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Uvod

Autorka si za téma své diplomové prace zvolila cileny marketing s ptipadovou studii
Techmania Science Center, ktery je charakterizovan a analyzovan v této zavére¢né
praci. Cileny marketing nachazi svou nepostradatelnou roli uz i u neziskovych
organizaci a praveé jednou z nich, ve které je uplatnovan, je Techmania Science Center v

Plzni.

Cilem diplomové prace je v empirické casti popsat problematiku marketing
management neziskovych organizaci a kratce predstavit vybranou neziskovou
organizaci. Analyticka ¢ast prace se sklada z nékolika ¢asti, z nichz prvni se zabyva
definovanim chovani dosavadnich cilovych skupin organizace a zhodnocenim, zda jsou
pro ni postacéujici, nebo zda existuje jeste jiny atraktivni segment zakaznikd, na ktery by

se mohla zamérit.

Dalsi ¢ast prace je vénovana analyzovani jednotlivych nastroji marketingového mixu
vyuzivanych zvolenou organizaci. Pro ziskani informaci o zvolené cilové skupiné je
proveden marketingovy vyzkum, jehoz vysledky jsou kli¢ové pro navrh komunika¢niho
planu. Cilem analytické ¢asti je navrh komunikaéniho planu pro zvolenou cilovou

skupinu, ktery je zaroven zaveérecnou Casti této prace.



1 Marketing management neziskovych organizaci

Marketing management uz neni doménou jen v ziskovém sektoru. Neziskové
organizace uplatiuji fadu efektivnich nastrojii fizeni a jednim z nich je pravé marketing
management. N¢které neziskové organizace by dokonce mohly svym dobie zvladnutym

marketing managementem byt inspiraci pro ty ziskové organizace.

Pro pojem marketing management neexistuje jedina definice, ktera by se dala povazovat
za spravnou, proto bude uvedena ta, ke které se autorka prace ptiklani. Pojeti marketing
managementu podle Kotlera a Kellera je nasledujici: ,, Chdpeme marketing management
jako umeni a vedu vybéru cilovych trhi a ziskavani, udrzovani si a rozsirovani poctu
zakaznikit vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdakaznika. ** [19] Z
uvedené definice jasn¢ vyplyva, ze pro marketing management je zasadni vybér

cilovych trhu a pfinaSejici hodnota zakaznikovi.

,, Filozofie marketing managementu vychadzi z predpokladu, Ze firma miize dosahnout
stanovenych cilii, pokud dokdze rozpoznat potreby a prani cilovych trhit a poskytnout
pozadované uspokojeni lépe nez konkurence. “ [20] Tento piedpoklad plati o to vic, ze
se organizace potykaji se stale nartstajici konkurenci, novymi technologiemi a rychlym

vyvojem, ktery je provazdn mnohymi inovacemi.

Vzhledem k tomu, Ze se prace zabyva marketing managementem pravé neziskovych
organizaci, je pfizna¢né na uvod uvést definici neziskové organizace. Definic tohoto
pojmu je mnoho, stale se rodi nové a podle jedné z nich lze neziskové organizace
definovat jako pravnické ¢i socidlni subjekty, které jsou vytvofené za Gcelem vyroby
zboZi a sluzby a jejichZ stav nedovoluje, aby byly zdrojem piijmi, zisku nebo jinym

finanénim vynosem pro jednotky, které ji zalozily, fidi nebo financuji. [9]

Marketing, ktery uplatiiuji neziskové organizace je V literatuie oznaCovan jako
neziskovy marketing a jeho cil, spo¢iva v poskytovani sluZzeb zakaznikovi, které spolu
se vzajemnou vyhodnou vyménou tvoii zakladni spoleéné prvky marketingu mezi
ziskovou a neziskovou organizaci. Neziskovy marketing pak miizeme jednoduSe
definovat dle Vastikové jako: ,,kazdé marketingové usili, které vynakladaji organizace,
¢i jednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cili.* [34] Zasadni rozdil, ktery
definice pfinasi o proti ziskovému marketingu, spoc¢iva v rozdilnosti stanovenych cilt
organizaci. Pod neziskovymi cili se totiz skryva prospésna ¢innost, sluzba.

9



Rozdilnost ziskového a neziskové sektoru spociva i v jejich zaméfeni, nebot’ neziskové
organizace se nesoustfedi jen na poskytovani sluzeb, ale zaroven chtéji, aby s nimi

jejich zakaznici aktivné spolupracovali. [34]
Proces marketingového Fizeni

Proces marketingového fizeni obecné zahrnuje tfi faze a jsou jimi pldnovani, realizace a
kontrola. Podrobngji jsou c¢lenény podle Kislingerové a Nového v definici, kde:
»Proces marketingového rizeni se sklada z analyzovdani marketingovych prilezitosti,
vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programii a organizovani, provadeni a kontroly marketingového usili s
cilem vytvaret smeny, které uspokoji jednotlivce a organizace.” [18] Z definice je
patrné, Ze faze planovani s sebou piindsi celou fadu Cinnosti, které predchazeji samotné
realizaci. Doyle ve své knize uvadi uzite¢nou zkratku pravé pro kli¢ové prvky procesu

marketingového fizeni, ktera je zobrazena na nasledujicim obrazku €. 1.

Obrazek 1: Kli¢ové prvky procesu marketingového Fizeni

R STP MM

Prizkum trhu Segmentace Marketingovy
Cileni mix
Umisténi

S - nejddleZit&jsi
soucasti procesu

M by bjt wchozim marketingqvého fizeni Korﬂbinace_;:tlfodul-t:tu:r Méfeni a zp&tng vazba
bogem p“l:yocesu BB T d\s:ml.)uce, cen na véepio bylo
marketingového fizeni zakaznikd ve zvoleném a _propagacmph pwkl-‘l’ naplér;ovéno
i segmentu JejichZ cilem je oslovit .
P - misto, které chce zakazniky v cilovém
firma obsadit v myslich segmentu.

cilovych zakaznikd

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [5], 2015

Déle jsou shrnuty hlavni ulohy marketingu, které jsou specifické pro neziskové

organizace, a podle Vastikové mezi né patii nasledujici ¢innosti: [34]

* analyza trhu

» segmentace trhu a vybér cilovych skupin
* vymezeni pozice

= tvorba programu

= volba optimalni marketingové strategie

= vybér a vycvik dobrovolnikli
10



* implementace programi a strategie do praxe

* kontrola plnéni pfedem stanovenych cilt

Jak je z vyctu uloh marketingu pro neziskové organizace patrné, je zde zahrnuta navic
jedna uloha o proti ziskovym organizacim, kterd spolivd ve vybéru a vycviku
dobrovolnikii. Samotny vycvik se samoziejmée 1isi podle zaméfeni ¢innosti konkrétnich

neziskovych organizaci.

Veskeré marketingové aktivity v neziskovych organizacich by mély byt vnimany
pozitivné jejimi c¢leny proto, aby bylo napliovano jejich poslani. [34] To se

samoziejmé vztahuje i na ostatni aktivity, které provadi neziskové organizace.

A pravé definované poslani neziskovych organizaci tvofi spolu s vizi a cili zakladni
vychodiska marketingového fizeni. Samotny styl marketingového fizeni neziskovych

organizaci je pak zavisly na prioritach a cilech dané organizace. [10]

Hannagen ve své knize tvrdi, ze bez ohledu na zvoleny styl: ,, K marketingovému rizeni
patii analyza trzniho prostiedi, planovani marketingovych strategii s cilem co nejlépe
vyuzit marketingové prilezitosti, dosahnout splnéni marketingovych strategii a zajistit

efektivni a vykonny provoz kontrolou marketingového usili. “ [10]
Nastroje marketingového Fizeni neziskovych organizaci

Mezi zakladni nastroje marketingového fizeni jak pro ziskové, tak neziskové organizace
patii marketingovy vyzkum, analyzy, nastroje vybéru cilovych trhi a nastroje

marketingového mixu.

O dalsi efektivni nastroje marketingového fizeni, které byly spiSe doménou ziskového
sektoru, se zacal zajimat i neziskovy sektor a jednim z nich je naptiklad branding, jehoz
ukolem je optimdln¢ fidit hodnotu znacky. Branding napoméhd tlumit konkuren¢ni
tlaky a je bezesporu kli¢em k dosahovanému tuspéchu organizaci v komerénim i

neziskovém sektoru. [13]

Neziskové organizace vyuzivaji vSak o proti byznysu jeden ndstroj fizeni navic a je jim
fundraising, ktery piestavuje: ,,soubor Ccinnosti zamérenych na zdrojové zajisténi
neziskové organizace zaloZené za ucelem konkrétniho poslani.” [2] Tento néstroj
akademickd ptida vnima jako soucast procesu marketingu, pfestoze podle zkuSenosti z

praxe je fundraising rozsahoveé naro¢néjsi nez marketing. [31]
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1.1 Cileny marketing neziskovych organizaci

Cim se lisi cileny marketing od toho b&zného? Cileny marketing vyuZiva nékteré stejné
nastroje a techniky jako bézny marketing, ale spiSe nez aby prezentoval a prodal své
produkty vSem zékaznikiim bez ohledu na pohlavi a mista bydlist¢ nebo urovné piijmu,
se soustfedi na konkrétni segmenty trhu. Projevuje se neustala snaha urcit nejziskovéejsi
Cast trhu a pfijmout strategie, které budou korespondovat efektivnéji s touto cilovou
skupinou. Tento model je tedy vice efektivni a ziskov¢jsi. Cileny marketing plati pro

podniky vSech typt podniki a velikosti. [8]

Co to je tedy ten cileny marketing nebo také n¢kdy uvadény cilovy marketing, je lehko
pochopitelné podle definice Dagmar Jakubikové: ,,Cileny marketing znamend, Ze firma
na daném trhu poznavd ruzné vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira
ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a voli své
cilové trhy. [16] Philip Kotler ve své publikaci uvadi, ze cileny marketing:
Lwpredstavuje rozhodnuti identifikovat riizné skupiny, které trh vytvareji, a pro zvolené
cilové trhy vytvorit produkty a marketingové mixy. “ [20] Z obou definic je patrné, ze v
cileném marketingu se jedna o zvoleni cilovych segmenti, kterému predchéazi potfebna
znalost jejich trhli. Definice podle Kotlera vSak zachazi dal a uvadi, Ze zvolenym trhiim

je potieba vytvortit produkty a marketingové mixy.

Cileny marketing, ktery ptedurCuje zvolenou marketingovou strategii, lze popsat
procesem segmentace, targetingu a positioningu (STP). [19] Tento proces lIze shrnout
do Sesti hlavnich krok, jez jsou zndzornéné na obrazku ¢. 2., na kterém je viditelné, ze

jednotlivé kroky trzni segmentace, targetingu a positioningu na sebe navazuji.
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Obrazek 2: Kroky trzni segmentace, targetingu a positioningu

1. Identifikace zakladen pro J_, 3. ypracovani ukazatell atraktivity 5, Viypracovani positioningu pro

segmentace trhu segmentd jednotiivé cilové segmenty

2. Vypracovani profili vyslednjch 4. Vijbér cilovych segmentu 6. Piprava marketingového mixu pro
segmentu jednotlivé cilové segmenty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [20], 2015

Prostiednictvim kvalitné vytvofenych rozhodnuti o segmentaci, targetingu a
positioningu, kterému ptedchazi porozuméni svym zakaznikim, muze organizace
prispét k vytvoreni konkuren¢ni vyhody. [19] Je tedy zfejmé, Ze se jedna o stézejni

rozhodnuti, které mize zasadnim zptisobem ovlivnit danou organizaci.

1.1.1 TrZni segmentace

Trzni segmentace lze definovat jako proces, ktery se zabyva agregovanym shlukovani
lidi s podobnymi potiebami do segmentu trhu. [30] Machkova ve své publikaci uvadi,
ze ,,Segmentovat trh znamena rozclenit trh na homogenni podmnoziny spotrebiteli
(zdkaznikit), na které je mozné piuisobit vybranymi marketingovymi nastroji. " [25] Obé
definice stru¢n¢ vystihuji samotnou podstatu segmentace, kterd spociva v rozc¢lenéni

trhu na rozdilné segmenty zdkaznik.

Pro urceni cilové skupiny, kterou muizeme charakterizovat jako skupinu, jez svym
zivotnim stylem, nazory a konkrétnimi preferencemi se piiklani ke koupi daného
produktu, je zasadni znat i jejich postoj, ktery si vytvofili K nabidce, ¢i sluzbé. K

identifikaci segmenti 1ze pouzit: [14]
Objektivni charakteristiky:

= geografické
» demografické

Socialni a osobnostni charakteristiky:

= spolecenska tfida
= osobnostni charakteristiky

= zivotni styl chovani
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Pro rozc¢lenéni zakazniki do menSich homogennich skupin lze pouzit i1 dalsi
segmentacni kritéria, jakymi jsou napt. fyziografickd, behavioralni, etnograficka,

fyziograficka kritéria.

Proto, aby bylo mozné se skupinami pracovat, je zapotiebi urCit zasady ke stanoveni
jednotlivych segmenti. Podle ceské autorky Hubinkové [14] musi byt jednotlivé
segmenty:

1. dostatecné velké

2. méfitelné

3. dostupné a akceschopné
4

strukturované na homogennéjsi podskupiny
Vyhody segmentace trhu:

» uspokojeni potieb zdkaznika
» vyhodngjsi stimulace a distribuce
= piizptsobeni produktu zakaznikovi

»  ziskani konkuren¢ni vyhody [15]

Za nejvyznamnéj$i vyhodu segmentace trhu lze pro neziskové organizace povaZovat
predevsim uspokojeni potieb jejich zdkaznikt, které vychdzi z dalsi vyhody segmentace
trhu, neboli prizplsobeni produktu zédkaznikovi. Samoziejmé s nartstajici konkurenci je

1 pro neziskové organizace vyznamné disponovat konkurenéni vyhodou.

Petr Drucker v rozhovoru s Philipem Kotlerem [6] shrnuje, ze prvnim krokem v
marketingu neziskovych organizaci je pravé definice vlastniho trhu. Jedna o tedy o to

spravné si rozmyslet:

= pro koho je nas produkt uréen
= jaké jsou naSe silné stranky

= zplsoby komunikace

Cilovy trh je skupina lidi nebo organizaci, pro které organizace navrhuje, implementuje
a udrzuje marketingovy mix, ktery je urCeny k uspokojeni potieb této skupiny a jenz
vede k vzajemnému uspokojeni v§ech stran. [24] Cilové trhy neziskovych organizaci lze
rozdé€lit na osoby platici nebo piijimajici produkty a na osoby, organy nebo instituce, jez

rozhoduji o pfid€leni finan¢nich prostfedkii. Na obrazku ¢. 3 je vidét, ze cilové trhy
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neziskové organizace jsou dvouslozkové a jsou reprezentovany dvéma typy zakaznik,

které tedy tvori donator a zakaznik. [34]

Obrazek 3: Dvouslozkovy cilovy trh neziskové organizace

Marketingové usili . PFispévky
» Donatofi (darci)

Neziskova organizace ) Vstupné

Zakaznici (platici navstévnici)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [4], 2015

Podle skupin cilového trhu rozliSujeme strategii ,,po proudu®, ktera se zamé&fuje na
donatory, a strategii ,,proti proudu®, jeZ se orientuje na zadkazniky. Vzhledem k tomu, Ze
zakaznici i donatofi maji rozlisné pozadavky a o¢ekavani, musi celé marketingové usili

sméfovat k jejich napInéni. [34]
Urovné trzni segmentace

Na zékladé toho, Ze kazdy zdkaznik mé jedineCné potieby a pfani, stava se
potenciondlnim trhem, proto by v idealnim piipadé¢ mél byt pro kazdého pfipraven
samostatny marketingovy program. V praxi se vSak organizace snazi rozliSit $irsi tfidy

zakaznikl a samotnou segmentaci Ize popsat na riznych trovnich:

» 74dna segmentace (hromadny marketing)
* {plna segmentace (mikromarketing)

= Castecna segmentace (marketing segmentu) [20]

1.1.2 TrZni targenting

Ukolem trzniho targetingu neboli zacileni je zhodnoceni segmentii a nésledné

rozhodnuti o tom, na které se dana organizace zaméfi. Pii hodnoceni danych segmentt

musi firma zohlednovat dvé dimenze:

= celkovou atraktivitu segmentu
= cile a prostifedky [20]
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Ke zhodnoceni atraktivity danych segmenti musi piedchazet shroméazdéni a

analyzovani dat o jejich:

= stavajicich trzbach
= pldnovaném ristu trzeb

» ziskovych marzich [20]

Prestoze segment spliluje spravnou velikost a rist, musi organizace zvazit i druhé
hledisko hodnoceni trznich segmentli, neboli musi byt v souladu s hlavnimi cili

organizace a jejimi finan¢nimi prostfedky. [20]

Organizace se mohou dale rozhodnout, zda zvoli strategii nediferencovaného,
diferencovaného nebo koncentrovaného targetingu. Nediferencovana strategie
targetingu, jak je z nazvu patrné, cili na vSechny zakazniky stejnym marketingovym
mixem. Naopak diferencovana strategie sc zamétuje na kazdy trzni segment jinym
marketingovym mixem. U koncentrované strategie si organizace vybird pouze jeden

segment, na ktery se svou obsluhou soustfedi. [23]

1.1.3 TrZni positioning

Pojem positioning v piekladu znamena ,,umistovani* a jedna se: ,,0 proces vytvareni
viemu Ve veédomi podporovatelii neziskové organizace, ktery je spojen s poslanim

organizace a jejich vyrobkii, sluzeb nebo znacky. *“ [32]

Jednoduché vysvétleni positioningu je podle mého nazoru od autorti Ries a Trout, kteti
uvadéji, Ze positioning vSak neni to, co délate s produktem. Positioning je to, co délate s
mysli potenciondlniho zdkaznika. Znamena to, Ze umist'ujete produkt do jeho mysli.
[28]

K vyjadreni positioningu, na ktery mé zasadni vliv kvalita sluzby, cena, zplsob
distribuce, image a dalsi, lze pouzit slogan, jenz bude pfedstavovat odlisnost od
konkurence. [32] V neziskovych organizacich byva slogan vétSinou vyjadfenim
prospésné Cinnosti, sluzby poskytované obcantim, neboli za jakym ucelem byla dana
neziskova organizace zaloZena. Slogan si neziskové organizace, vzhledem k jejich
finanénim omezenim, stanovuji pfevazné samy bez specialisty na reklamni texty

(textafe), pro néZ je psani slogantl prestizni zalezitosti.
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Slogan by mél spliiovat nasledujici zasady:

* byt unikatni

*  mit myslenku

* mit zajimavé a poutavé vyjadieni

* Dbyt lapidarni

» zachovat rytmus, ktery ptispiva k zapamatovatelnosti

* byt srozumitelny [22]

Kroky pri formovani strategie positioningu:

» identifikace konkurent

= zhodnoceni vztahu zakaznik( ke konkurentim
» urceni pozice konkurentti

= analyza preferenci

* rozhodnuti o positioningu

= realizace

* monitorovani [26]
Chyby vznikajici pii umist’ovani znacky a produktu:

* nedostatecny positioning - nedostatecnd diferenciace od konkurence
= piehnany positioning - extrémni umistovani jednoho pfinosu
* matouci positioning - nekonzistentni komunikace, nespravny vybér distribu¢nich

kanala [26]

1.2 Marketingovy vyzkum

Pro spravné planovani a fizeni marketingu je zapotiebi znat data o cilovych skupinéch a
podporovatelich neboli znét jejich poZadavky, o¢ekavani, vnimani Grovné spokojenosti
a jeden z moznych zpusobi, jak je zjistit, mize byt pravé marketingovy vyzkum. [19]
Co se tykd marketingového vyzkumu a neziskovych organizaci, tak Marek Sedivy,
ktery se zaméfuje na neziskové organizace, tvrdi, Ze praxi je ovéfeno, Ze neziskovym
organizacim sta¢i provést zdkladni marketingovy vyzkum, ktery i tak povede k jejich
uspésnému marketingu. [32] Metody i proces marketingového vyzkumu jsou v obecné

roviné u komeréniho i nekomeréniho marketingu stejné. [1]
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Marketingovy vyzkum se snazi poskytnout odpovédi na nésledujicich Sest otazek:
KDO? CO? KDY? KDE? JAK? PROC?

