —
250 000 oslovenych.

Jak je jiz vypocteno vySe, vramci Foursqare/Swarm aplikaci je mozno
predpokladat az 81 309 oslovenych potencialnich navstévnikd. U newsletteru je toto
Cislo jesté vétsi, a to 96 603 navstévnik.

PPC reklama ptitahne pozornost prave tolika lidi, kolik lidi na ni klikne. V tomto
ohledu jde o jedno z nejlépe méfitelnych médii. V rozpoctu je uvazovano s 10 000
prokliky, coz by znamenalo, Ze reklama pifimo oslovila 10 000 uzivateli. Diky
vylepSenym webovym strankam (jak standardnimu, tak mobilnimu zobrazeni) se budou
uzivatelé jednoduSeji orientovat na strankach a budou vice spokojeni, coz povede
k lepsi konverzi mezi zobrazenim stranek a skute¢nou navstévou TSC.

Po finalnich kalkulacich tedy tato kampan oslovi pfiblizné 437 912 potencialnich
navstévnikil. Realné procento lidi, které TSC opravdu pfijde navstivit, bude mensi.
11,45 % [24]. Pro ucely této prace bude pocitano pravé s 11,45 %, jelikoz o PPC

reklamu 1 webové stranky spolecnosti se budou starat specializované firmy. To
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znamena, ze Z celkového poctu 437 912 oslovenych navstévnika navstivi TSC ptiblizné

50 141 lidi.
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/. Doporuceni

V ramci komunikaéni kampané bylo navrzeno nékolik opatfeni a vylepSeni, ktera
by méla zajistit lepsi komunikaci mezi spole¢nosti a zékazniky.

Mezi tato opatieni patii sprava Facebook a YouTube uctl, coz povede k lepsimu
vnimani znacky (brandu) Techmania, a zarovenn usnadni komunikaci se zdkazniky.
Dal8im navrhem je propagace a podpora mobilnich aplikaci Foursquare a Swarm, které
nejenze rozsiii povédomi o znacce a pfivedou vice potencialnich zékazniki, ale také
jsou to dobré vystupy pro provadéni vyzkumu (napt. cilovych skupin). Pravidelné
rozesilani newsletteru patfi k dalSim z mnoha navrha, které podpoii komunikaci
spole¢nosti.

Jako naprosto kliCové navrhy vramci této komunika¢ni kampané jsou
povazovany provedeni SEO analyzy a zfizeni mobilniho webu. Diky SEO analyze
budou odhaleny nedostatky souc¢asného webu a navrhnuta zlepSeni. Jak se ukazalo
Vv dotaznikovém Setfeni, mobilni web je v dnesni dob¢ nepostradatelnou soucasti kazdé
spole¢nosti — ani TSC neni vyjimkou a mobilni web by m¢l byt ztizen.

V ramci kampané bylo navrzeno pouziti Webu 3v1 od firmy BlueGhost.cz, coz
zajisti kvalitni a pfehledné webové stranky v klasickém i mobilnim zobrazeni.

PPC reklama by méla byt vnimana jako dopln€k této komunikac¢ni kampané. Tato
reklama bude probihat v rozsahu jednoho mésice (zafi) a bude se sledovat jeji ti¢innost.
V ptipadé, Ze se ovéri jako spolehlivé komunika¢ni médium, mize byt spolecnosti

vyuzivéana i nadale.
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Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zpracovat navrh komunikac¢ni kampané
se zam¢efenim na nova média pro rok 2015, a to pro spolecnost Techmania Science
Center, 0. p. s.

V préci se prolina teoretickd a prakticka ¢ast pro vytvoreni komplexniho ptehledu.
Po ptedstaveni neziskovych organizaci a samotné spolecnosti Techmania Science
Center, 0. p. s., byla provedena SWOT analyza, ktera osvétlila silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby. Diky této analyze mohla byt zpracovana TOWS matice, ktera byla
inspiraci pro samotny navrh komunika¢ni kampané.

Téma marketingové komunikace je v ramci této prace velice dilezité, a proto mu
byla vénovana cela kapitola. Byl rozebran marketingovy i komunika¢ni mix — nejen
teoreticky, ale i prakticky — v podani TSC.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno na vzorku 93 respondentt, kteii ve vétSiné
reprezentovali cilovou skupinu (matky S détmi ve véku 28 — 40 let). Timto bylo
docileno relevantnéjSich vysledkti dotaznikového Setfeni. Mezi nejdilezitéjsi poznatky
tohoto Setfeni patii fakt, Ze respondenti vysoce vyuzivaji nejen internet na pocitaci, ale
také internetové pfipojeni na mobilnich zafizenich. Dal§im dilleZitym poznatkem bylo
zjiSténi, Ze naprostd vétSina respondentll pouziva socialni sité a jind internetovd média,
coz podtrhlo dulezitost realizace komunikacni kampané prostfednictvim novych médii.