Organizace chce tedy zjistit, kdo chce kupovat jeji produkty, jaké produkty lidé chtéji,
jaké vyhody ocekavaji, kdy a kde tyto produkty budou lidé kupovat, jak za n¢ budou
platit a samoziejm¢ i pro¢ budou lidé kupovat zrovna jeji produkty. [19] Efektivni
marketingovy vyzkum mutzeme chdpat jako proces, ktery se sklada z nasledujicich

kroku:

definovani problému a cili vyzkumu
sestaveni planu vyzkumu
shromazdéni informaci

analyza informaci

o~ w0 DN e

prezentace vysledku [7]

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu je mozné rozd¢lit na kvantitativni,
ktery zkoumd rozsahlej$i soubory stovek i tisic respondentd, a kvalitativni, ktery
umoziiuje poznat motivy chovani lidi a vysvétlit jeho pfiCiny. [7] Pro neziskové
organizace poskytujici sluzby je typické vyuzivani kvalitativniho vyzkumu. Pro
posuzovani sluzeb neziskovych organizaci se pouzivaji pfevazné udaje relativné

kvalitativni. [10]
Techniky kvantitativniho vyzkumu:

= osobni rozhovory

* pozorovani

= experiment

= pisemné dotazovani

= obsahova analyza textl

= jiné symbolické vyjadieni [10]
Techniky kvalitativniho vyzkumu:

* individudlni hloubkové rozhovory
» skupinové rozhovory (Focus Group)
* Asociacni testy a procedury

» Projektivni techniky
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»  Sémanticky diferencial
» Tachystoskopicka projekce
» Brainstorming

= Neuromarketing [21]
Déle budou popsany pouze techniky a metriky, které ve své praci autorka vyuzije.
Dotazovani

Jedna se o metodu sbéru primarnich dat, kterd je zaloZena na piimém nebo
zprostfedkovaném kontaktu probihajici mezi vyzkumnikem a respondentem na zékladé

predepsané formy otazek. [21]

Osobni dotazovani

vvvvvv

pfimé zpétné vazby a nejvyssi navratnosti odpovédi. Naopak nevyhodou této metody je
naro¢nost v Casovych a finan¢nich nékladech. Papirové dotazniky jsou nahrazovany
dotazovanim  prostiednictvim  multimedidlnich  pfenosnych pocitaci  pomoci

elektronického dotazniku tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). [21]
Online dotazovani

Online elektronické dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web Interviwing),
jehoz nejvetsi vyhoda spociva v nizsi finanéni a Casoveé narocnosti proti ostatnim typim
dotazovani, je zaloZeno na ziskavani informaci vytvofeného elektronického dotazniku,
ktery je rozesilan pies e-mail nebo umistén na webovych strankach. [21] Mezi dalsi
vyhody patii adresnost dotazniku a v soucasné dob& uz i vybavenost domécnosti
pocitadi a internetem v Ceské republice. Podle CSU bylo roku 2015 poéitadem a

internetem vybaveno vice nez 3,1 milionu ¢eskych domacnosti. [47]

Sémanticky diferencial je metoda usilujici o postizeni vyznamu, ktery dotazovanému
pfifazuji rizné znaky a snazi se tak zachytit asociace, jez jsou danym znakem vyvolané
u respondenta. Na zdklad¢ respondentem posuzovanych bipolarnich Skal se snazi
postihnout vyznam znaku, ktery mu respondent pfisuzuje a pomoci matematickych
vypoctl umistit do mnohorozmérného sémantického prostoru. Autorem této specifické
techniky, ktera stoji na rozmezi psychologie a sémiotiky, je Charles E. Osgoog, jenz se

v poloving 20. stoleti vénoval vyzkumim narodnich stereotypti. [29] Zjednodusenou
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podobou sémantického diferencialu, ktery slouzi ke zjiStovani subjektivniho obrazu,
ktery si lidé utvofili o znaéce, produktu, firmé¢, propagacnich prostiedcich apod, je

polaritni profil. [35]

Net Promoter Score (NPS) je: ,metrikou pro méreni zdkaznické loajality a zdrovern
metrikou pro méreni zdakaznické zkusenosti. Jinymi slovy, predstavuje moznost vyuZziti
zpétné vazby od zdkaznikit pro podporu ristu spolecnosti.” NPS byl vyvinut spole¢nosti
Satmetrix, Bain & Company a Fredem Reichheldem a je zaloZen na zakladnim pohledu
mozného rozdéleni zdkaznikii kazdé spolecnosti do tii skupin, neboli na pfiznivce,
pasivni a odplrce, kterym je polozena jednoducha otazka ,,Jak je pravdépodobné, ze
byste doporucil znacku XY svému pfiteli, znamému? Zékaznici jsou vyzvani, aby
vyjadfili svilj nazor pomoci stupnice od 0-10, pfi¢emz skore 9-10 jsou loajalni nadSenci,
skore 7-8 jsou spokojeni zdkaznici a skore 0-6 jsou nespokojeni zakaznici. VVzorec pro

vypocet Net Promoter Score: [21]

NPS = % Pfiznivet - % Kritiki 1)

Typy otazek:

» Uzaviené - nabizi nékolik moznych variant odpovédi, ze kterych je respondent
vyzvan k jedné nebo né€kolika odpoveédim

= Qtevirené - nejsou respondentovi predkladany zadné varianty odpovédi a muze
se vyjadfit vlastnimi slovy

* Polouzaviené - krom¢ nabizenych variant umoziuje respondentovi uvést jeste

variantu ,,jiné" a doplnit tak jeho vlastni odpovéd’ [7]

Pro méfeni nazorti a postoji je za nejvyhodnéjSi nastroj povaZovano Skalovani. U
hodnotici §kaly respondenti vyjadiuji svllj postoj k danému objektu zaznamenanim své
odpovédi na urcité stupnici, ktera zrcadli mozné pohledy na hodnoceny predmét. Podle
poctu kategorii, které jsou respondentovi nabidnuty, se liSi jejich ndzory. V piipadé
sudého poctu kategorii je respondent nucen zaujmout néjaky postoj a pii zvoleni lichého

poctu kategorii je umoznéno respondentovi byt indiferentni. [7]

20



1.3 Marketingovy mix neziskovych organizaci

V piipadé neziskovych organizaci je marketingovy mix primarn¢ zaméfen na budovani

vztahu se zakazniky, kterymi jsou jejich vlastni klienti a darci. [31]

Marketingovy mix neziskovych organizaci je typicky tim, ze je kladen dlraz na vyrobek
¢i sluzbu a v ptipad¢ sluzeb i1 na obsluhu. Mensi diiraz je pak kladen na cenu, reklamu a
u vyrobkl jest¢ i na obal. Vzhledem k tomu, Ze mnoho neziskovych organizaci
produkuje pravé sluzbu, je zapotiebni doplnit zékladni proménné marketingového mixu
o dalsi ¢tyfi marketingové nastroje. Jedna se o rozsifeny marketingovy mix znamy také

jako osm P (,,8P%), ktery zahrnuje: [33]
1. P - Produkt (product)

Definice produktu podle autorky Johnové: ,, Produkt je nabidkou, ale tato nabidka dojde
svého uplatneni tehdy, kdyz si najde své zakazmiky.” [17] Produktem v piipadé

neziskovych organizaci byva pfedevsim prospésna sluzba obcanliim.

Mezi vlastnosti sluzeb patii jejich nemateridlni povaha, neoddélitelnost, variabilita a
neskladovatelnost. Sluzba je Casto prostiedkem k prodavani vyrobki a naopak hmotny
produkt s sebou piinasi doprovodné sluzby. Piikladem, kdy sluzba S sebou piinasi i
prodavani vyrobki, jsou muzea, jejich podstatu tvoii exponaty a expozice a zdkaznik
svou navstévou vnima prohlidku jako celek 1 s doprovodnymi sluzbami, jakymi byvaji
orientace, prostorové uspoiadani, osvétleni, popisky, obCerstveni nebo prodej suvenyri.
[17] V obou ptipadech se jedna o snahu zajisténi komplexnosti produktu, které mize

vést k vyssi spokojenosti zdkaznikil a zvySovani konkurenceschopnosti organizace.
2. P - Cena (price)

Cena v neziskovém marketingu je chépana jako Castka, kterou uzivatel zaplati za sluzby
neziskové organizace a ktera zpravidla nepokryva jeji celé naklady. V neziskovém
marketingu je navic uvazovano o cené i z pohledu donatord. [1] Mezi omezujici faktory

stanoveni ceny v neziskové sféfe patfi:

= ckonomické ¢Cinitele
* pravni Cinitele

= spolecenské Cinitele [17]
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3. P - Distribuce (place)

Distribuci 1ze chapat jako nastroj, jenz: ,, ma zajistit, aby se produkt dostal k zakaznikovi
ve spravném case a na spravném miste.” U pamatek a vétSiny muzei a galerii v
historickych objektech neni mozné misto sice vybrat, ale mohou tyto organizace
zakaznikovi pomoci se zorientovat, zajistit podminky pro parkovéani, umistit orientacni

znacky a iniciovat zastavku hromadné dopravy. [17]
4. P - Propagace (promotion)

Marek Sedivy ve své knize zaméfené na neziskové organizace uvadi dvé otazky, které
ptinasi propagace: ,,Jak se odbératel dozvi o nasi nabidce? Co musime udélat, abychom
ho motivovali k pozitivni reakci?“ [32] Prvni otazka se tyka volby komunikacnich
prosttedkli, kterymi zdkaznici budou informovani o nabidce organizace. Z druhé
uvedené otdzky vyplyva, ze je dulezité znat, jaké jsou motivy zdkaznikd ke koupi

produkti.
5. P - Lidé (people)

Jedna se jednak o lidi, ktefi nabidku pro zékazniky pfipravuji, jimiZ by mé&li byt odborné
zdatni profesionalové se znalosti potfeb svého publika, tak o samotné zdkazniky, kterym
je konkrétni nabidka urcena. [17]

6. P - Balicky sluzeb (packaging)

Tento komunikacni nastroj nabyva dvou vyznami. U vyrobkill se jednd o baleni, jez
nabyva propaga¢niho vyznamu a v piipad€ sluzeb zahrnuje baliCky poskytovanych

sluzeb. [17]
7. P - Tvorba programu (programming)

Tvorba programi piedstavuje techniku, ktera je spojena s tvofenim balicku sluzeb.
Reprezentuje postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti, s nimiZ je sluzba

poskytovana zakazniktim. [16]
8. P - Spoluprace (partnership)

Tento komunikac¢ni nastroj se tyka spoluprace s firmami, sponzory, ktera pfinasi zdroje
pro zkvalitnéni sluzeb organizace, dale partnerstvi vétSinou se spolecnostmi ze stejného

odvétvi. [10]
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Pokud cht&ji organizace dosahovat optimalniho marketingového mixu, je v jeho procesu
dalezité predev§im hodnotit potfeby a ptrani zdkaznikd, nabizet spravné a kvalitni
produkty, dobie stanovit jejich cenu, G¢inné je propagovat a zavést dobfe fungujici

distribuéni systém. [10]

1.3.1 Komunika¢ni mix neziskovych organizaci

Komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového, jehoz optimélni kombinaci se
snazi manazefi dosdhnout marketingovych a tim 1 firemnich cili. Soucastmi
komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace. Mezi osobni formu
komunikace fadime osobni prodej a neosobni formy komunikace reprezentuji
reklamu, podporu prodeje, pifimy marketing, public relations (PR), sponzoring a
internetovou komunikaci. Veletrhy a vystavy pak piedstavuji kombinace obou

uvedenych forem. [27]
Osobni prodej

Osobni prodej probiha na zakladé individualniho kontaktu mezi nabizejicim a
zdkaznikem ve formé obchodniho setkdni, obchodni nabidky, prodejnich veletrht,
vystav, pfedavani vzorkl a katalogi. Jednd se o snadno méfitelny nastroj, jehoZz

ucéinnost je dana reakci zakazniki. [17]

Reklama ptedstavuje vSechny placené neosobni formy marketingové komunikace.
Jinak feceno, jedna se o komunikacni sdéleni prostfednictvim médii. Co se tyka muzei,
galerii a dalSich organizaci spravujici kulturni dédictvi mohou pouzivat nasledujici

formy reklamy:

= reklama podporujici instituci
* jméno a image instituce
» reklama zamétfend na produkt

» reklama zaméfena na udalost [17]
Kazda forma reklamy S sebou piinasi potfebu stanoveni reklamniho sdé€leni, které je
pifevadéno prevazné do reklamniho textu. V piipadé menSich organizaci, at' uz
ziskovych nebo neziskovych, které nemaji zavedeno marketingové oddéleni ani

finan¢ni prostfedky pro medialni planovani prostfednictvim medialni agentury, je
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stanovovano samotnymi zaméstnanci a, proto jsou v nasledujici tabulce uvedeny

vlastnosti reklamniho textu, které by pii jeho psani nemély byt opomijeny.

Tabulka 1: Vlastnosti reklamniho sdéleni

Vlastnosti dobrého reklamniho textu Chyby reklamniho textu
respektovat cilovou skupinu nekritické prenaseni postupti z jinych
byt srozumitelny jazykovych oblasti
strucny a lapidarni nabubftelost
mit argument pfehnané superlativy
poutavost, ndpaditost, originalita zbytecné a prehnané imperativy
jazykova Cistota, literarni uroven
pravdivost, slusnost, Cestnost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [22] , 2015
Public relations (PR)

PR je soubor programi pro zlepSeni, udrZzeni a ochranu image organizace, ktery
zahrnuje seminaie, ¢lanky v tisku, vefejné projevy, vyroéni zpravy, vydavani publikaci,
Casopisu, charitu, sponzoring, slavnostni udalosti, prezentace v médiich, lobbovani, styk
s vefejnosti a mistnimi komunitami. V oblasti kultury, uméni a kulturniho dédictvi je
PR nezbytnym ptedpokladem pro UspéSny marketing neziskové organizace. PR
ziskavani zdroja ze statniho 1 soukromého sektoru. Stejné tak mé PR vliv 1 na vztahy s

ostatni vetejnosti. [17]
Zakladni prostfedky PR neziskovych organizaci:

* vnitini vefejnost (zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové)
= vnéjsi vefejnost

= donétofi a jejich jednotlivé skupiny

= Jegislativci voleni vetejnosti

» média [1]
Podpora prodeje

Tento komunika¢ni nastroj mohou hojné vyuzivat i1 neziskové organizace. Podpora

prodeje, kterd se skladd z kratkodobych stimuld pro motivaci zédkaznika k jednani,
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nakupu produktu nebo sluzby, pfedstavuje ze strany muzei, galerii a pamatek podporu

navstévnosti i skute¢nou podporu prodeje doprovodnych sluzeb. [17]
Pfimy marketing

Piimy marketing je zpisob marketingové komunikace zaméiené na osloveni
konkrétniho c¢loveéka prostfednictvim posty nebo novych technologii, jakymi jsou
telemarketing, teleshopping, zasilani vyzadanych informaci na e-mail, fax, telefonické
rozhovory a dalsi. Neziskové kulturni organizace mohou své navstévniky informovat

pomoci databaze a internetu pro rozesilani pozvanek na vernisaze a specialni akce. [17]

Tabulka 2: Naklady, vyhody, nevyhody jednotlivych druhti komunikace

Druh . , .
Komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni Vysoké naklady na jeden Umoziiuje pruznou Néklady na kontakt
ro de'l kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez u
P ) okamzité reakce ostatnich forem
Relativné levna na kontakt | Vhodné pro masové Znaéné neosobni,
pusobeni, dovoluje nesnadné méteni Gcinku
Reklama ,
vyraznost a kontrolu nad
sdélenim
Mize byt nakladna Upouta pozornost a dosdhne | Snadno napodobitelna
Podpora Kkamzitého Geinku. davé Konk { piisobi
rodeje okamzitého uc€inku, dava onkurenci, plisobi
P podnét k nakupu kratkodobé
PHmY Nizké naklady na jeden Efektivnéjsi zacileni na Zavisly na kvalitnich
marlie t{n kontakt spotiebitele, moznost databazich, nutna jejich
9 utajeni pred konkurenci pravidelna aktualizace
. Relativné levné Vysoky stupen Publicitu nelze fidit tak
Public M . . ]
relations divéryhodnosti, snadno_ jako ostatni formy
individualizace pisobeni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [27], 2015

V uvedené tabulce €. 2 jsou shrnuty naklady, vyhody a nevyhody, které s sebou pfinasi
jednotlivé zakladni komunikacni nastroje. Je ziejmé, ze kazdy z uvedenych nastroji je
specificky a 1i8i se dale ve své diveéryhodnosti a velikosti zacileni v poctu piijemct

daného sdéleni.
Obohacené nastroje marketingové komunikace:

= on-line komunikace

» marketing udalosti (event marketing)
= guerilla marketing

* virdlni (virovy marketing)

= produkt placement [35]
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2 Charakteristika Techmania Science Center o.p.s.

Nazev: Techmania Science Center 0.p.s.
Sidlo: U Planetaria 2969/1, Jizni Predmeésti, 301 00 Plzen
Prévni forma: Obecn¢ prospésna spolecnost

Identifikacni ¢islo: 263 96 645

Zalozena: 8. srpna 2005

Spisova znacka: O 89 vedena u Krajského soudu v Plzni
Statutarni orgdn:  feditel - Mgr. Vlastimil Volak
Zakladatel: Zapadoceska univerzita v Plzni

Skoda Investment a.s.

Techmania Science Center (pozn. ddle jen TSC) je interaktivni muzeum, které svymi
exponaty napomaha navstévnikliim nachéazet a rozvijet osobni vztah k védé a technice
zabavnou formou. Expozice dokdzou atraktivni formou provést navstévniky ucivem
matematiky, fyziky, biologie a dalSich pfedméti a jsou navrzeny pro rizné vekové

skupiny od tfi let. [3]

TSC se nachazi v historickych budovéach plzeiiské Skodovky o rozloze témét 30 000 m?
a za jejich proménu v moderni centrum védy a techniky ziskala jiz tfi ocenéni v
prestizni soutézi Stavba roku. [3] Prostfednictvim svého Projektového oddéleni se
Techmania zapojuje a realizuje celou fadu regionalnich, narodnich i1 mezinarodnich
projekti a pravé béhem nich si vytvoftila 1 vlastni Vyvojové oddé€leni, diky kterému
vyviji nejen pivodni expozice, ale také programy pro neformalni vzdélavani.
Organizaéni struktura spolecnosti je uvedena v piiloze A. Za nejvétsi kuriozitu roku

2014 mlZeme povazovat pronajatou expozici - humanoidniho robota soucasnosti

vvvvvv

[72]

TSC nabizi kromé stale novych expozic i programy ve Spickoveé vybavenych dilnéch,

programy v laboratofich, show ve specidln¢ upraveném show prostoru, 2D a 3D filmy
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promitané v Planetariu, projekce ve 3D Cinema - v sedacich vacich, Science On Sphere

(projekce na kulové plose).

2.1 Mise Techmania Science Center 0.p.s

Mise spolecnosti:

» Podnécuje zdjem o vedu a sebevzdelavani a inspiruje k samostatnému

premysleni. Ke své cinnosti vyuziva principu hry a uceni viastnim prozitkem.

*  Rozviji vzdélavani a praxi v science communication a zajistuje tyto sluzby pro

externi subjekty.

= Vytvari a rozviji synergie formalniho a neformalniho vzdelavani.

Ukazuje souvislosti mezi védou a kazdodennim Zivotem.” [57]

2.2 Historie TSC

Za zrodem napadu na pilotni Ceské science center stala vize Josefa Bernarda a
Vlastimila Voléka, kterd vedla ke vzniku Regiondlniho technického muzea v Plzni.
Datum vzniku 8. srpna 2005 zatim piedstavovalo pouze papirové zhmotnéni této vize,
ktera byla uskute¢néna az v roce 2007, kdy Skodovka vénovala dneni Techmanii dvé
budovy v nejstarS$i casti svého aredlu. Toto gesto bylo pro Techmanii pfelomové,
protoze ptresvédcilo i dalsi partnery a sponzory o divéryhodnosti celého projektu. K
poskytnuti prostiedktt TSC motivovalo v roce 2008 i energetického giganta spole¢nost
CEZ, kdy budova z pocatku 20. stoleti zkrasnéla a ziskala jedno ze svych ocenéni,
konkrétné titul Stavba roku Plzenského kraje 2008 v kategorii rekonstrukce budov. K
pfejmenovani Regionalniho technického muzea na dne$ni Techmania Science Centrum

doslo pak v roce 2010. [3]

TSC se podatilo ziskat dotaci z Evropského fondu regiondlniho rozvoje a statniho
rozpoétu CR v ramci Operaéniho programu Vyzkum a vyvoj pro inovace, diky niz
doslo v pribéhu roku 2012 - 2014 k piestavbé soucasného centra na unikatni zoénu
neformalniho vzdélavani s rozsifenym science centrem. [61]

3D planetarium, které vyuziva jeden z nejmodernéjSich promitacich systémi, zacalo

TSC stavét v roce 2012 a s jeho vystavbou byla navrZzena i1 fada unikatnich expozic,
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nové show s védeckotechnickym obsahem a programy pro $koly. [68] V roce 2013 bylo
v TSC otevieno vetejnosti nejmodernéjsi planetarium ve stiedni Evropé a jako uplné
prvni v Ceské republice. [70] V zaii roku 2013 bylo science centrum uzavieno a na den
ucitelit 28. biezna 2014 bylo opét otevieno jako jiz o¢ekdvané nové science centrum,

které je 3x vétsi nez bylo pted jeho uzavienim. [72]
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3 Cilové skupiny

V této kapitole jsou piedstaveny cilové skupiny TSC, neboli ty zakaznické segmenty, na

které se Techmania v ramci své marketingové strategie zaméruje.

3.1 Rodice s détmi

Tato cilova skupina je fazena mezi Sirokou vefejnost a je povazovana za
nejvyznamnéjsi skupinu TSC, kterd tvofila v roce 2014 vice nez 55 % celkové
navstévnosti TSC a v roce 2015 vice nez 58 %. Na zdklad¢ statistik nadvstévnosti rodice
s détmi navstévuji TSC prevazné o vikendech a nejcastéji pak v sobotu. Jak je z grafu
na obrazku ¢. 3 evidentni, nejvy$si navstévnosti cilova skupina dosahla u obou
porovnavanych let v mésici srpnu, kdy détem probihaji letni prazdniny. Naopak
nejnizsi navstévnost rodict s détmi byla v roce 2014 v mésici zaii, kdy naopak détem
zacina novy Skolni rok a rodi¢im s tim spojené starosti s nakupem Skolniho vybaveni
pro své déti. Mésic zafi s sebou zpravidla jesté piinasi nékolik teplych dni znamych jako
babi léto, které muze cilovou skupinu evokovat k traveni volného Casu piredevSim
venkovnimi aktivitami. Je tedy zfejmé, ze tato cilova skupina je ovlivnéna nejen rocnim
obdobim, ale i po¢asim v jednotlivych dnech roku. V roce 2015 je evidovana nejnizsi
navstévnost v mesici Cervnu. To mizeme prisuzovat faktu, Ze mnoho rodin v tomto
obdobi odjizdi uz na své letni dovolené, které byvaji pfed hlavni sezénou celkoveé
levnéjsi, stejné tak to plati pro mésic zaii. Nejvetsi rozdil v porovnavanych letech nastal
v mésici listopadu, kdy v roce 2014 byla navstévnost cilové skupiny 0 5 664
navstévniki vyssi. Tento extrémni rozdil byl dan pievazné programovou nabidkou TSC,
kdy bylo do programu zatfazeno unikatni pfestaveni. NejvysSi navs§tévnosti dosahuji

rodiny s détmi z celého pracovniho tydne v patek a z vikendovych dnl pievazné v

sobotu. [76]
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Obrazek 4: Porovnani nav§tévnosti Siroké verejnosti v roce 2015 oproti roku 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [76], 2016

3.2 Skoly

Druhou cilovou skupinou jsou skoly, které tvoii 23 % celkové navstévnosti TSC. V roce
2015 doslo k nejvétsimu narastu navstévnosti Skolnich skupin proti roku 2014 v mésici
bfeznu, ktery je patrny na obrazku ¢. 4. V prvni poloviné roku az na mésic kvéten
navstévnost této cilové skupiny vzrostla, naopak v druhé poloviné roku navstévnost
Klesla, pfedevsim pak v mésicich zafi a prosinec. Od mésice bfezna u obou
porovnavanych let mizeme vidét rostouci tendenci navstévnosti a nejvice Skolnich
skupin navstivilo Techmanii v druhé poloviné Skolniho roku, konkrétn€ v mésici
cervnu, kdy jednotlivé tfidy zakladnich a stfednich Skol absolvuji Skolni vylet. Celkové
navstévnost Skolnich skupin v roce 2015 vzrostla o vice nez 9 % oproti predeslému
roku. Je tedy ziejmé, Ze Skolni skupiny navstévuji TSC béhem celého Skolniho roku,
kdy je navstéva bud’ zahrnuta v rdmci vyuky jednotlivych pfedméti na Skolach anebo
74ky vybrana jako jejich $kolni vylet. Skolni skupiny jsou cilovou skupinou, ktera

nejpocetnéji navstévuje Techmanii béhem vsednich dni. [76]
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Obrazek 5: Porovnani navs§tévnosti $kolnich skupin roku 2015 oproti roku 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [76], 2016

Na obrazku ¢. 5 je viditelna absolutni navstévnost skolnich skupin z 24 243 ziskanych
dat Techmanii pro mésic unor 2014 az ¢erven 2015, neboli druhou polovinu Skolniho
roku 2014/2015, ze kterého jasné vyplyva, ze nejvice §kol v tomto obdobi navstivilo
TSC z mésta Plzen a hlavniho mésta Prahy. Pfi porovnani s prvni polovinou $kolniho
roku doslo k zna¢nému nartistu v poctu navstév ze skol pravé z mésta Plzné a hlavniho
mésta Prahy. K patrnému zvySeni po¢tu ndvstév nastalo 1 z Klatov, Domazlic, Plzné
sever a Chebu. Je tedy zfejmé, Ze dojezdova vzdalenost nehraje prioritni roli v

navstévnosti této cilové skupiny.
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Obrazek 6: Absolutni navstévnosti Skol za druhé Skolni pololeti
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Ob¢ cilové skupiny jsou velmi citlivé na programovou nabidku TSC, coz dokazuje
napiiklad predstaveni nejvyspélejsiho humanoidniho robota na svété ASIMA, které si
nenechalo ujit az 6 828 navstévnikl. Celkové bylo realizovano 32 téchto prestaveni a

svou navstévnosti se tak stalo jednoznacné nejvytizencjSim predstavenim roku 2014.

[76]

3.3 Vystup z hodnoceni cilovych skupin

TSC navstévuje celkové méné navstévniki béhem pracovniho tydne kromé letnich
meésici  Cerven - srpen a to prevazné od pond€li do patku, nejvyssi vytizenost pak
eviduje pfevazné o vikendovych dnech. [76] Zvolené cilové skupiny vykazuji sice
vysokou a rostouci navstévnost, pfesto se zde nachdzi prostor, neboli nevytiZenost

programové nabidky TSC, ktery by mohl byt zaplnén dal§im segmentem navstévnikda.

Na nasledujicim grafu je zachycen vyvoj navstévnosti studentii pro rok 2015 a 2014.
Jak je z poctu jednotlivych navstévnikii tohoto segmentu ziejmé, tvofi v soucasné dobé
malé procento z celkové navstévnosti TSC, pfesto svou znacnou €asti své programoveé

nabidky by Techmania mohla tento segment zakazniku oslovit.
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Obrazek 7: Porovnani navstévnosti studentii v roce 2015 oproti roku 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [76], 2016

Jak je z poctu navstévnikii v jednotlivych mésicich tohoto segmentu zfejmé, tvoii v

soucasné dob& malé procento z celkové navstévnosti TSC, které lze ptisuzovat i faktu,

jakym zplsobem je Techmania v myslich téchto zdkaznikli zapsana.

Vzhledem k velké koncentraci vysokoskolskych studenti v Plzni, ktefi at’ uz v Plzni

bydli, nebo za studiem na Zapadoceské univerzité v Plzni (ddle jen ZCU) dojizdéji, a to

pfevazné ve vSednich dnech v tydnu, by Techmania mohla zacit cilit pravé i na tento

segment potencionalnich navs§tévniki.

Vyvoj poctu studentt, kteti byli zapsani v jednotlivych akreditovanych studijnich

programech ZCU, je zaznamenan v nasledujici tabulce ¢. 1, ze které je patrny sice

klesajici trend, presto se jedna o dostatecné velky segment navstévnikda.

Tabulka 3: Pocet studentii zapsanych v akreditovanych studijnich programech ZCU

Rok 2010 2011 2012 2013

2014

Pocet studentt 17 799 16 135 15 084 13 756

12 722

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyroénich zprav ZCU [66;67;69;71;73], 2015

Ze zna¢né Casti své programové nabidky by Techmania mohla pfildkat k navstéve

vysokoskolské studenty, ktefi se obecné radi bavi a ziskavaji nové znalosti, a zvysit tak

niz$i navstévnost béhem pracovnich dni.
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4 Marketingovy mix

Vzhledem ke skute¢nosti, ze je Techmania zamétfena na poskytovani sluzeb, budou v

této kapitole postupné analyzovany zakladni 1 rozsifené nastroje marketingového mixu.

4.1 Produkt

K formulaci produktu poslouzi definice TSC. ,,Plzernské science center Techmania je v
Ceské republice ojedinélym projektem, experimentdlni stanici pro zvidavé, kterd
predstavuje idealni syntézu mezi platformou neformalniho vzdeélavani a popularni
turistickou destinaci. Cilem Techmanie je napomahat verejnosti, zejména Zakiim,
studentiim a rodinam s détmi nachdazet a rozvijet osobni vztah k védé a technice a v

obecné roviné objevovat moznosti lidského poznani.*“ [57]
Zakladni produkt

Z uvedené definice vyplyva, Ze jadro produktu spociva v novém poznani a pochopeni
matematickych, fyzikalnich, chemickych, biologickych a dalSich jevii zabavnou
formou. Jinymi slovy se jedna o zazitek, ktery obohati navstévniky o nové poznani

prostiednictvim interaktivnich exponatt.
Vlastni produkt
Kvalita

Mezi vlastnosti, které navstévnik od produktu vyZaduje, patfi jednoduchost vysvétleni
jevl, bezporuchova funkénost a ovladatelnost exponatl, jejich ucelné rozvrzeni,
srozumitelnost zprostiedkovavanych informaci, kreativni design kompatibilni s

celkovym charakterem Techmanie a profesionalni pfistup zaméstnancti TSC.
Znacka

Povédomi a image znacky buduje Techmania nékolika prvky a jednim z nich je slogan.

~ror

V soucasné dobé& pouziva Techmania dva nasledujici slogany: [75]
»Bud’te zVEDAvi! Experimentujte.*

»EXperimentalni stanice pro zvidavé.*
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Obrazek 8: Slogan TSC
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Znacku Techmanie tvoii jeji pfiznacny nazev Techmania Science Center a dale jeji
logo, budovy, expozice, doplitkkové sluzby a jeji samotné vnimani navstévniky. Po 1été
roku 2014 zacala TSC pouzivat nové logo, které je upravené z toho piivodniho na jeho
modernéj$i podobu. Zelend a zlutd barva loga mé predstavovat praceli nové budovy

TSC a fialové kolecko symbolizuje hvézdu neboli Planetarium. [12]
Logo spolecnosti se sklada: [12]

= Z postavy tvofené pismeny T ,,Tech* a M ,,Mania“ a ¢ervené tecky symbolizujici
postavu "Pacmana" - kombinace znalosti

= znazvu Techmania Science Center

Kompozice logotypu je navrzena jak ve vertikdlni varianté, kterd je zobrazena na
obrazku €. 3, tak i v té horizontalni varianté. Graficky je vytvotfena zékladni barevna
varianta logotypu, ktera je vhodna pro vSechny aplikace na bilém, svétlém a tmavém, ¢i
dostatecné kontrastnim podkladu, a cernobild varianta logotypu, ktera je naopak
pripravena pro tisk jednou barvou a jeji aplikace je vhodna na svétly podklad.

Obrazek 9: Logo Techmania Science Center

AR

Techmania
Science Center

Zdroj: techmania.cz, 2015

Design produktu je v tomto piipadé chapan jako design jednotlivych exponatl, ale i
celkovym feSeni prostoru v Techmanii. Dne 12. ledna 2012 byla vyhldSena vefejna
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jednokolova soutéz o navrh na feSeni interiérii Science centra a Planetaria, kterou
vyhrali autofi z Ateliéru Velehradsky. V interiéru hlavni ¢asti budovy se podle navrhu
autorti dnes nachazi recepce, lavice, sedacky a Satna, které jsou pojaty organicky s
dirazem na teplé odstiny a oblé tvary. Dale se zde setkdme s designové originalni
restauraci, kterd je konstruovana do podoby dvou cEervenych architektonickych elips.
Pfistup autorti spocival ve zjemnéni a zutulnéni tak chladné pisobici plvodni
industrialni stavby. Co se ty¢e budovy Techmanie, ta i po pfestavbé zachovala sviij
industrialni rdz, ktery podtrhuje primysloveé a historicky cenny odkaz pro dalsi
generace. Fotografie hlavni budovy Techmanie a Planetria véetné jejich interiérti jsou

umisténé v piiloze B. [60]

Dal$im moznym prvkem znacky je maskot, ktery slouzi k odliSeni organizace a u NO
byva Casto soucasti loga. Techmania méla svého maskota, jimz byl Albert Einstein
obleceny jako dnesni teenager, v souc¢asné dobé vsak tento prvek spole¢nost nevyuziva
a je to dano tim, Ze existuje slozita provazanost mezi zvolenym maskotem a neziskovou

organizaci, ktera s sebou pfinasi vysoké naklady. [77]

Se znackou mohou byt dale spojeny slavné osobnosti, které se mohou stat tvari
spolecnosti. Techmanie pro své komunika¢ni kampané nevyuziva znamé osobnosti,
presto jeji znacku dotvareji i samotni navstévnici, mezi kterymi se najdou i slavné
osobnosti. V roce 2015 navstivili Techmanii napt. popularni muzikalovy herec Roman
Vojtek s détmi, herec Jakub Stafek, Gesti youtubeti. [42]

Rozsireny produkt

v

Mezi dalsi sluzby, které Techmania zna¢né rozSifila v roce 2014, lze fadit pracovni
listy, metodiku pro ucitele, akreditované vzdélavaci kurzy pro pedagogy, prednasky,
vzdélavaci roadshows, piiméstské tabory, parkovisté, Gastro, obchod nebo také

pronajem prostorii v Techmanii.