Po provedeni situa¢ni analyzy a dotaznikového Setfeni bylo moZné vénovat se
hlavnimu tématu této prace — komunikacni kampani. Celkem bylo navrzeno sedm
vylepSeni vramci novych médii vedoucich k zajisténi lepSi komunikace mezi
spolecnosti a navstévniky. Mezi tyto navrhy patii naptiklad sprdva FB a YT stranek,
zavedeni podpory Foursquare a Swarm aplikaci, zfizeni mobilniho webu, provedeni
SEO analyzy vedouci k vylepSeni stavajiciho standardniho webu a placend PPC
reklama.

Vyznamem této prace bylo navrhnout dobie sestavenou komunika¢ni kampan za
Bakalaiska prace by méla spolecnosti slouzit jako piehled 0 moznych zpusobech
komunikace pomoci novych médii, které budou v budoucnosti spolecnosti mozna i

castecné realizovany.
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Priloha A: Cenik vstupného 2015

Plné vstupné Snizené vstupné Rodinné Doporucena doba
dosp 028 (&15 k1), studant vstupné navstevy
max. 4 0s0Dy, Staveny das 2
), Z neming 1 03003 Indhsduani v ramel
SKupiny nad 100500 o 1502t oeviae! dooy
VStUp na véechny EXPOZiCE
« Expozice Sciznce Centra, 180 K¢ 110 Ke 470 K¢ 4 hod.
» Expozice Vesmir
» \olnz prohlidka Science On 2 Sphers
Vstup 3D film
o 2D projekes ve 3D Planstariy, 180 K¢ 110 K& 470 K¢ 2,5 hod.
« Expozice Vesmir,
» \olna prohlicks Science On a Sphers
Vstup na 2D projekci
o 2D projkee ve 20 Planstariy, 160 K 110 K& 430 K¢ 2,5 hod.

. .xpou.e‘.f:sm:r
» Voin3 prohlidgka Science On a Sphere

Vstup na laboratof

o Laborator {biologicka, chemicka,

fyukalru 110 K& 110 K¢ 330 Ké 2,5 hod.
-veens i progran/ 1osoba,

Expozice Vesmir

Volna prohlidka Science On a Sphere

Vstup na dilnu

o Dilna - v cené 1 program/ 1 osoba, 110 K& 110 K¢ 330 Ke 2,5 hod.
. :xpouc-Vesmnr
 Voina prohlidka Science On a Sphere

Vstup na Science On

QQQ@QQ

a Sphere
. v o 110 K¢ za . . o
; § Vg 2 € MOoZne jen . . € moZne jen
. Komem?vany poi_a\? na Sc»s-r.ce. On me skupil!ny jednohaljen pro ]pro skupir!ly 2.5 hod.
3 Sphere - v cens 1 program / 1 nad 40 osob skupiny nad 10 nad 10 osob
osoba, osob
o Expozice Vesmir
« \oina prohlidka Sciznce On 3 Sphers
Kombinace vstupl na expozice a vstupu na 3D projekei
Expozice Science Centra, 3D projekee v 3D planetariu, e 0¥ NG Shod
Expozice vesmir, volna prohlickas Sciznce On 3 Sphere
Kombinace vstupli na expozice a vstupu na 2 projekci
Expozice Science Centra, 2D projekee v 3D Planetariy, e 2 e §od.
Expozice vesmir, Voina prohlidka Science Cn 3 Sphere
Kombinace vstupli na expozice, vstupu na 3D projekci
a vstupu na laborator
470 Ke 330 Ke 1270 Ke 7 hod.

Expozice Science Centra, 3D projekee v 3D parf-ﬁnu
Expozice vesmir, voind prohlidka Science On a Sphere, 1x
vybrana laboratof

Zdroj: Webové stranky TSCk 30. 3. 2015, dostupne Z:
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Priloha B: Dotaznikové Setireni TSC

llechmania Science Center

Ahojl

Chces se tcastnitvyzkumu projedno Znejvetsich Science Genter v CR?Jsi z Plzeniského kraje? Nebo Té jen bavi badani a
objevovaninovych veci?

Pakiprosimvyplntento kratky dotazniks) A\iezs njitpodivatdoechmania Science Center na viastni oci!