4.1.1 Portfolio produkta roku 2015

Techmania voli jiz kazdoro¢né pro nabidku programi celoroéni téma. Pro $kolni rok

vvvvvv

svéta, nebot’ potraviny ovliviiuji kvalitu Zivota. Celoro¢ni program zahrnuje novou

pavodni expozici Budoucnost na talifi, védeckou show Eéka, film ve 3D Planetariu,
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pofad na Science On a Sphere a 10 programii v laboratofich a dilndch. Ukazky

fotografii produkti, o kterych bude niZe pojednano, jsou umisténé v ptiloze B. [40]
Expozice

Interaktivni exponaty maji za tkol vysvétlit ptirodni jevy a jiné zakonitosti. Expozice v
TSC jsou tematicky navrzené a poskytuji navstévnikim jednoduSe a srozumitelné
informace o dané problematice. Na navstévniky ¢ekaly v Techmanii v roce 2015

nasledujici expozice:

* Budoucnost na taliFi - pro zorientovani informaci o jidle, sestaveni vyvazeného
jidelni¢ku, fungovani mikrovinné trouby, proces zpracovani masa pied jeho

umisténim na pult

Obrazek 10: Ukazka expozice Budoucnost na talifi

Zdroj: techmania.cz, 2015

= Pod hladinou - exponaty umisténé ve velkych ptepravnich kontejnerech, k
experimentovani s pisobenim sil mofi a oceant, jez ovlivnily ndmotni historii

= Expozice Vesmir - k predstaveni fyzikalnich a astrofyzikalnich jevi a
fenoméntl, prezentace témat jakymi jsou slune¢ni soustava, Keplerovy zékony,
vulkanickd cCinnost, fize M¢sice, hmotnost na planetich ¢i slozeni Zemé a
Slunce

= Clovék a zviie - expozice zaméfené na smysly, stavbu a vykon lidského téla,
srovnani vykont lidského téla se zastupci zviteci tise

= Ma to Hacek - hlavolamy, kreativni stavebnice a védecké hracky

* Vodni svét - modely pfirodniho a umélého kanalu k objasnéni fungovani fazi

kolobéhu vody
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Editorium - slouzi k provadéni pokust a k objasnéni jevi z odvétvi fyziky,

jakym je napt. zndmy Ohmilv zékon, Pythagorova véta, moment hybnosti

* Filmohrani - zaméfeni na vyrobu filmi a s ni spojené aktivity, triky z
velkofilmil

= Komety a sonda Rosseta - poskytuje moznosti zkoumani povrchu, struktury a
slozeni komet

=  Mala véda - cestovani z minulosti do budoucnosti prostfednictvim ukoli

= Entropa - slavna plastika vytvarnika Davida Cerného zobrazujici stereotypy
pfifazované kazdé zemi

* 150 let primyslu v Plzni - expozice zaméfené na poskytnuti kompletniho
obrazu historie Skodovych zavodi

* Obnovitelné zdroje energie - expozice vénované obnovitelnym zdrojim,

jakymi jsou solarni, vétrné, jaderné, geotermalni a vodni energie [40]

Na konci roku 2015 byly pfedstaveny navstévnikim dvé nové expozice s nazvem

,,ChemistFi!“ a ,,Vzhiru doli.

V projekénim sale v 3D Planetariu jsou vysilany dvou- a tfirozmérné projekce, které je
mozné zhlédnout i v angli¢tiné a némciné pii predchozi domluvé na recepci v expozicni

hale TSC. V roce 2015 byly navstévnikiim promitany néasledujici filmy:

= 3D Pijeme vodu z komet

= 2D Sam ve vesmirné dali

= 2D Zivot: Vesmirny piibéh

= 2D Zem¢, Mésic a Slunce

= 2D Cesta za miliardou hvézd
= 3D, 2D Astronaut

= 3D, 2D Obloha nad Plzni

= 3D, 2D Krasy vesmiru

= 3D Hluboky vesmir

= 3D, 2D Jsme vettelci! [40]

Kromé vyse uvedenych projekci byly 28.10 2015 navstévnikim v ramci prehlidky

novych filml piedstaveny nové filmy, které byly zatazeny do produktové nabidky v
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roce 2016. Jednim z nich byla projekce filmu Polaris, ktera sklidila velky uspéch pii své
premiéfe a to nejen u déti. Film ztvariuji dvé animované postavicky, kterymi jsou
tu¢nak nadabovany Ceskym hercem Michalem Suchankem a ledni medvéd, kterému

proptjcil sviyj hlas druhy ze znamé dvojce bavict Richard Genzer .
Science On a Sphere

V Science On a Sphere probihaji show v podobé komentovanych potradii a mimo né si

mohou navs$tévnici sami nastavit ke zhlédnuti animace bez zvukového komentafe nebo

kratké filmy:

* Navrat na Mésic

= Denanoc

= Satelity

*  Vznik M¢ésice

= Stopy od NASA

» Historie a souCasnost méteni Zemé
* QOceén v pohybu

* Energie planety Zem¢

* QOceanské proudy a klima

» Chysta se boutka [40]

Kratké animace jsou v projekénim sdle Science On a Sphere dostupné navstévnikim v

¢eském 1 anglickém jazyce.
Laboratore

Tabulka 4: Programova nabidka v jednotlivych laboratofich v roce 2015

Biologicka laboratof Chemicka laborator Fyzikalni laboratof

Vi§, co je chut’? Prokousej se! Fyzikalni omeleta

Co ti ni¢i zuby? Vitaminy? Dokaz to. Posvitis si colou?

Mas na to chut? Vita-mining Bez fyziky neuvafis!

Zivot ve vesmiru? Tajemstvi komety Zkrot'te zivly!
Ledovy vesmir Radioaktivita - Svét neviditelného
Sama voda v chemii
Potraviny mezi ndmi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [40], 2016
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Dilny

Dilny v TSC jsou vybavené¢ materidly a vyukovymi technickymi prvky, jakymi jsou
napt. elektrické panely, novd technologie 3D tiskarny a CNC frézky. Edutaineii
piipravili pro rok 2015 nésledujici programy:
= Cim bude§ dnes jist? - je soudasti celoroéniho tématu Vyziva, seznameni s
technikou opracovani dfeva, odfezavani a tvarovani Spaliku

= Sama voda v dilnach - vyroba vodniho mlynku z dievénych prvki

= 3D tiskarny - seznameni s funkénosti této technologie, tisk modelt [40]

Vystupem vsech uvedenych programt, které trvaji 60 minut, je kromé nové ziskanych
znalosti z vlastnoruéné vyzkouSenych prvkd i vytvofeny vyrobek, jejz si mohou

navstévnici odnést domu.
Show

Védecko-technické show vedené hravymi edutainery slouzi k obohaceni a zpestfeni
navstévy TSC. Veskeré show jsou soucasti vstupenky na expozice a mizeme je rozdélit

podle prostoru, kde probihaji.
V expoziéni hale:

= Ecka

= Tekuty dusik

= Show o vés

* Van de Graaffiv generator

= Demonstrace parniho stroje MARX
V 3D Planetariu:

= Gyroskop

* Dlouh4 cesta na snidani
V arealu TSC:

* Denni astronomické pozorovani
Dalsimi produkty, jez TSC nabizi, jsou:

* Pracovni listy

=  Workshopy
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» Tébory: jarni, letni, podzimni pfiméstsky tabor
= Specialni akce: Prondjem prostor v TSC, Narozeninové oslavy

=  Doplikové sluzby: Obchod, Restaurace

Od roku 2016 TSC zaradila do své programové nabidky novy produkt, jakym je
projekce ve 3D Cinema s kapacitou 35 mist. Projekéni sal je odlisSny v tom, Ze se

navstévnici misto klasickych sedacek uvelebi do sedacich vakd.

4.1.2 Motivace lidi k navstévé
Podle identit osobnosti mizeme rozliSovat 5 typli navstévnikl science center:

= Explorer

= Facilitator

= Experience seekers

= Profesional/hobbyters
= Rechargers [78]

Explorer je navstévnik, kterého motivuje jeho osobni zapojeni, neboli patii k tém, ktefi
si vSe chtéji sami co nejdiive vyzkouSet, a vzhledem k tomu, Ze zdkladni slozkou
Techmania jsou interaktivni exponaty, muze explorer svoji €innosti exponat ,,rozhybat*,
¢imz vznikne urcity déj, ktery mu ukaze a objasni vlastni princip daného jevu. Naopak
facilitator zprostfedkovava navstévu nékomu jinému. Byvaji to vétsSinou matky, které si
pfedem nastuduji veSkeré informace a pti samotné navsteéveé je preddvaji svym détem.
Usiluji tedy o to, aby si z té navstévy odnesly co nejvice pravé jejich déti. Experience
seeker chce zazit néco nového, o cem se dozveédél, Ze je aktualné popularni a chodi tam
hodné¢ lidi. Navstévnik profesional/hobbyter je takovy, jehoz oslovi dané téma, o které
se aktualné zajima. Byvaji to lidé, ktefi se o dané téma zajimaji z profesionalniho
hlediska anebo souvisi s jejich volnocasovymi aktivitami. A posledni typ navstévnika
recharger je nenaro¢ny a ptichazi si do Techmania odpocinout, najit novou inspiraci,
koncentrovat se jen na sebe a svlij klid. Nepotiebuje tedy na sebe poutat pozornost a

upiednostiuje prohlidku s méné zapInénou kapacitou ostatnimi navstévniky. [78]

4.2 Cena

Marketingovy nastroj - cena, kterd je v ptripadé¢ Techmania pfedevSim v podobé
vstupného, piinaS§i spoleCnosti spolu s propagaci oproti ostatnim néstrojim
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marketingového mixu piijem. Z toho je zfejmé, ze ostatni nastroje pro spolecnost
znamenaji vynalozené néklady. Je tedy zapotiebi v€novat tomuto ndstroji znacnou

pozornost.

Cena vstupného v Techmanii vychazi z teorie Hoegse, ktera je zaloZena na tom, ze
navstéva kina a navstéva science centra se pohybuje ve stejné skuping tzv. kreativniho
odvétvi. Pak cenu vstupu do kin Ize vztdhnout a propojit s cenou vstupu do science
centra. Jak je ze vzorce patrné, dalezitou roli zde hraje Cas, ktery se stravi danou

¢innosti. [55]
Vzorec pro vypocet ceny vstupného:
tSC
Psc = P X T 2
k

kde: Psc ... Cena vstupu do science centra,
Pk ... cena vstupu do kina,
tsc ... ¢as straveny v science centru,

ty ... Cas straveny v king. [55]

Tabulka 5 : Ceny vstupného TSC pro rok 2015

Nabidka Plné SniZené Rodinné
Prohlidka expozic 180 K¢ 110 K¢ 470 K¢
3D Projekce v Planetariu 180 K¢ 110 K¢ 470 K¢
2D Projekce v Planetariu 160 K¢ 110 K¢ 430 K¢
Program v laboratori 110 K¢ 110 K¢ 330 K¢
Program v dilnach 110 K¢ 110 K¢ 330 K¢
_ZVEDAVY bali¢ek 660 K& 360 K& -

Zdroj: techmania.cz, 2015

V tabulce €. 2 jsou vidét tii typy vstupného, plné vstupné, které plati pro vstup jednoho
dospélého cCloveka, dale snizené vstupné, do kterého tadime studenty (do 26 let),
seniory (nad 60 let), ZTP, ZTP/P a také skupiny nad 10 osob. A posledni typ vstupného
je rodinné, kde je pro zakoupeni podminka minimaln¢ jedné osoby do 15 let a zaroven
maximaln¢ 4 osoby. Jednotlivé vstupné se dale 1isi podle typu nabidky a posledni z nich
je tvz. zZVEDAvy baliek. [57]
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http://techmania.cz/prakticke-informace/vstupne/zvedavy-balicek/

Vstupné pro $koly

Vstupné pro skoly je rozde€lené na zaklad¢é velikosti dané skupiny a frekvence jeji
navstévy:

* jednorazové vstupné

» kreditni balicek pro skupiny

» pausalni vstupné pro skoly

4.3 Distribuce

V piipadé TSC se jedna o distribuci sluzeb, které jsou zédkaznikiim piedstavovany v
podobé programové nabidky. Budovy TSC se nachazi 1,3 km vzdu$nou ¢arou od centra
meésta se vstupem z ulice U Planetaria. V aredlu se nachdzi vlastni placené parkovisté
Techmanie a to jak pro automobily véetné ZTP, tak i autobusy. K Techmanii se mohou
také navstévnici prepravit s vyuzitim méstské hromadné dopravy, nebot’ piimo k ni jsou
zajiSténé trolejbusové a autobusové linky €. 15,17,18 a 22. TSC je od Centralniho
autobusového nédrazi vzdéaleno pesky jen cca 15 minut a od Hlavniho nadrazi cca 30
minut chiize. [57] Mezi zprostiedkovatele prodeje vstupenek patii recepce v prostorach
expozi¢ni haly a internet, kde si navstévnici online na webovych strankach Techmanie

mohou pomoci rezerva¢niho systému rezervovat i koupit vstupenky.
4.4 Propagace

4.4.1 Hesla pro komunikaci roku 2015

Techmania pro svou komunikaci pouzila v roce 2015 nasledujici hesla: [76]

» _Rodinny vylet za védou.*

= Filmohrani. Stait se hvézdou vlastniho filmu a nahlédni do zdkulisi vyroby
filmovych trikd (nejnovéjsi interaktivni expozice).*

= Pod hladinou. Vypravte se za velkolepym dobrodruzstvim Pod hladinou.*

= 3D tiskarny. Zapomeiite na papir. Tisknéte objekty!

= . Léto v Techmanii. Sama voda.*

= Celoro¢ni téma. Vyziva.*
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rv ee

,»INova expozice. Budoucnost na talifi.

'((

= Objevte nové interaktivni expozice

Obrazek 11: Ukazka medialni kampané TSC

N A
— . EXPOZICE
—_— a
Techmania
Science Center

Zdroj: [76]
Obrazek ¢. 7 predstavuje ukazku medialni kampané TSC, ktera probihala v mésici srpnu
a zafi roku 2015. Kromé zvoleného hesla pro komunikaci, textového popisu 1 poutavé
graficky ztvarnéné expozice, loga spolecnosti a internetovych stranek, Si muzeme
v§imnout zvefejnénych podporovatelii a partnertt TSC. Jednalo se tedy o medidlni
sdéleni cilené na Sirokou vefejnost, poukazujici na novou expozici s nazvem Pod
hladinou, kterd pfedstavovala 14 interaktivnich exponati umisténych ve velkych

prepravnich kontejnerech.

Obrazek 12: Ukazka kampané celoro¢niho tématu Vyziva

® Techmania / CELOROCNI
BN saence canter / TEMA

Zdroj: [76]

Jednim z hlavnich komunikacnich sdéleni bylo v roce 2015 celoro¢ni téma VyZiva,
které je zndzornéné na obrazku €. 8. Zvolené téma ma napomoci navstévnikim
seznamit se s vyzivou, ktera zasahuje do obort, jakymi jsou biologie, vychova ke
zdravi, fyzika, chemie nebo také technicka vychova. V souvislosti s timto tématem byly
komunikovany novy film v 3 D Planetariu s nazvem ,,Pijeme vodu z komet?* a nova

expozice ,,Vyziva‘“.
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4.4.2 Nastroje marketingové komunikace

V nésledujici kapitole budou charakterizovany jednotlivé kandly marketingové

komunikace, které Techmania pouzila v roce 2015.
PR
Media Relationship (komunikace s médii)

V ramci komunikace s médii ma Techmania na svych webovych strankach pfipravené
aktualni 1 star$i tiskové zpravy, propagacni fotografie, logo, kontakty a navic maji

vSichni novinati vstup do TSC zcela zdarma.
Community Relationship (komunikace s blizkym okolim)

V oblasti Public Affairs spolupracuje Techmania s ruznymi organizacemi na fadé
regionalnich, ndrodnich i mezinarodnich projektech. V soucasnosti se jedna naptiklad o
projekt Seeing Nano, ktery je zaméfeny na zlepSeni a rozSifeni informovanosti
vetejnosti o nanotechnologiich. [57] Pro TSC je velice dulezité znat své navstévniky a
pravidelné néavstévniky znat i1 osobné. Techmania klade diraz na dobré vztahy se

zaméstnanci, u kterych je nezbytné, aby znali sluzby, které centrum nabizi.
Government Relationship (vztahy s vlddnimi institucemi)

Dale Techmania buduje dobré vztahy s méstem 1 krajem uz jen 1 diky tomu, Ze pfispiva
ke zvySovani navstévnosti mésta Plzen. V dobé kandidatury Plzné o titul Hlavni mésto

kultury 2015 ptispéla Techmania svym piedstavenim nové expozice Entropa. [37]
University Relationship (vztahy s univerzitou)

TSC spolupracuje se ZapadocCeskou univerzitou v Plzni, jez pro jeji studenty vypisuje
témata diplomovych, bakalafskych 1 semindrnich praci. Déle maji studenti moZnost
pracovat brigddné¢ v TSC na pozici Edutainer, jehoZ naplni prace je zajiStovat
predev§im piimy kontakt s navstévniky a poskytovat jim fundované informace o
expozicich. Na puadé¢ fakulty byly uspotfddany 1 predndsky vedené zaméstnanci

Techmanie.
Investor Relationship (dobré vztahy s investory)

Vzhledem k tomu, Ze je Techmania neziskovou organizaci, jsou pro ni vztahy s

investory a donatory velice dilezité. Diky jejich podpotfe a pomoci TSC naplituje své
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poslani a maze tak zdokonalovat sluzby pro své navstévniky. V Techmanii ma tuto
formu PR na starosti manazerka pro kli¢ové partnery a mohou se na ni obratit vSichni

partnefi a donatofi.
Outdoorova reklama
Bigboardy/Billboardy/Plachty

Tyto komunika¢ni prostiedky byly pouzity pro kampan Filmohrani, Sama voda, Pod

hladinou, Budoucnost na talifi a Objevte nové interaktivni expozice.

Obrazek 13: Plachta

zdroj: facebook.com, 2015
Dopravni prostiedky MHD

Prostfednictvim dopravnich prostfedki méstské hromadné dopravy zvolila Techmania
celoplosnou reklamu umisténou na autobusech a tramvajich plzeiiské hromadné
dopravy. Umisténi jednotlivych dopravnich prostiedkd bylo v riznych ¢astech mésta a

vychazelo z aktualni nabidky.

Obrazek 14: Celopolep tramvaje
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Zdroj: [76]
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Hybercube

Tento druh velkoplo$né reklamy byl vyuzit pro kampan Filmohrani, Samé voda, Pod

hladinou a Budoucnost na talifi.
Lavicky

Venkovni médium lavicky byly pouzité pro kampan Filmohrani, Léto v Techmanii -

Sama voda, Pod hladinou a Budoucnost na talifi.
Internetova reklama

Zvolenym druhem reklamy byly bannery a videa, které Techmania pouzila pro kampan
Rodinny vylet za védou. Z demografického hlediska byly cilené na Plzensky,
Karlovarsky, Stfedocesky a JihoCesky kraj a dale na Prahu. Pro umisténi bannert a videi
byl vybran internetovy prohlize¢ seznam.cz, popularni internetova stranka na sdileni a

ptehravani videi youtube.com a internetova televize stream.cz.
Tisk
Pro umisténi svého komunika¢niho sdé€leni vyuzila Techmania i tradi¢ni médium,

jakym je tisk. Konkrétné byly vybrany nasledujici dva nosice, které jsou rozdilné podle

zacileni na ¢tenaie: [41;45]

= Casopis ABC - popularni ctrnactidenik, jenZ je urceny pfedev§im aktivnim
détem, které se zajimaji o informace ze svéta techniky, védy, pfirody, sportu a
moderni technologie

= noviny MF Dnes - je povazovany za nejvétsi seriozni denik v CR poskytujici

aktualni a kvalitni zpravodajstvi, servisni informace a oddechové ¢teni
On-line komunikace

V ramci tohoto komunikac¢niho prostiedku vyuziva TSC piredevS§im webové stranky a
socialni sit’ Facebook. V pribéhu roku 2015 Techmania znaéné ménila podobu svych
webovych stranek, jejichz ukazka z pribéhu roku je zobrazena na nasledujicim obrazku

¢. 15.
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Obrazek 15: Ukazka webovych stranek TSC na zac¢atku a ke konci roku 2015
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Zdroj: web.archive.org, 2016

Na levé strané obrazku je zobrazena podoba webovych stranek na zacatku roku 2015 a
ke konci daného roku je podoba webovych stranek uz znaéné odlisna. Webové stranky
na zacatku roku vykazovaly jist¢ nedostatky jako napf. logo spolecnosti spojené s
reklamnim bannerem, nejednoznacnost nadpist, nesprdvné piepinani jazykovych
mutaci, nejednoznacné oddéleni jednotlivych druhti obsaht, chybn€ zvolend typologie
celého webu, neaktivni reklamni bannery, chybné strankovani, grafické neodliSeni

aktualit a nabidky sluzeb. [65]

Na webovych strankach TSC ke konci roku jsou jiz odstranény zminiované chyby.