Sly3el/a jste jiZ o Techmania Science Center? (dale uZ jen TSC)

Ano

Ne

“

UvaZoval/a jste nad navstévou TSC?

Ano, uz jsem tam dokonce byl/a
Ano, premyslim, Ze se tam pljdu podivat
Jesté jsem nad tim neuvazoval/a

Neptijdu TSC navativit

" EEeSE T a L ‘
l Duavody, proc jste zatim TSC nenavstivil/a?

Nemél/a jsem s kym

Dostupnost (bydlim daleko, nemam auto....)
Nemam cas

Tento druh zazitku mé nezajima

Jiné

Napiste viastni odpovéd

Zbyvé 100 znakd

“

Pro¢ byste chtél/a TSC nav3tivit?

Vyzkouseni v&dy na vlastni kizi
Zprostredkovani zabavy rodiné/kamaradim/koleglim

Réd/a zazivam nove véci

Zajimam se o védu, je to mé hobby

K odreagovani se




ﬂ — L H
Jak jste se o TSC dozvédél/a?

Z doslechu

Lavicky

Zastavky MHD

Webové stranky www.techmania.cz
Reklamni letaky

Polepy na tramvajich

Billboardy

Radio

TV - reklama

TV - zpravodajstvi

Internet, denni tisk (zdroj)

Zbyvé 100 znakd

q—q-q

Kolik hodin denné stravite na internetu?

Internet nepouzivam
1 hod. a méné
2-3 hodiny

4 hod. a vice

Jak €asto pouZivate internet na mobilnich zafizenich (v€. tabletu)?

Denné
Neékolikrat do tydne

Nekolikrat za mésic

Velmi zfidka

Internet na mobilnich zafizenich nepouzivam

L R T— _‘v’l-q

Odebirate novinky na e-mail od né&jakych webovych stranek (newsletter)?

Ano

Ne

“

Sledujete €asto videa na YouTube?

Ano - denné
Ano - nékolikrat do tydne
Ano - nékolikrat za mésic

Ne




TS $ 09T _ %
F 0] —
Mate profil na néjaké socidlni siti? (Facebook, Google+, Twitter,...)

I Ne
Ano (na které)
Napiste viastni odpovéd

Zbyva 100 znak

*

Jste muZ/Zena?

i 2 ]
Kolik je Vam let?

16-27

28-40
41-52

| 53 avice

—-:;.ﬂ

Odkud jste? (Plzen, Plzenisky kraj, Jihocesky kraj, atd...)

Z
Zbyva 250 znakd

“

Jaké mate vzdélani?

Zakladni
Stredni bez maturity
Stredni s maturitou

Vysoka skola

Méné nez 10.000.- K&
10.001 - 20.000,- K&

20.001 - 30.000,- KE

30.001 - 40.000,- K¢
40.001,- KE a vice

| Nemam zajem odpovidat

e s ST e

Zdroj: vlastni zpracovani dotazniku, 2015




Priloha C: Vzhled webovych stranek spole¢nosti k 30. 3. 2015

\. Techmania
M u Science Center

Vv

Nezapomente na pfisti zatmeéni Slunce
10. 6. 2021 :-)

NAVSTEVU REZERVUJTE ZDE EUROPE DIRECT PLZEN WEB EDUTORIUM

V prazdninové dny ma
Techmanie prazdninovou
oteviraci dobu! To znamena,
Ze na Zeleny tvrtek (2.4.) se

na vas tésime od 10 do 17 M

v b v UDELEJTE RADOST
Iofl vt Rcoinl ) ZT UGN oo ol |
a Velikonoéni pondéli (6.4.) ; DARKOVYM BOUKAZEM

mame otevieno od 10 do 18 h.

Na Bilou sobotu a Velikonoéni 2 Kontakt:
nedéli mame otevieno jako > Techmania Science Center
obvykle, tedy v sobotu od 10 do U Planetaria 2969/1
19 hodin a v nedéli od 10 do , = 30100 Pized
18 h. W Tel: 737 247 581,737 247
" " 585
MAPA
Stovky interaktivnich exponatu na sedmi tisicich metrech ctverecnych, 2732015 o %
show, staré y a unikatni svet kolem nas Otavmace dobe:

aktualni otviraci dobu

Letni pfiméstské tabory najdete zde

prostredmctvnm hry. Objevujte prlrodm zakony. Fisi zvirat, hlstorn prumyslu
a techniky nebo energii ukrytou v ych zdrojich. jsou uréené
détem od tii let.