Postradaji vSak telefonni kontakt na hlavni strance, webové stranky neobsahuji formulaf
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dotazli, chybi ptihlaseni navstévnika, a tedy individudlni nabidka. Dale nekoresponduji

nékteré tidaje uvedené v Ceském jazyce s udaji pfi prepnuti na cizi jazyk.

Jinak pasobi modernim dojmem, sladénymi barvami, grafika pfispiva k ptrehlednosti
stranek, je ziejmy jejich ucel, vedou k nakupu nebo rezervaci vstupenek. Menu je
prehledné, funkcni, obsahuje dostatek podskupin. Je pouzity jednotny font pisma, jehoz
barva je spravné zvolena vzhledem k podkladiim a neunavuje oci, obsahuje odkazy na

Facebook, Twitter a YouTube, nechybi aktuality.

Socialni sité

Stranky na Facebooku pouziva TSC ke komunikaci prostfednictvim sdileni pfedevs$im
probihajicich akci, novinek v podobé videi, fotografii a komentart. Navstévnici tak
mohou timto zplUsobem ziskat aktudlni povédomi o déni v Techmanii. Na téchto
strankach ma TSC uvedené i své zakladni informace a hodnoceni od svych navstévnikd,

které je slovné vyjadiené jednak prostiednictvim piispévki v sekci hodnoceni a jednak

pomoci 5 bodové skaly ve formé hvézdicek.
Event marketing
Techmania se v roce 2015 ucastnila nésledujicich akei:

» Veletrh védy - akce pro vefejnost poradand v ramci projektu Oteviend véda,
kterd se konala 21. kvétna — 23. kvétna 2015, Techmania byla jednim z
vyznamnych vystavovatell tohoto veletrhu [64]

= Mayday ZOO - benefi¢ni akce pofadané Zoologickou a botanickou zahradou v
Plzni, které TSC pfispélo svym programem s ndzvem Techmania a svétlo, akce
se konala 1. kvétna 2015 a byla zaméfena na ochranu svétovych mofi, jejiz
vytézek byl vénovan na zachranné projekty na Filipinach a v franu [44]

=  Mezinarodni veletrh cestovniho ruchu ITEP - tfeti nejvétsi veletrh cestovniho
ruchu v Ceské republice, na némz Techmania demonstrovala fyzikalni zakony
a exponaty [62]

» Védecky jarmark - akce zaméfena na popularizaci védy a techniky, kde

Techmania predstavovala navstévnikiim védu a techniku zabavnou formou [63]
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Podpora prodeje
Darkové poukazky

Dnes uz celkem béznou formou podpory prodeje je moznost zakoupeni darkové
poukazky, ktera v ptipadé TSC slouzi pro jednorazovou navstévu vsech expozic nebo k
navstéve libovolné projekce v 3D Planetariu. Podoba darkové poukazky je zndzornéna v
priloze D, pricemz se jednotlivé poukazky jesté 1isi dle typu vstupného. Vyhoda
poukazek, které Techmania nabizi, spo¢iva v jejich volné prenositelnosti a v platnosti
poukazky nékolik mésict od jejiho vystaveni.

SoutéZe

Techmania uspotadala v roce 2015 nékolik soutézi, ptikladem je facebookova soutéz o
nejvtipnéjsi fotku na téma ,,Jdu do Techmanie“. Do soutéze se ucastnici mohli zapojit
splnénim nékolika podminek, mezi hlavni patfilo umisténi své vlastni fotografie, na

které bude logo spole¢nosti, a oznaceni tagem #jdu do techmanie na facebookové
stranky TSC. [56]

Ve spolupraci se Studijni a védeckou knihovnou Plzenského kraje potadala Techmania

soutéz s nazvem Cti a to¢, Einsteine!

Obrazek 16: Ukazka plakatu na soutéz

SOUTEZ

20.9. 2015 - 21.12.2015

Einsteine! it

Zdroj: techmania.cz, 2015

Vyhernimi cenami této soutéZe byla permanentka na 12 volnych vstupii a 2x volné
vstupenky do TSC, knihy v hodnoté 1500,- K&, 3x exkurze s odbornym vykladem do
oddéleni historickych fondd SVK PK a specidlni individudlni exkurze s odbornym
vykladem do restauratorské dilny SVK PK. Pro zapojeni do soutéZze méli ucastnici

predev§im natocit video, které mohlo byt zfilmovdno na nameét libovolné pasaze z
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knihy, v niz figuruje véda, technika, objevy ¢i vynalezy, nebo mohlo byt inspirované
osobnosti, zivotem nebo dilem Alberta Einsteina, kde také figuruje véda a technika.
Dalsim piikladem je soutéz Objevujte jinak!, ktera byla zamétfena na $koly a kterym

pfinesla volné vstupenky. [57]
Osobni prodej

Osobni prodej probiha pouze u druhé cilové skupiny, tedy Skol, formou piimé
komunikace, kterou je v Techmanii povéiena jedna osoba, jejiz ndplni prace je
dojizdéni do rtznych Skol v okoli Plzn€¢, a ma za ukol piedstavit spolecnost a jeji
produkty ucitelim na danych $kolach. Zasadnim bodem komunikace povéfené osoby je

srozumitelné vysvétleni specialniho vstupného pro $koly. [52]
Word of mouth

Techmania si buduje divéru a dlouhodoby vztah nejen se svymi navstévniky. Velky
diaraz je kladen na profesionalitu zaméstnanci, kteti se ucastni ¢eskych i mezinarodnich
konferenci, workshopli a seminatii, ¢imz zvySuji svou kvalifikaci a posiluji tak svij
osobni vztah k problematice science center. [51] S tim je spojena i snaha o to, aby
navstévnici odchazeli s TSC spokojeni a obohaceni o nové poznatky. Pozitivni WOM se
snazi Techmania budovat jak u svych zaméstnanct zajistovanim ptiznivych pracovnich
podminek, a tedy jejich spokojenosti, tak u navstévniki predevs§im svou kvalitou
poskytovanych sluzeb. Pro vytvafeni podminek pro podnécovani konverzace o
spole¢nosti jako takové a jejich produkti vyuziva Techmaniat napt. reklamni kampané,

specidlni nabidky a eventy.

4.5 Lidé

Celkovy pocet zaméstnanct k 8. 12. 2015 ¢inil 101 zaméstnanci, z nichz je 5 na
matefské a rodiCovské dovolené. Ostatni zaméstnanci jsou rozdéleni do jednotlivych
odd¢€leni, pti¢emz nejvice 34 z nich pracuje v Provoznim oddéleni a 31 v Gastro
provozu. [76] Pracovnici, se kterymi pfijdou navstévnici do pfimého kontaktu v TSC,
jsou predevsim pokladni, edutainefi, pedagogicti pracovnici, obsluha v restauraci,
Satnaii, pfipadné¢ vedouci navstévnického provozu. S pokladnimi na recepci a s
edutainery se navstévnici domluvi 1 anglicky. Edutainery navstévnici mohou snadno

rozpoznat, protoZe maji na sob& bilé plasté nebo tricka s ndpisem Zveédavi.
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4.6 Bali¢ky sluzeb

Techmania mé& pro své navstévniky pfipraveno nékolik pfitazlivych a vyhodnych
balickt svych sluzeb, které se 1isi podle mnozstvi zakoupenych vstupti, a déle se tykaji

kombinace programu a nabidky stravovani pro skupiny.
Jednorazové vstupné

Jednorazové vstupné je vhodné ptedev§im pro mensi skupiny nebo jednordzové
navstévy, ¢imz byva zpravidla jedna tfida. Pocet vstuptl je limitovan nad 10, pfiCemz za
kazdych deset vstupti je jedna vstupenka, ktera je v tomto pfipadé v hodnoté 110 K¢
zdarma. [57]

Kreditni balicek pro Skoly

Kreditni bali¢ek je vhodny uz pro vétsi Skolni skupiny anebo také pro opakované
navstévy. A jak nazev napovidé, jedna se o zvoleni balicku podle poctu osob, pficemz
po zaplaceni ¢astky je vytvoren Ucet, na ktery je nahran ptislusny kredit, jenz se muize

Cerpat po dobu platnosti. [57]
Pausalni vstupné pro Skoly

Poslednim typem je pausalni vstupné, které se uplatiiuje pti ndkupu velkého mnozstvi
vstupenek, a jedna se predevsim o celé at’ uz mateiské, zakladni nebo stfedni skoly. V
tomto piipad€ je cena stanovena na zaklad¢ poctu zakh dané Skoly, kterému odpovida
pausalni cena. Ziskany kredit se pak rovna pfesnému poctu zaki na dané skole * 110

K¢, jinak feceno, dostaneme se na nejlevnéjsi variantu vstupného. [57]

Zvédavy balicek

ZVEDAvVY bali¢ek v sob& obsahuje 5 vstupii na rezervované programy a neomezeny
pocet vstuplti do expozic. Balicek je tedy urCen pro navstévniky, které oslovi vice
nabizenych programi, a je tedy pro n¢ tento bali¢ek cenové vyhodnéjsi. [57]

Svacinové balicky

Jsou urceny pro skolni skupiny nebo vétsi organizované vylety. Obsah svacinového
balicku je mozné tvotit z kombinace ingredienci, na zéklad¢ kterych je stanovena cena

sva¢inového balicku, ktera se pohybuje od 15 K¢é/kus. [40]

52



Obédové menu

Obédové menu je ureno pro stejné uvedené skupiny jako svacinovy balicek a je v
podobé¢ celého menu nebo 1 kombinaci jeho ¢asti. Ceny se v zavislosti na zvoleném

hlavnim jidle a menu pohybuji od 70 K¢. [40]

4.7 Programy

Pro zajisténi vstupenek mé TSC zaveden rezervacni systém, navstévnici si tak mohou
vstupenky zarezervovat online na webovych strankach www.techmania-rezervace.cz,
nebo telefonicky, ¢i osobné na recepci. Online rezervace zahrnuje prvotné registraci,
dale vybér programu, zptisob doruc¢eni/thrady a nakonec dokonceni rezervace, kde po
ptihlaseni je mozné rezervaci i stornovat. Navs§tévnici si mohou vybirat z nabidky podle
kalendafe nebo podle programu. Zplisob doruceni vstupenky je mozné pies
eVstupenku, kterou si po piijeti platby po piihlaseni do své rezervace mize navstévnik
vytisknout nebo osobné vyzvedne na recepci v Techmanii. Zptisob thrady je v pfipadé
béznych navstévnikdi mozny online kartou. Pro Skolni skupiny je doporucené uvést
zpusob doruceni ,,0sobné*, ¢imz bude vytvotfena pouze rezervace, kterd mize byt v den
samotné navstévy upravena dle skute¢ného poctu skupiny. Veskeré vstupenky je mozné
uhradit hotové, platebni kartou i pomoci faktury na zaklad¢ ptedchozi domluvy. U
Skolnich skupin je nezbytnd rezervace ve dnech Skolni vyuky na dopoledni programy v
laboratotich, dilnach a projekce v 3D Planetarium minimaln€ 3 dny pfedem s ohledem
na mozné zruSeni programu. U ostatnich névstévnikll neni sice rezervace nutna, piesto

se vzhledem k vytizenosti jednotlivych programi doporucuje. [57]

Casové rozvrhy jednotlivych programti TSC jsou navitévnikim k dispozici na
webovych strankach v sekci rezervace nebo také piimo v TSC, kde jsou promitané na
obrazovce vedle recepce. U jednotlivych programi jsou na webovych strankach

uvedené aktualni pocéty volnych vstupenek.

Nabidka programil v€etné jejich popisu je uvedena jak pro Sirokou vefejnost, tak pro
Skolni skupiny na webovych strankach. K ziskavani informaci o produktech TSC
mohou navstévnici vyuzit napiiklad brozury dostupné v TSC, videa na YouTube,

Facebook, turisticka informacni centra. [57]
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V prostorach expozic se mohou navstévnici pohybovat zcela libovolnég, prohlidka neni
fizena ani neni uveden zadny jeji smér. U kazdého exponatu jsou srozumitelné uvedené
popisky v cCeském, anglickém a némeckém jazyce. Déle jsou umistény na vSech
exponatech QR kody, které rozsifuji informace v expozicich. Ostatni programy a dalsi

informace jsou navstévnikiim zprosttedkovavany pomoci edutainert.

4.8 Spoluprace

TSC je ¢lenem Ecsite, ASTC (Association of science-technology centers), Ceské
asociace Science center, Asociace hvézdaren a planetarii, IPS (International Planetarium
Society) a partnerem SKODA FIT, RRI Tools, Europe direct Plze a spolupracuje na
fade regionalnich, narodnich i mezinarodnich projektech. [57]
Probihajici projekty TSC:
= Détska skupina KOUMACI - cilem projektu, jak je z ndzvu patrné, je
vybudovat tfidu v prostorach TSC pro skupinu 24 déti ve vékovém rozmezi 3 - 7

let. Vyuka se bude tykat polytechnické vychovy, anglického jazyka a télesné
vychovy. [57]

Obrazek 17: Ukazka letiku pro détskou skupinu KOUMACI

-~

Techmania
Science Center

od 1.9.2016

by TECHMANIA

pppppp

PrOGRAM:

L

Zdroj: techmania.cz, 2016

* Rozvoj TSC - cilem projektu je zvysit atraktivitu a rozsitit aktivity stavajiciho

TSC Europe Direct- piimé spojeni s Evropou
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= Noc védcii - kazdoroéni setkani vefejnosti s védou a védci, které se kona v CR
od roku 2005 a pfi kterém Techmania z pozice narodniho koordinatora
pfipravuje spolu s partnery bohaty program [57]

= RRI TOOLS - jedna se projekt na podporu odpovédného vyzkumu a inovaci

= Seeing Nano - cilem projektu je zlepSeni a rozsifeni informovanosti vetejnosti
0 nanotechnologiich prostiednictvim vyvinuti vizualiza¢nich néstrojd, pficemz
uloha TSC v tomto projektu spociva ve fazi vyvoje, pilotniho testovani,
hodnoceni a piedstaveni vizualizaénich nastroju vetrejnosti [57]

» ERC - Véda na druhou - V prib¢hu projektu, ktery je zaméfeny na populdrni a
politickou podporu Evropské rady pro vyzkum, bude vefejnost seznamena s
vybranymi védeckymi tématy prostfednictvim debat, her, experimentd,

demonstraci, ¢i vefejnych akci [57]

Na mnoha trovnich je Techmania provazana se Zapadoceskou univerzitou v Plzni.
Nabizi studentim praxi, zaméstnani, zazemi pro zpracovani seminarnich, bakalarskych
a diplomovych praci. TSC je partnerem ZCU pro podavani kli¢ovych grantovych
projektli, jakym je “Science Communication®, jenz by mél vyskolit odborniky, ktefi
budou schopni dale zprostiedkovavat védecké poznatky, a cilem je atraktivné
komunikovat védu stfedoskolskym studentim. Pro tento G&el vytvaii Techmania i ZCU
nové popularné vzdélavaci programy a podporou etablované projekty napt. MSMT. Na
zakladé konzultace s univerzitnimi odborniky pfipravila Techmania fadu tematicky

zaméfenych programi pro $koly, které vedli i absolventi a studenti ZCU. [46]

Mezi hlavni partnery TSC patii Plzen- Evropské hlavni mésto kultury, Plzenisky kraj,
MSMT (Ministerstvo $kolstvi mladeze a télovychovy), Evropska unie - Evropsky fond

pro regionalni rozvoj, Operacni program Vyzkum a vyvoj pro inovace a CIAS. [57]
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5 Marketingovy vyzkum

Po zhodnoceni cilovych skupin TSC autorka prace dospéla k ndzoru, ze kromé zaméteni
Techmanie pouze na rodiny s détmi a Skoly by v ramci své marketingové strategie
mohla spolec¢nost cilit i na dal§i segment navstévnikd, kterym by byli studenti
ZapadocCeské univerzity v Plzni. Jedna se o dostateéné velky segment navstévnik, jichz
univerzita v tomto roce eviduje okolo 12 145 studentd. [74] K osloveni této cilové
skupiny je nezbytné znat jeji chovani a postoje, neboli jeji profil, proto pro ziskani
téchto dat bude proveden marketingovy vyzkum. Z teoretického hlediska se vSak bude

jednat o marketingovy prizkum (ddle jen marketingovy vyzkum).

5.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je charakterizovat profil zvolené cilové skupiny a poskytnout o
ni podstatné a objektivni informace, které by mély prispét k dosazeni jejich vétsi
spokojenosti a k urceni vhodné komunikace s touto cilovou skupinou. Vyzkum bude
zahrnovat segmentaci cilové skupiny, analyzu jeji spokojenosti 1 vyznamnosti
stanovenych faktori a miru jeji loajality.
Diléi cile:

» piiprava dotazniku a jeho tvorba v elektronické a pisemné podobé

»  vybér vyzkumného souboru

= provedeni dotaznikového Setfeni

» analyza vysledku a jejich grafické zpracovani

* interpretace vysledkl vyzkumu

* vyvozeni zavérl ziskanych dat

5.1 Vymezeni zakladniho souboru a navrzeni vyzkumného

souboru

Zakladni soubor, tedy zvolena cilova skupina, bude tvotren studenty vSech deviti fakult
Zapadoceské univerzity v Plzni. Samotny vyzkum pak bude provadén na vybérovém
vzorku studentt, ktefi budou ochotni dotaznik vyplnit. Velikost vybérového vzorku pro
dotaznikovy vyzkum bude stanovena na 200 respondentli, piicemz se nebude jednat o

jeho horni hranici.
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5.2 Metodika

Vzhledem k povaze ziskavanych informaci o cilové skupiné bude zvolena metoda jak
kvantitativni, tak kvalitativni. Z kvantitativnich metod se bude jednat o sémanticky

diferencial a z kvalitativnich metod o dotaznik.

Techniky sbéru dat byly zvoleny také dvé€, jednak elektronicky dotaznik, ktery

koresponduje s cilovou skupinou respondentt, a jednak pisemné dotazovani.