Mista v nasich letnich AKTUALNIVYBER
Vice zde priméstskych taborech FOTEK:

ve stylu olympijskych
4.8.2014 her rychle mizi. Nékteré

béhy jsou jiZ obsazeny.
Nejvice volnych mist je
zatim od 27. Eervence
do 14. srpna a posledni
tyden v srpnu. Voln&jsi
3D jsou také skupiny pro

< détiod 10 do 14 let.
PLANETARIUM

Vice zde
25.3.2015
Prvni éeské planetarium
promitajici 3D filmy!

Vydejte se na cestu do i nl Bryle na pozorovani slunce vyprodany
hiubin vesmiru,

poznavejte kosmické Bryle na pozorovani
programy, cizi planety y casteéného zatméni
nebo historii souhvézdi slunce jsou vyprodané.
zvérokruhu. Expozice Pouze prvnich sto
Vesmir predstavuje nejen pateénich navtévniki
déjiny dobyvani kosmu. je obdrZi zdarma ke
Dals$imi lakadly jsou vstupence. Pozorovani
gyroskop, unikatni interaktivni globus Science On a Sphere nebo promitanina  jedineéného Ukazu

miznou sténu. zatina 20. biezna

v9:43hakonéiv11:50
Vice zde h. K dispozici bude celkem 12 astronomickych dalekohledl. Vice
3.8.2014 20

19.3.2015

LABORA Formule 1 prijizdi

Predposledni bieznovy = 29, zzBﬁEZENZO‘lS

LABORATORE A T i i vikend se v Techmanii \
DiLNY p P uskuteéni zavody VII. 2
| < roéniku soutéze

. . Formule 1 ve $kolach.
Véda a telchmka doslova na Pfipravena je i nova
vlastni kuzi. Zapomeiite na o soutéz 4x4 Land rover
$kolni laboratorni cviceni > a beseda s novinarem
a praciv dilndch. U nds je . ™ Martinem Strakou
vsechno jinak. Spickové > 2 = o rallye Dakar. Vice zde

vybavené dilny a laboratoie
lakaji na hravé programy,
které nadchnou malé i velké W 13.3.2015
navs!evnlky Jejich nabidka
je uréena Siroké vefejnosti. Idedlni pro tatinky nebo dédecky, jimz byly svéfeny
ratolesti na odpoledne.

Vice zde
2.8.2014

=<< 2345678910 11 12 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34
35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50
51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66
67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82
83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 97 98
99 100 101 102 103 104 105 106 107 108 109 110
111 112 113 114 >>>

Anketa: facebook
Kterou souéast Techmanie jste si vic

Vzorecky uzili? Nam

jen suchy ® a) Science Center Techmama science
2250 cen

@ b) 3D Planetarium

Techmania § s o '
wio o [ > ROP
— y A\ " JIHOZAPAD

Zdroj: webové stranky TSC k 30. 3. 2015, dostupné z: www.techmania.cz

==< 2 3 4 5 >>
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Abstrakt

RIEDLOVA, L. Navrh komunikacni kampané spolecnosti Techmania Science Center
pro rok 2015 se zamérenim na nova média. Bakalarska prace. Plzen. Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 66 str., 2015

Kli¢ova slova: komunikac¢ni plan, komunika¢ni kampari, science center, Techmania

Hlavnim vystupem bakalarské prace je navrh efektivni komunika¢ni kampané pro
Techmania Science Center 0. p. s. pro rok 2015.

K vytvofeni planu komunikac¢ni kampané bylo provedeno dotaznikové Setfent,
které melo za kol zjistit, zda navstévnici TSC vyuzivaji novych médii ptfi kazdodenni
komunikaci. Za pomoci SWOT analyzy a jednotlivych strategii byla navrhnuta
komunika¢ni kampan, kterd vyuziva novych médii.

Tato prace muze byt vyuzita pro potfeby Techmania Science Center o. p. s. a

implementaci jednotlivych navrhti komunika¢ni kampang.



Abstract

RIEDLOVA, L. Communication campaign planning for Techmania Science Center for
a year 2015 with a focus on new media. Bachelor thesis. Pilsen. Faculty of Economics,
University of West Bohemia in Pilsen, 66 pages, 2015.

Key words: communication plan, communication campaign, Science Center,
Techmania

The main goal of the bachelor thesis is to demonstrate effective communication
campaign for Techmania Science Center o. p. s. for a year 2015.

Survey was used for projecting of communication campaign in order to disclose,
whether or not new media is being used by visitors of the company on a daily basis. The
campaign was projected with a help of SWOT analysis and its strategies, which uses
new media.

This bachelor thesis can be used by Techmania Science Center o. p. s. for the

purpose of implementing individual suggestions.