5.3 Realizace vyzkumu a postupu sbéru dat

Elektronicky dotaznik bude vytvofen pomoci Formulafe Google, ktery zobrazuje
odpovédi respondentli jak souhrnné pomoci grafii, tak i jejich podrobnou podobu v
programu Microsoft EXEL. Do vytvoteného elektronického formulaie budou nasledné
pfepsany i odpovédi respondenttl, jez byly zaznamenany v pisemnych dotaznicich pro
jejich  dals§i zpracovani. Distribuce elektronického dotazniku bude Sifena
prostiednictvim vybrané socialni sit¢ Facebook a pfedev§sim v né€kolika uzavienych
skupinach studenti ZCU jednotlivych fakult a distribuce pisemného dotazniku bude
probihat na zékladé¢ pfimého oslovovani respondenti na padé fakult Zapadoceské

univerzity v Plzni.

5.4 Vyhodnoceni a interpretace dat

Vyzkum byl proveden na zadkladé vySe popsané metodologie. Dotaznikovy vyzkum
probihal v obdobi od 11. tnora do 11. bfezna 2016 a bylo v ném ziskano celkem 220
kompletné vyplnénych dotaznikli. Prostfednictvim sdileni elektronického dotazniku
bylo ziskano 57 vyplnénych dotazniki a formou pfimého oslovovani respondentd 163
vyplnénych dotazniki, z ¢ehoZ lze jednoznaéné oznacit druhou stanovenou techniku
sbéru dat, neboli piimé oslovovani respondentt, za efektivnéjsi. Dotaznik byl tvoien

celkem 14 otazkami a jeho pisemna podoba je v ptiloze D.

5.4.1 Rozdéleni respondentii dle navS§tévnosti

Prvni otazkou je provedena segmentace respondentti na dvé hlavni skupiny, na ty, ktefi
TSC navstivili, a na ty, ktefi tam nikdy nebyli. Respondenti, kteti TSC nenavstivili,

nejsou z dotazniku zcela vylouceni, nybrz jsou odkéazani, aby pokracovali otdzkou C.
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9B, kterd je pro zodpovézeni této skupiny respondentii upravena podle otazky €. 9A.

Zbylé otazky v dotazniku jsou jiz pro obé skupiny stejné.

Obrazek 18: Rozdéleni respondenti dle navstévnosti TSC

8%

MNe HMAnoO, jednou M Ano, navstévuji pravidelné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek ¢ 4. uvadi, ze vice jak polovina respondentl navstivila TSC jiZ jednou a 8 %
respondentl navstévuje TSC pravideln€. Pro nasledujici otazky v dotazniku se tedy
respondenti rozdélili do vétSinové skupiny 62 % respondentt, kteti TSC navstivili, a do

skupiny 38 % respondentd, kteti nenavstivili TSC.

Tabulka 6: Rozdéleni navstévniki spole¢nosti TSC dle navstévnosti

Absolutni Kumulativni Relativni Relativni kumulativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Ano, jednou 118 118 54 % 54 %
Ano, nav§tévuji pravidelné 17 135 8 % 62 %
Ne 85 220 38 % 100 %
Celkem 220 - 100 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Dalsi otazka je zaméfena na zjiSténi doby, ptfed kterou respondenti TSC navstivili.
Jedna se o uzavienou otazku, pfi niz maji respondenti pro svou odpovéd’ na vybér ze

Ctyf stanovenych ¢asovych rozmezi.
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Obrazek 19: Casovy interval od samotné navitévy v TSC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jednoznacné nejvice respondentti, neboli 53 % z nich, navstivilo TSC pied vice jak
rokem a zbylych 47 % ho navstivilo v pribéhu poslednich dvanacti mésici. 16 %

respondentl navstivilo TSC na pielomu roku 2015 / 2016 a zbyvajici Cast respondentil

navstivilo TSC v roce 2015.

Tabulka 7: Rozdéleni navstévnikia dle doby jejich posledni nav§tévy TSC

Casovy Absolutni | Kumulativni Relativni | Relativni kumulativni
interval Cetnost detnost Cetnost cetnost

0 - 3 mésici 21 21 16 % 16 %

3 - 6 mésici 17 38 13% 28 %

6 - 12 mésici 25 63 19 % 47 %

12 + 72 135 53 % 100 %
Celkem 135 - 100% -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.4.2 Zdroje informaci pied navstévou TSC

Otazka ¢. 3 je zaméfena na zjiSténi zdroji, které stanovena cilova skupina vyuzila k
ziskani informaci pfed samotnou nédvstévou TSC. Dand otdzka je opét uzaviend, ale

vicehodnotova, respondenti tedy maji moznost uvést vice variant své odpovédi.
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Obrazek 20: PouZité zdroje informaci respondentii pi‘ed nav§tévou TSC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z obrazku €. 6 je ziejmé, ze hlavnim zdrojem, kde respondenti ziskdvali informace pted
navs§tévou TSC, byli jejich ptatelé/ptibuzni. Jako druhy vyznamny zdroj informaci lze
na zaklad¢ odpovédi respondentli povazovat webové stranky TSC. Naopak regionalni
televize, kde probihaji reklamni spoty TSC, se nestala zdrojem informaci zddného z
respondentl tohoto vyzkumu. Za povSimnuti stoji 1 varianta odpovédi, ze respondenti

neziskavali zddné informace pied navstévou TSC.

5.4.3 Navstévnost produktii

Dalsi uzaviena vicehodnotova otdzka, ktera byla v dotazniku pouzita, zjistovala, jaké
produkty TSC v ramci své navstévy respondenti navstivili. Nejcastéjsi odpoveédi
respondentl byla prohlidka expozic. Naopak nejméné respondentii navstivilo program v
dilnach. Znac¢ny rozdil je patrny i u navstévnosti 2D a 3D Planetaria, kde pfi své

navstéve davali respondenti jednoznaéné piednost 3D Planetariu.
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Obrazek 21: Navstévnost respondentii danych produkti TSC

Prohlidka expozic I I I I I I I 126
3D Planetariu 31
Show 30
Gyroskop 21
Science on a Sphere 21
2D Planetariu 7
Program v laboratofi 7
Program v dilnach 11
Pocet odpovédi respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.4.4 Vyznamnost celoro¢niho tématu pro navstévu TSC

Respondenti méli v otdzce €. 5 ohodnotit vyznamnost faktoru celoro¢niho tématu pro
jejich navstévu na bodové Skile od 1 do 5, kde 1 je mimotadné dilezité, a 5
nevyznamné. Cilem otazky bylo zjistit, jakou vyznamnost ptiklada cilova skupina praveé
celoro¢nimu tématu, ktery sebou pifindsi nové expozice, projekce, show, programy v
dilnédch a laboratofich a patii mezi hlavni komunikacni sdéleni cilovym segmentiim

TSC.

Obrazek 22: Vyznamnost daného tématu pro navstévu TSC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ohodnoceni vyznamnosti dan¢ho faktoru bylo pro 45 % respondentli jen castecné

dalezité¢, a dokonce pro 27 % respondenti byl dany faktor nevyznamny. Naopak
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mimoradné dilezité bylo celoroéni téma pouze pro 3 % respondenti. Vypocitana
priméma bodova hodnota vyznamnosti celoro¢niho tématu dosdhla 3,7 bodl, Vv
pruméru byl tedy tento faktor pro respondenty spise malo dulezity pro jejich navstévu

TSC.

Tabulka 8:Vyznamnost celoro¢niho tématu

, Absolutni Kumulativni Relativni Relatlv.m ; Prumer!la
Vyznamnost « « « kumulativni bodova
cetnost cetnost cetnost Y
cetnost hodnota
Mimoiadné dilezité 1 4 4 3% 3%
Velmi diilezité 2 7 11 5% 8 %
Castetné dileZité 3 50 61 37 % 45 %
Malo diileZité 4 38 99 28 % 73 % 370
Nevyznamné 5 36 135 27 % 100 %
Celkem 135 - 100 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.4.5 Polaritni profil dojmu z navstévy TSC

K ziskani informaci o dojmech cilové skupiny z navstévy TSC byla pouzita metoda
sémantického diferencidlu. K tomuto ucelu bylo vybrdno 5 bipolarnich adjektiv a
respondenti méli vyznacit “X*“ na sedmistupniové skale, které nejvice vystihuje jejich
dojmy z navstévy TSC. Odpovédi respondenti zaznamenané v sémantickém
diferencialu byly zpracovany do polaritniho profilu, ktery je grafickym zndzornénim
jejich vysledkt. Obrazek €. 9 odkryva rozdilné vnimani dojmul respondentli z navstévy

TSC. Pti vyhodnoceni odpovédi byly zjistény nasledujici skutecnosti:

= nejvetsi rozdil je viditelny ve vnimani dojmu z obohaceni o znalosti, kde se zeny
vice nez muzi ptiklané€ly k atributu jejich obohaceni o znalosti

= u atributl podniceni k pfemysSleni a podniceni k vypravéni o zaZitcich svym
znamym se jak Zeny, tak muzi ptiklanéli k neutralni odpoveédi

= 7eny vnimaji nepatrné 1épe dojmy z obohaceni o znalosti, nadchnuti a podniceni
k vypravéni o zaZitcich svym znamym

* muzi hodnoti Iépe prvni dva atributy, neboli vzbuzeni zvédavosti a podniceni k

premysleni
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Obrazek 23: Polaritni profil dojmi z nav§tévy - srovnani podle pohlavi
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zvédavost mné zvédavost
Podnitila mé k Nepodnitila mé k

premysleni premysleni
Obohatila mé o Neobohatila mé o
znalosti znalosti
Nadchla mé Nenadchla mé
Podnitila mé k Nepodnitila mé& k
vypravéni o vypravéni o
zazitcich svym zazitcich svym
znamym . . . . . . . znamym
X X X X X X X
e\ uzi =il 7eny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.4.6 Vyhodnoceni spokojenosti respondentii s vybranymi faktory

Otazka pro zjisténi spokojenosti respondentli se stanovenymi faktory je sestavena do
baterie, v niz respondenti hodnotili vybrané faktory na skale od jedné do péti, kdy bod
jedna znamenal velmi spokojen/a a bod 5 velmi nespokojen/a. Pro hodnoceni byly
vybrany faktory, které mohou nejvice plsobit na navstévniky pii samotné prohlidce.
Vysledky spokojenosti respondentli s vybranymi faktory jsou graficky shrnuty na
obrazku ¢. 10.

Celkovy dojem 7 atraktivity objektu

Z vysledki hodnoceni spokojenosti respondentli s celkovym dojmem atraktivity objektu
vyplynulo, Ze vétSina z nich je spokojena s timto faktorem, neboli naprostou
spokojenost s celkovym dojmem z atraktivity objektu vyjadiilo 42 % respondentd, a
nejcastéji respondenti volili hodnoceni ,,spiSe spokojen/a™, a to 51 %. Pouze 5 %
respondentl pifi svém hodnoceni zaujalo neutralni postoj k vyjadieni své spokojenosti k

danému faktoru.
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MnoZstvi interaktivnich expozic

Obdobné jako u prvniho faktoru i zde respondenti vyjadrili, ze jsou celkové s
mnozstvim interaktivnich expozic spokojeni, ale uz ubylo mnozstvi téch, ktefi byli
velmi spokojeni, a to na 33, 3 %. Naopak ptibylo mnozstvi respondenti, ktefi se

ptiklonili k odpovédi ,,ani spokojen/a, ani nespokojen/a”, téch bylo 14,1 %.
Novinky v expozicich

V ramci numerické Skaly nejcastéji respondenti volili hodnotu 3 pro hodnoceni
spokojenosti s novinkami v expozicich. Naprostou spokojenost pak vyjadtilo 25,2 %

respondentl a velmi nespokojen byl pouze jeden respondent.
Srozumitelnosti informaci pro navstévniky

Ze vSech faktori byli respondenti nejvice spokojeni se srozumitelnosti informaci pfi
jejich navstéve a to dokonce 47,4 % respondentll. Svou spiSe spokojenost pak vyjadtilo
43,7 % ze vSech respondentl. Je tedy zfejmé, Ze u tohoto faktoru neni tieba zadnych

vyraznych zmén a soucasny stav vede k naprosto zddoucimu uspokojeni cilové skupiny.
Zvuky/hudba

Celkem 41,5 % respondentt byla spise spokojena s pouzitou hudbou a zvuky v TSC a
21,5 % respondentll mimotadné spokojena. Je tedy evidentni, Ze tento faktor ptispél ke

spokojenosti absolvovani jejich navstévy.
BroZury k dispozici

Pii hodnoceni tohoto faktoru se naslo 3,7 % respondentu, ktefi uvedli, Ze s brozurami k
dispozici byli spiSe nespokojeni. Tento vysledek lze pfisuzovat i faktu, ze vice jak
polovina respondentil navstivila TSC pifed rokem a déle, kdy od t¢ doby doslo k
vyraznym zménam. AvSak 57,8 % respondenti se pii svém hodnoceni piiklonilo ke

spokojenosti s timto faktorem.
Pristup a vstiicnost obsluhy u pokladny

Vysledky tohoto faktoru jsou velmi pifiznivé pro zaméstnance pracujici na pozicich
pokladni v TSC, protoze 41,5 % ze vSech respondentii ohodnotila pfistup a vstficnost
obsluhy u pokladny jako spiSe uspokojivé a dokonce 36,3 % respondentd bylo velmi

spokojenych s pfistupem a vstiicnosti obsluhy u pokladny.
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Pristup a vstiicnost edutainerii

Co se tyka pfistupu a vstficnosti edutainerti, dosahuje ve srovnani s ptredchozim
faktorem mensi pocet spokojenych respondentd, neboli 35,6 %, ktefi byli spise
spokojeni, a 27,4% velmi spokojeni. Naslo se i vétsi mnozstvi spiSe nespokojenych

respondentt, kterych bylo 4,4 %.
VySe vstupného

Z vysledkt bodového hodnoceni respondentti vychazi, Ze vétSina z nich neni ani
spokojena a ani nespokojena s timto faktorem, jinak feceno zaujali neutralni postoj k
hodnoceni uvedeného faktoru. Velka ¢ast 32, 6 % respondentll vyjadfila svoji spise

spokojenost se stanovenou vysi vstupného.

Obrazek 24: Spokojenost s vybranymi faktory (%)

I I I I
I (51 = 1
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Srozumitelnost informaci pro _
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® Spise spokojen/a
= Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
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= Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Z vysledkl hodnoceni spokojenosti respondentli byly vypocitany praméry jednotlivych
vybranych faktord, které jsou zachycené v obrazku €. 11. Pro piehlednost jsou vysledné
praméry sestupné sefazeny v tabulce ¢. 4. Nejvice respondenti kladné hodnotilo
srozumitelnost informaci, které jsou umisténé pro navstévniky v prostorach TSC, a hned
v zavésu byli nejvice spokojeni s celkovym dojmem z atraktivity objektu. Naopak
nejvyssi prumérnou hodnotu dosahla vyse vstupného. Celkové spokojenost respondentti
s vybranymi faktory vykazuje velice pfiznivé hodnoty, které jednoznacné sveédCi o

kvalité poskytovanych produkta TSC.

Obrazek 25: Spokojenost s vybranymi faktory
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.4.7 Net Promoter Score

Pro vypocet Net Promoter Score, ktery vyjadiuje miru loajality, byla pouzita ¢iselna
Skala od 0 (zcela nepravdépodobné) do 10 (zcela pravdépodobné), na niz méli
respondenti zvolit jednu z variant, ktera vystihuje pravdépodobnost, Ze by doporucili

navstévu TSC svym pratelim/piibuznym.
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Obrazek 26: Rozdéleni respondentii podle doporuceni navstévy svym piatelam/piibuznym
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 18% g
T
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Rozd¢leni respondent, které je zachycené v nasledujici tabulce, je zamérné pro vypocet
Net Promoter Score. Pomoci metody Net Promoter Score je zméfena zakaznicka
loajalita a zakaznickd zkuSenost respondentii s poskytovanymi sluzbami TSC. Z
vysledkl prizkumu vyplynulo, Ze 24 % respondentli patii mezi odplrce TSC, 40 % z

nich se fadi mezi jeji pasivni navstévniky a pfiznivych 36 % jsou jejimi pfiznivci.

Tabulka 9: Rozdéleni respondenti dle moZnosti doporuéeni sluzeb svym pi-atelim/piibuznym

Moznost V % Pocet 1 R ozdslent navstévniki | Rozdélent zéikaznika dle %
volby respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Net Promoter Score, ktery vypocteme jako rozdil ptiznivei a kritikd, dosahuje 11%.

NPS=36%-24%=11%
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Net Promoter Score cilové skupiny, ktery byl vypocten na zakladé dat z vyzkumu, je
graficky zobrazen na nasledujicim obrazku ¢. 13. a dosahuje kladné a pfiznivé vyse pro
TSC.

Obrazek 27: NPS cilové skupiny

NPS 11 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.4.8 Vyhodnoceni vyznamnosti diivodii k navstévé respondenti

Vyznamnosti vybranych divodi k navstévé respondentli budou vyhodnoceny oddélené
nejprve pro skupinu respondentti, kteti TSC navstivili, a posléze pro skupinu
respondentt, ktefi TSC nenavstivili. Respondenti byli vyzvani, aby pomoci ciselné
Skaly od 1 do 5, pficemz 1 znamena mimotradné dilezité a 5 nevyznamné, ohodnotili
vyznamnost jednotlivych divodu, které je vedly k navstevé v TSC. Pro respondenty,
kteti TSC nenavstivili, byla tato otdzka pouze pieformulovana do podoby, aby
ohodnotili vyznamnost faktort, které by byly dulezité pro jejich moznou navstévu TSC.
Jednalo se o Caste¢né uzavienou otazku, respondenti tedy mohli kromé stanovenych

faktorii uvést a ohodnotit i jiny divod jejich navstévy.
Navstivili TSC

Z vysledkd, které jsou graficky zpracovany na nasledujicim obrazku ¢. 14, lze

konstatovat:

= ze vSech wuvedenych faktori respondenti jednoznacné shledavaji za
nejvyznamnéjsi divod pro jejich navstévu ,,pobavit se”, jde o 43,7 % a pro
nepatrné mensi procento respondenttl je tento faktor velmi dulezity

» 70,4 % respondentii povazuje diivod navstévy byt sama jako nevyznamny a jen

4, 4 % ho shledavaji jako velmi dulezity
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= pro 37 % respondentl je ziskani novych poznatkii z navstévy TSC ohodnoceno
jako velmi dulezité a pro dalSich 37% castecné dulezité

= faktor byt s rodinou/ptateli byl pro 38,5 % respondentii hodnocen jako velmi
dilezity a pro 26,7 % dokonce mimotadné dulezity

= jako c¢astecné dulezitymi faktory pro nejvice respondentti byly: odpocinout si,
vybit energii a byt s rodinou/prateli

Obriazek 28: Spokojenost respondenti se stanovenymi faktory - navstivili TSC

Ziskat nové poznatky

Pobavit se

Odpocinout si/relaxovat

Vybit energii

Byt s rodinou/prateli

Byt sam

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

® Mimofadné dalezité 1 = Velmi dilezité 2 = Céasteéné dilezité 3 = Malo dilezité 4 = Nevyznamné 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Odpovédi prvni skupiny respondentti, ktefi uvedli jiny divod své navstévy v TSC:

» Pedagogicky dohled - mimotadné dulezité

= Exkurze se Skolou - mimoiadné dualezité

* Uznani z pfedmétu fyzika - mimotadné dilezité

»  Vystava vlackl - mimoradné dulezité

* Dovolena - velmi dulezité

= Zvédavost - velmi dilezité

= Udgélat si vlastni nazor na TSC - ¢asteéné dilezité

= Skola - nevyznamné
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Z vy¢tu uvedenych vlastnich odpovédi respondentii je ziejmé, ze se prevazné divody
tykaly Skoly a stanovené faktory pro hodnoceni jejich vyznamnosti v této otdzce byly

pro vétsinu respondentti dostacujici.

Dalsi vyhodnoceni vyznamnosti divodid k navstévé jsou na zdkladé¢ vypoctenych
praméri prvni skupiny respondentl graficky zachycené na obrazku €. 15 a sefazené dle

vyznamnosti v tabulce €. 6.

Obrazek 29: Vyznamnost diivodi navstévy respondentti - TSC navStivili
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Jak je z grafu ziejmé, nejdilezitéjsim faktorem bylo pro respondenty pobavit se, v
zavésu je pak faktor odpocinout si/relaxovat, ktery uz v§ak nabyva zna¢ného navyseni,

neboli mensi vyznamnost.
Nenavstivili TSC
Pii vyhodnoceni odpovédi, jez byly respondenty zaznamenany na uvedené bodové
Skale, byly zjiStény tyto skutecnosti:
= 58,8 % druhé skupiny respondentli uvedlo, Ze by pro né¢ byl diivod pobavit se
velmi dualezity pro jejich navstévu v TSC
* bodové hodnoceni zndmkou jedna bylo nejcastéjsi u faktoru byt s rodinou/ptateli

= faktor byt sam byl pro 47,1 % respondenti nevyznamny
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» 1 davodu navstévy vybiti energie se vétSina respondentii priklan€la k primérmé
bodové hodnoté¢ 3

» ziskani poznatkli z navstévy by bylo pro 47,1 % respondenti velmi dilezité a
pro 17,6 % respondenti dokonce mimotadné dulezité

» stejny pocet respondentli ohodnotilo mimotradnou vyznamnosti diivody navstévy

pobavit a odpocinout si/relaxovat

Obrazek 30: Spokojenost respondentii se stanovenymi faktory - TSC nenavstivili

Ziskat nové oty I S 1
Odpoginout si/relaxovat —r—_l—l—_r:

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

® Mimotadné dilezité 1 ® Velmi dilezité 2 = Caste¢né dilezité 3 ® Malo dtlezité 4 = Nevyznamné 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Odpovédi druhé skupiny respondentti, ktefi uvedli jiny divod své navstévy v TSC:

= Poznat nové lidi - Malo dulezité
»  Ze zvédavosti - Mimoradné dalezité

= Cisté ze zajimavosti - Nevyznamné

Stejné jako u prvni skupiny respondentt jsou i zde pomoci grafu a tabulky vyhodnoceny
praméry bodové hodnoty vyznamnosti divodd, které by vedly respondenty, ktefi

nenavstivili TSC, k jejich navstéve.
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Obrazek 31: Vyznamnost diivodii navstévy respondenti - nenavstivili TSC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nejvyznamnéj$im divodem, ktery by vedl respondenty k navstéveé TSC, by bylo jejich
pobaveni, coz lze vzhledem ke zvolené cilové skupiné povazovat za logické. Jako dalsi
faktor v pofadi je ziskani novych poznatkl a na tfeti pozici jsou s primérnou hodnotou

2,33 faktory odpocinout si/relaxovat a vybit energii.

Na nasledujicim obrdzku jsou spojené dva piedchozi grafy pro jejich porovnani,
prficemz je pfidana spojnice extrémi mezi témito primémymi hodnotami
porovnavanych skupin respondentli. S nejvét§im extrémem se setkdvame u faktoru
vybiti energie, kde respondenti, kteti TSC nenavstivili, hodnoti tento faktor mnohem
vyznamngéji, nez respondenti, kteti TSC navstivili. Dalsi rozdilny pohled na vyznamnost
je patrny u divodu byt s rodinou/ptateli. Ostatni faktory jsou obéma skupinami

respondentll hodnoceny s nepatrnymi rozdily primérnych hodnot.
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Obrazek 32: Porovnani vyznamnosti diivodii navstévy - navstivili, nenavstivili TSC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

5.4.9 Vyznamnost zvyhodnéného vstupného pro studenty

Vzhledem ke zvolené cilové skupiné, ktera je vSeobecné brana za cenové velmi
elastickou, bude hodnocena vyznamnost zvyhodnéného vstupného do TSC. Opét byla
pouzita bodova Skala od 1 do 5. Obrazek ¢. 19 zachycuje porovnani hodnoceni
vyznamnosti zvoleného faktoru pro prvni a druhou skupinu respondentii. Z grafického
znazornéni je patrny rozdil ve vnimani dulezitosti zvyhodnéného vstupu pro obé
skupiny respondentii. Pro 37 % respondentt, ktefi TSC navstivili, je mimoiadné
dialezity zvyhodnény vstup pro studenty a naproti tomu nejveétsi ¢ast respondentd druhé

skupiny hodnotila tento faktor jen za ¢aste¢né dulezity.
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Obrazek 33: porovnani vyznamnosti zvyhodnéného vstupného respondentii - navstivili, nenavstivili TSC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Primérna hodnota bodového hodnoceni je u respondentd, ktefi TSC jiz navstivili, nizsi

a dosahuje 2,12 a u respondenttl, kteti TSC nenavstivili, vychéazi 2,34.

5.4.10 Vnimani reklamy

Dalsi vicehodnotova uzaviena otdzka v dotazniku je zaméfena na vniméani umisténé
reklamy TSC cilovou skupinou. Cilem této otazky je zjistit, jaké formy reklamy TSC si
respondenti nejvice v§imaji. Z dotaznikovych vysledki vychazi, ze celkové respondenti
zaregistrovali reklamu umisténou na billboardech, jedné se celkem o 157 respondentt.

Témeért nerozdilné si respondenti v§imali reklam na tramvajich a autobusech.

Obrazek 34: Vnimani reklamy TSC
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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6.4. 11 Demografické idaje

Posledni ti1 otazky jsou zaméfené na rozdéleni respondentt podle jejich pohlavi, roku

narozeni a nakonec podle fakulty, na které studuji.

Pohlavi
Prestoze nebylo cilem zachovat stejny pomér muzl a Zen, tak se vyzkumu zicastnilo
50,45 % muzt a 49, 55 % zen. V absolutnim vyjadfeni to znamend 111 muza a 109 Zen,

kteii kompletné vyplnili dotaznik.

Tabulka 10: Pohlavi respondenti

, Absolutni Kumulativni Relativni Relativni kumulativni
Pohlavi Y v « «
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
Zena 109 109 49,55 % 49,55 %
Muz 111 220 50,45 % 100 %
Celkem 220 - 100 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 201

Obrazek 35: Rozdéleni respondenti podle pohlavi

49,55 % 50,45 % h B Muzi
4 Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Rok narozeni

VéEk respondenti se pohyboval od 20 do 29 let, pfi¢emz nejvice respondentli bylo ve
veéku 23 let. Druhou nejrozsitenéjsi skupinou byli respondenti ve véku 22 let. Nejméné
respondentli bylo narozeno v roce 1988. Nejvice respondentt, ktefi TSC navstivili,
bylo ve véku 22 a 23 let. V absolutnim vyjadieni se jednalo pro obé vékové skupiny o
35 respondentli. Co se tyké respondentti, kteti TSC nenavstivili, tak nejvice z nich bylo

ve véku 23 let v poctu 18 respondentt.
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Tabulka 11: Rok narozeni respondentii

Rok narozeni A})solutni Kufnulativni Rvelativni kll::lll?lt;:il:fni
cetnost cetnost cetnost Zetnost
1987 6 6 3% 3%
1988 2 8 1% 4%
1989 6 14 3% 6 %
1990 17 31 8% 14 %
1991 20 51 9% 23%
1992 34 85 15% 39 %
1993 53 138 24 % 63 %
1994 49 187 22% 85 %
1995 27 214 12 % 97 %
1996 6 220 3% 100 %
Celkem 220 - 100 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 36: Rozdéleni respondentii podle roku narozeni

1987 1988 41989 ®1990 1991 1992 41993 K 1994 L1995 41996

%30
3%3%1% 44,

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Fakulta

Nejvice respondentt, ktefi se zucastnili prizkumu, pochazeji z fakulty ekonomické a
fakulty elektrotechnické, jednalo se 0 15 % respondentu jak z jedné, tak z druhé fakulty.
Naopak nejméné respondentd prizkumu studuje na Fakulté designu a uméni Ladislava
Sutnara, téch bylo 4,1 %. Pokud bychom porovnavali respondenty, ktefi TSC navstivili

a nenavstivili, ziskame rozdilné vysledky, které jsou uvedené v nasledujici tabulce ¢.
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10. 15 % respondentd, ktefi TSC navstivili, bylo z fakulty zdravotnich studii. Naopak

19 % respondentt, ktefi TSC nenavstivili, studuje na fakulté elektrotechnickeé.

Tabulka 12: Absolutni a relativni vyjadieni po¢tu

Navstivili TSC Nenavstivili TSC
Fakulta Absolutni | Kumulativ | Relativni Relativni |y 1 | Kumulativ | Relativni | | Retativad
N y N kumulativni N Ly < kumulativn
cetnost ni Cetnost cetnost v cetnost ni ¢etnost cetnost v
cetnost 1 Cetnost
Fakulta 12 12 9% 9% 5 5 6% 6%
aplikovanych véd
Fakulta designu a
uméni Ladislava 4 16 3% 12% 5 10 6 % 12 %
Sutnara
Fakulta ekonomicka 18 34 13% 25% 15 25 18 % 29 %
Fakulta 17 51 13% 38% 16 M 19% 48 %
elektrotechnicka
Fakulta filozoficka 14 65 10% 48 % 7 48 8 % 56 %
Fakulta 13 78 10 % 58 % 14 62 16 % 73%
pedagogicka
Fakulta pravnicka 16 94 12% 70 % 10 72 12 % 85 %
Fakulta strojni 21 115 16 % 85 % 5 e 6 % 91 %
Fakulta
zdravotnickych 20 135 15% 100 % 8 85 9% 100 %
studii
Celkem 135 - 100 % - 85 - 100 % -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Obrazek 37: Pocet respondentii z danych fakult

Fakulta zdravotnickych studii ? J’\ 87
=

Fakulta strojni

Fakulta pravni 16
Fakulta pedagogicka 13 | ‘/ 1|:!
Fakulta filozoficka 14 | \ 7 -] ‘/
Fakulta elektrotechnicka i7| \ | 16
Fakulta ekonomicka |}|

Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara

Fakulta aplikovanych véd 12 5

Pocet respondenti

M Navstivili TSC M Nenavstivili TSC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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5.5 Shrnuti vysledkii z vyzkumu

V nasledujicich bodech budou shrnuty nejvyznamnéjsi skutecnosti z vyzkumu:

Vyzkumu se zucastnilo celkem 220 respondenti, z toho 50,45 % muzt a 49,55
% zen.

54 % respondentll navstivilo TSC vice neZ jednou a 8 % respondentil navstévuje
TSC dokonce pravidelné.

Nejvice respondentti, neboli 53 % z nich, navstivilo TSC pied vice jak rokem.
Pfed samotnou navs$tévou ziskavali respondenti informace pievazné od svych
pratel/ptibuznych.

Jednoznacné nejnavstévovangjSim programem respondenty byla prohlidka
expozic, kterou absolvovalo 126 respondentd, a druhym nejpocetnéjSim
programem byla 3D projekce v Planetariu.

Celoro¢ni téma, kterym je ve Skolnim roce 2015/2016 Vyziva, shledavala
vétSina respondentll pro svou navstévu pouze ¢astecné dilezité.

Metodou sémantického diferencidlu byl zjistén nejvetsi rozdil ve vnimani dojmu
z obohaceni o znalosti u Zen, které se ptiklanély vice nez muzi k jejich
obohaceni o znalosti diky absolvované navstévé TSC, naproti tomu muzi se vice
ptiklanéli k tomu, Zze navstéva TSC v nich vzbudila zvédavost a podnitila je k
pfemysleni.

Nejveétsi  spokojenost z hodnoticich faktor vyjadfili respondenti se
srozumitelnosti informaci pro navstévniky, kdy primérnd bodova hodnota
dosahla vyse 1,64.

S celkovym dojmem z atraktivity objektu bylo velmi spokojeno 42 %
respondenttl @ 51 % vyjadiilo spiSe spokojenost s timto hodnoticim faktorem.
Tento faktor byl ze vSech stanovenych z pohledu respondentl jako druhy nejlépe
hodnoceny.

Na zékladé primérnych bodovych hodnot spokojenosti se stanovenymi faktory
vyjadfili respondenti nejmensi spokojenost s vysi vstupného.

Net Promoter Score, ktery vyjadiuje zékaznickou loajalitu a zaroven zkuSenost S
poskytovanymi produkty TSC, dosahl u respondentl piiznivé hodnoty 11 %.
Nejvyznamnéjsi divod navstévy se pro respondenty, ktefi TSC navstivili i
nenavstivili, shodoval. Druhym nejvyznamnéji hodnocenym divodem navstévy
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byl pro respondenty, ktefi TSC navstivili, divod odpocinout si/relaxovat, kdezto
pro respondenty, kteti TSC nenavstivili, by bylo diivodem jejich navstévy ziskat
nové poznatky.

» Pro respondenty, ktefi TSC navstivili, je hodnoceny faktor zvyhodnéného
vstupného vyznamnéj$i nez pro respondenty, co TSC nenavstivili, a jeho

primérna hodnota dosahuje 2,12 bodt.

Vysledky vyzkumu udavaji postoje a chovani zvolené cilové skupiny vysokoskolskych
studentll Zapadoceské univerzity v Plzni k TSC, které budou zohlednény v navrhu

komunika¢niho planu pro tento segment navstévnik.
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6 Navrh komunikac¢niho planu

Obsahem této kapitoly je navrh komunika¢niho planu pro zvolenou cilovou skupinu,
ktery bude sestaven pro nasledujici obdobi, tedy rok 2017. Pro realizaci komunikac¢niho

planu byl stanoven rozpocet ve vysi 150 000 K¢.

6.1 Cilova skupina a komunikacni cile

Na zaklad¢ zhodnoceni cilovych skupin v kapitole 3 byl pro navrh komunika¢niho

planu zvolen segment vysokoskolskych studentti v Plzni.

Stanovené cile komunika¢niho pldnu jsou v souladu se strategii spole¢nosti. Dle
hierarchie jsou rozdéleny na primérni a sekundarni cile splilujici pravidlo SMART, tedy

konkrétni, métitelny, realizovatelny, akceptovatelny a terminovany. [11]
Primarni cil
= Zvysit navstévnost studenti v TSC, a tedy pocet prodanych studentskych

vstupenek 0 40 % oproti piedeslému roku 2015.
Sekundarni cile:

=  Zvysit loajalitu cilové skupiny do konce roku 2017 o 5 % z vyzkumem
zjisténych 11 %.
* Do konce roku 2017 zvysit pocet ptiznivcl na facebookovych strankach TSC o

3 000 proti evidovanému poctu k datu 31. 12.2016.

6.2 Komunikaé¢ni sdéleni

Techmania ma jiz vybudované dobré jméno v médiich a je tedy zndma i u cilové
skupiny, ale vzhledem k dosavadnim pouzitym kampanim mohou vysokoskolsti

studenti vnimat TSC jako misto, které je ur€ené spiSe pro déti.

Zvolené komunikaéni sdéleni pfisp&je k positioningu cilové skupiny. Jak z vyzkumu
vyplynulo, nejvyznamnéj$im divodem navstévy bylo u vétSiny respondentii jejich
nenavstivili, proto by komunikaéni sdéleni cilové skupiné mélo korespondovat s timto

motivem.
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Komunikaéni sdéleni bude definovéno a prezentovano tak, aby cilova skupina vnimala
TSC jako vhodné misto pro traveni jejich volného casu s ptateli, se svymi partnery,
pfipadné sami. Smyslem je tedy zapsat TSC do mysli cilové skupiny predevsim jako
idedlni misto pro jejich pobaveni, odpocinek/relaxaci a k jejich obohaceni o nové

poznatky. K vyjadfeni positioningu poslouzi slogan a hesla pro komunikaci.
Zvolena hesla pro komunikaci

Prvni uvedené komunikac¢ni sdé€leni by mélo upoutat pozornost a podnitit k otazce CO?
Co se da dé¢lat 1 jinak? Odpovédi by se nasla celd fada. Techmania je pravé jina,
jedine¢na a nabizi netradi¢ni, zdbavné zplsoby vzdélavani a smysluplného traveni
volného ¢asu. Techmania je ptikladem a inspiraci ve vSech ohledech, kter¢ 1ze uplatnit i
v bézném Zivoté nejen studentd. Jinym piistupem pak mohou studenti nahlizet at’ uz na

brigadu, zplsob uceni a celkovy prib¢h studia.

Dalsi uvedend hesla pro komunikaci souvisi s jednotlivymi zvolenymi komunika¢nimi

technikami, jez jsou specifikovany v nasledujici podkapitole.

»Da se to délat i jinak*
,»PFijd’te jako skupina 5 studentii a zaplat’te pouze 4 vstupy.“
»Vyhraj lupen do Techmanie “
»Odpocin si od skript v Techmanii! «

»Nové studentské stiedy v Techmanii s 10 % slevou. “

6.3 Vybér komunikacnich nastroju a technik

Pro komunikaéni plan jsou vybrany takové komunikaéni ndstroje, které budou v
souladu s jeho komunikacnimi cili a zarovenl bude stanovena takové jejich kombinace,
ktera povede k maximalni ucinnosti. Pro pfedani konzistentni zpravy jsou zvolené

komunikac¢ni techniky s ohledem na stanoveny rozpocet.
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6.3.1 Navrh aktivit v oblasti reklamy

Pro mediélni kampan byly zvoleny dvé outdoorové formy reklamy- tradi¢ni billboardy a

dnes jiz hojn¢ vyuzivana mobilni reklama, které¢ jsou dle vyzkumu cilovou skupinou

nejvice vnimany. Vyhoda venkovni reklamy spoc¢iva predevSim v jejim nepfetrzitém

pusobeni na Sirokou vetejnost, do které spadd zvolend cilova skupina. DalSimi

zvolenymi reklamnimi prostfedky jsou letaky a plakaty.

Billboardy

Umisténi billboardli bylo zvoleno na zaklad¢ frekvence studentd v Plzni a finan¢niho

rozpoc¢tu na komunikaci pro zvolenou cilovou skupinu. Konkrétné byly zvoleny: [39]

billboard - Univerzitni, Plzen

umisténi u silnice pred ZCU, kde je nejvétsi koncentrace vysokoskolskych
studentil

nachdzi se na trase autobusovych dennich linek 24, 30, 36 a noc¢ni linky NI,
nedaleko nakupnimu centru Borska Pole

rozmér: 510 cm x 240 cm

cena: 5000/més.

billboard - Sirkova, Plzen

umisténi v centru mésta u silnice L. tfidy s tramvajovym pasmem tramvaje ¢. 1 a
2, v blizkosti nadrazi CD, proti obchodnimu domu Tesco

projizdi autobusy smér Praha, CSAD

rozmér: 510 cm x 240 cm

cena: 5000/més.

billboard - Pfemyslova, Plzei

umisténi mezi obchodnim centrem Plzen Plaza a centralnim autobusovym
nadrazim u hlavniho pratahu Plzni

Ctyfproudd komunikace s tramvajovym stfednim péasem tramvaje ¢. 2, kde
projizdi vice nez 8000 spojii mesicné

projizdi autobusy — hlavni pfijezdova trasa k centralnimu autobusovému nadrazi

nedaleko se nachdzi menza v Kollarové ulici, fakulta ekonomické a pravnicka

celkova site billboardu: 10,2 metru
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= cena: 2.800/m¢s.
billboard - Klatovska, Plzen
» silnice L. tfidy, prijezd méstem s tramvajovym pasem tramvaje ¢. 4, kde studenti
projizdéji smer univerzita a zpét
= 510cmx 240 cm
= cena: 5000/més.

Tabulka 13: Kalkulace nakladi na billboardy

Cena za Pocet Pocet

Umisténi o o gy Vyroba Vylep Naklady
meésic nosici mésici
Univerzitni 5 000 K¢ 1 2 649 K¢ 600 K¢ 11249 K¢
. Sirkova 5000 K¢ 1 2 649 K¢ 600 K¢ 11249 K¢
Billboard

Piemyslova 2 800 K¢ 1 2 649 K¢ 600 K& 6849 K¢

Klatovska 5000 K¢ 1 2 649 K¢ 600 K¢ 11249 K¢

Celkem - 17 800 K¢ 4 - 2596 Ke  2400Ke 40596 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [39;53], 2016
Mobilni reklama

V ramci komunikace s cilovou skupinou je zvolena mobilni reklama, prostfednictvim
jednak polepti na dopravni prostiedky a jednak clipboardii umisténych v dopravnich

prostiedcich méstské hromadné dopravy v Plzni.
Vnéjsi reklama

Na zakladé vyzkumu si respondenti nejvice v§imali polepit TSC na autobusech, proto
zvolenym dopravnim prostfedkem bude pravé autobus. Konkrétné bude vybrana linka ¢.
41, ktera projizdi nejfrekventovan€jSim mistem v Plzni, kterym jsou Sady
pétatricatnikli. Naproti této autobusové zastavce se nachazi pravnicka fakulta a u dalsi
autobusové zastavky vystupuji cestujici u budovy fakulty ekonomické. Linka projizdi
smérem na Kfimice a v opacném sméru na Vinice, tedy miji 1 zastavku Pod Zahorskem,

ze které jezdi mnoho studenttl, ktefi jsou ubytovani na Bolevecké koleji.

Tabulka 14: Cenik polepu na zakladni okna autobusu PMDP

Umisténi reklamy Rozmér Cena/3 mésice Vyroba Celkova ¢astka

Autobus - SOR, Solaris  zadni okno celé ~ 210x70 cm 5900 K¢ 1997 K¢ 7 897 K&

8Zdroj: Vlastni zpracovani dle [50;79], 2016
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Vnitini reklama
Vzhledem k mnohocetné frekvenci vysokoskolskych studentl v tramvajich je zvolena i
vnitini reklama v téchto dopravnich prostfedcich MHD.

Tabulka 15: Cenik letaki v tramvajich PMDP a cenik vyroby

Provozovani cena/l

Umisténi Format Rozmér - Vyroba
mésic

Tramvaj A2 cipboard 420 x 594 mm 490,00 K¢ 1 670,00 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [50;48], 2016

wvewr

Néklady na vnégj$i 1 vnitini reklamu jsou shrnuty v nésledujici tabulce €. 16.

Tabulka 16: Kalkulace niakladi na mobilni reklamu

Pocet

Umisténi Cena/meésic . Vyroba  Naklady
nosici

Autobus - SOR,

Solaris celé zadni okno 5 900 K¢& 4 1 1997 K¢ 31 588 K¢
Tramvaj vn¢ tramvaji 490 K¢ 50 1 1670 K¢ 26170 K¢
Celkem - 8290 K¢ 54 2 3667Ke 57758 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Plakaty

Dalsi formou reklamy jsou zvolené plakaty, které by byly umisténé na nasténky v
budovéch jednotlivych fakult ZCU v Plzni, na nasténkach v menze na Borech a v menze
v Kollarové ulici a na nasténkach jednotlivych koleji v Plzni, kde denné projdou tisice
vysokoskolskych student.
Tabulka 17: Kalkulace nakladii na plaksty

Typ Format Cena Pocet (ks) Naklady

Plakat A2 (420x594 mm) 14,95 K¢ 100 1495 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [48], 2016

Reklama na youtube

Reklamni banner by byl umistén na Youtube, pfes Google Adwords. Nejdiive bude
definované cilové publikum na zakladé demografického hlediska a zaméfeni kampané.
Cilové publikum bude zvoleno pro Plzensky, Stiedocesky, Karlovarsky, Jihlavsky a
Budg&jovicky kraj a hlavni mésto Praha v sekci obsahu zabava a na uzivatele ve

vékovém rozhrani 18-24 a 25-34 let. Podoba zvolenych parametri pro kalkulaci je
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umisténa v pfiloze F. Jedna se okolo 1 mil. zobrazeni, denni omezeni 960 K¢ a cena za

jeden proklik ¢ini 5 K¢. Piesmérovani z prokliku by vedlo na webové stranky TSC.

Tabulka 18: Kalkulace nakladi na reklamu na youtube

Pocet proklikii/mésic

Online zobrazeni banner 6 000 PK, SK, KK, JK, UK, Praha 30 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [43], 2016

6.3.2 Navrh aktivit v oblasti podpory prodeje

Pro podporu prodeje byly zvoleny hned dva nastroje, které by nejvice mohly stimulovat

cilovou skupinu ke zméné nakupniho chovani a ptildkat tak i nové navstévniky.
Zvyhodnény bali¢ek

Néavrh konkrétniho studentského balicku vychdzi z vysoké vyznamnosti, které ptikladaji
respondenti zvyhodnénému vstupu pro studenty a vyznamnosti divodu k navstéve byt s
prateli. Obsah balicku vychazi z nejvice respondenty navstévovanych produkti TSC,
kterymi byly expozice a 3D projekce v planetariu. Jedna z variant balicku bude nové
zatazeny produkt 3D cinema, ktery by vzhledem ke spojitosti charakteru projekce v 3 D

planetariu mohl také oslovit cilovou skupinu.
Studentsky balicek 4+1 zdarma

Jak je z nazvu balicku patrné, pti zakoupeni 5 studentskych vstupenek by 5. vstupenka
byla zcela zdarma. Tento bali¢ek by obsahoval tii varianty. Slevu v podob¢ vstupenky
zadarmo by tedy bylo mozné uplatnit vzdy jen pti zakoupeni 5 vstupenek a to bud’ na:

1. expozice

2. projekcei v 3D planetariu

3. projekci v 3 D cinema

Slevu by nebylo mozné uplatnit na kombinace uvedenych programd.

Pocet prodanych bali¢ki pro rok 2017 je stanoven z pfedpoklddaného poctu prodanych
vstupenek studentiim. Pii zohlednéni vyznamnosti, kterou respondenti piikladali
divodu své navstévy travit Cas s rodinou/piateli a ztizené domluvy skupiny péti

studenttl, bude piedpokladany pocet studentt, kteti vyuziji tento balicek 10 %.
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Tabulka 19: Kalkulace zvyhodnéného bali¢ku
Typ Pocet prodanych balicki  SniZena cena Naklady

Studentsky balicek 4+1 zdarma 130 110 K¢ 14 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Studentsky bali¢ek by se stal jednim z komunikovaného sdé€leni cilové skupiné.
Soutéz

Socialni sit’ Facebook vyuziva hojné zvolena cilova skupina piedev§im ke kontaktu s
prateli po celém svété, ke sdileni nejriiznéjsich prispévka, k tvorbe udalosti, k zakladani
a ptidavani se k nejraznéjsim skupinam a k mnoha dal§im aktivitim. Na zaklad¢ tohoto
faktu je uveden navrh na usporadani soutéze prostiednictvim facebookovych stranek
TSC o 10 jednorazovych vstupenek pro vyhercem libovolné zvoleny program do
Techmanie. SoutéZ bude sice cilena na segment vysokoskolskych studentii, piesto

nebude omezena jen na tuto cilovou skupinu.
Souté? “Vyhraj lupen do Techmanie“
Zakladni podminky soutéze:
» Dat like na stranky TSC
= Sdilet ptispévek na svém profilu
= Napsat do komentare navrh na nové expozice
10 nejorigindlnéjSich a nejkreativnéjSich navrhi, které vybere odborna porota, bude

ocenéno Volnou vstupenkou do Techmanie. Ze soutéze budou vylou¢eny navrhy, které

nebudou odpovidat zadani nebo budou mit vulgarni, ¢i jinak nevhodny obsah.

Ptesné znéni pravidel soutéze, ve kterych budou stanoveny vSechny pottebné nélezitosti
dle zakona od vyhlasovatele soutéZe po vyhlaSeni jejich vysledki a naroku na ceny
vyhercii, by bylo uvedeno v souboru, na ktery by byl uveden odkaz u zvetfejnéného

piispévku na soutéz.

Pro kalkulaci nakladii budeme uvazovat snizené vstupné, neboli vstupné pro studenty ve

vysi 110 K¢, které je shodné pro jednotlivé programy az na filmy v 3D Cinema.
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Tabulka 20: Kalkulace nakladi na soutéz
Typ Pocet vstupenek Cena Naklady
Soutéz 10 110,00 K¢ 1 100,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Akce
Studentskd sleva 10 %

Na zaklad¢ vyznamnosti, kterou piiklada cilova skupina vysi vstupného, bude podpora
prodeje zahrnovat studentskou slevu ve vysi 10 % z jiz snizeného vstupného. Tato sleva
by byla uplatnitelnd pouze ve stfedu, kdy je tento den bran vysokoskoldky za
studentsky, a to po dobu 9 tydnl. Stanoveni nakladi v podobé uslych ziskli bude
vychazet z po¢tu primeérného planovaného poctu studentli na den a pocet tydnil, ve
kterych bude mozné slevu uplatnit.

Tabulka 21: Kalkulace nakladi z poskytnuti slevy

Typ Pocet stiedecnich dni  Pocet vstupenek Sleva Naklady
Sleva 9 19 11 K¢ 1 881 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

6.3.3 Navrh v oblasti on-line komunikace

Facebook

Vzhledem k tomu, Ze mezi socidlnimi sit€émi je celosvétovou i Ceskou jednickou
Facebook, ktery podle odhadl vyuzivalo v roce 2015 az 4,2 milionu aktivnich uzivatelt
a ktery je hojn¢ vyuzivany u cilové skupiny, je v ndvrhu pro komunikaci zvolen praveé

tento lidr mezi socialnimi sit€émi. [47]
Vytvaieni udalosti

Jednou z navrhovanych aktivit pro komunikaci prostiednictvim Facebooku by bylo
vytvareni udalosti na potadané akce v TSC 1 mimo ni. Vyhodou vytvotené udalosti je
pfedevsim to, Ze at’ uz pozvani nebo zucastnéni mohou dale rozesilat pozvanku svym
ptratelim a Ze se upozornéni na pozvanku, kterd byla zaslana uzivateli, zobrazuje ihned

na jeho hlavni strdnce Facebooku. UZivatelé mohou k dané udélosti umist'ovat
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ptispévky a komentdfe a vidét i aktualni dopliiujici informace, které se uzivateli
zobrazuji také v jeho upozornénich na hlavni strance. Uzivatel¢ maji dale ptehled i o

poctu vSech pozvanych, o téch, ktefi se zucastni a ktefi se mozna zucastni.
Aplikace

Velkou oblibu u mladych lidi jsou nejriznéjsi aplikace v podob€ her a jednoduchych
testll na Facebooku. Vyhoda testl spociva ve sdileni pfispévki s vysledky testu daného
uzivatele, které podnécuji dalsi ptatele k prechodu na tento test. V ptipad¢ her je mozné
rozesilat upozornéni svym pratelim na konkrétni hru. Navrhem by byla tvorba her a
jednoduchych testii zaméfenych na celoro¢ni téma a expozice v TSC. Aplikace je

mozné vytvaret, ¢i registrovat v sekci FacebookDevelopers.

Prispévky

Na facebookové stranky TSC by byly umistovany i nadale pfispévky v podobé
poutavych videi na aktuality ze svéta védy a techniky a fotografie z aktualniho déni a
pofadanych akci v TSC i mimo ni. Dale by byl umistén piispévek na jiz zmiiiovanou
soutéz, ve kterém by byl uveden odkaz na herni t4d soutéze. Ptispévky by déle

obsahovaly odkazy na vytvofené jednoduché testy a hry.
YouTube

V CR navitévuje YouTube mésiéné 4,6 milionu uZivatelti a v priméru na ném stravi 56
minut tydné. [38] Techmania by dale proto mohla vytvaiet poutava, zabavna videa pro
cilovou skupinu z prostiedi TSC nebo z akei, kterych se G€astni, a umistovat je prave
na jeji vytvoreny kanal. Vyhodou této formy komunikace je ptedevsim to, ze v pfipadé

vydafeného obsahu mtze dojit k jeho sdileni a zhlédnuti tak velkého publika.

Vzhledem k tomu, ze Ucty na Facebook i kanal YouTube jsou bezplatné a v kalkulaci
nejsou zahrnuty nédklady zaméstnanct na aktivity spojené s jednotlivymi navrhovanymi

komunika¢nimi nastroji, naklady na online komunikaci jsou nulové.

6.4 Casovy harmonogram

Nezbytnou soucasti ndvrhu komunikacniho planu pro zvolenou cilovou skupinu je také

¢asovy harmonogram jednotlivych komunika¢nich prosttedki, ktery je pro rok 2017
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znazornény pomoci nasledujici tabulky. Implementace komunikaénich prostiedkl je
stanoveno s ohledem na rozvrzeni akademického roku, ktery se sklada z obdobi vyuky,

zkousek a z obdobi prazdnin.

Tabulka 22: Casovy harmonogram 2017

Komunika¢ni prostredek

Billboardy X X

Polepy na autobusech PMDP X

Letaky v tramvajich X

Plakaty X X
Zvyhodnény balicek X X X X X X X X X X X X
Soutéz X

Akce X X

Facebook X X X X X X X X X X X X
YouTube X X X X X X X X X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

6.5 Rozpocet

Naklady na marketingové komunikace pomoci uvedenych komunikaénich technik pro
zvolenou cilovou skupinu jsou uvedeny v nésledujici tabulce €. 23. Aktivity spojené s
marketingovou komunikaci budou zaméstnanctim TSC pfifazeny v rdmci jejich obvyklé
pracovni naplné. Celkové naklady dosahuji 147 130 K¢ vcetné DPH a planovany
rozpocet byl tedy dodrZen. Vzhledem k tomu, Ze je TSC platcem DPH, skutec¢né

celkové ndklady na marketingovou komunikace by tedy byly niZs§i.
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Tabulka 23: Rozpodet na marketingovou komunikaci

Nosié¢ Naklady

Billboardy 40 596 K¢
Mobilni reklama 57 758 K¢&
Plakaty 1495 K¢
Reklama na YouTube 30 000 K¢
Zvyhodnény balicek 14 300 K¢
Soutéz 1100 K¢
Sleva 1 881 K¢
Facebook 0Ke
YouTube 0Ke
Celkem 147 130 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

6.7 Kontrola

Kontrola je posledni ¢asti navrhu komunika¢niho pldnu a zahrnuje navrh méteni
efektivity planu a jednotlivych komunikacnich prostfedkti. Za veskeré aktivity spojené
s realizaci komunika¢niho planu, v¢etné kontroly jejich plnéni a zavére¢ného méfeni
efektivity komunikaéniho planu i komunikaénich prostiedkd, by byl zodpovédny

koordinator marketingovych aktivit v Techmanii.

6.7.1 Navrh méreni efektivity planu a komunikac¢nich prostiedku

Navrh na méfeni efektivity marketingové komunikace pro zvolenou cilovou skupinu je
nedilnou soucasti navrhu marketingové komunikace. Efektivitu komunika¢niho planu
lze zhodnotit na zakladé¢ dosazeni stanovenych cili marketingové komunikace.
Meéfitelnost primarniho cile bude probihat prostiednictvim statistik po¢tu prodanych
vstupenek cilové skupiné. Pokud se do konce roku 2017 podafi zvySit navstévnost
studentl alespoii 0 40 % oproti pfedeslému roku, bude tento primarni komunikacni cil

splnén.

DosaZeni stanoveného dil¢iho cile, kterym bylo zvySeni loajality cilové skupiny o 5 %,

bude mozné ovéfit, stejné jako v provedeném vyzkumu této prace, pomoci Net
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Promoter Score. Usp&snost komunikaéniho prostfedku Facebook je mozné zjistit na
zakladé poctu zvyseni priznived na facebookovych strankach TSC, poctu tzv. like u
jednotlivych pfispévka, vyuzivani aplikaci a poc¢tu zacastnénych i pozvanych na
vytvoiené udalosti TSC. Dil¢iho komunika¢niho cile bude dosazeno, pokud se zvysi
pocet piiznived o 3 000 oproti stavu k 31. 12. 2016. Efektivnost on-line komunikace na
kandle YouTube, prostfednictvim umistovani aktudlnich, zdbavnych videi o TSC, lze

méfit na zaklad¢ poctu shlédnuti ptidanych videi.

U naéstroje podpory prodeje prostfednictvim zavedeni studentského balicku 4+1 zdarma,
bude obdobna moznost méteni efektivity komunika¢niho prostfedku jako u primarniho
cile, neboli na zakladé¢ evidovaného poctu téchto zakoupenych bali¢ka. Efektivnost

komunikac¢niho prostiedku

Efektivnost ostatnich komunikacnich prostiedkli, jakymi jsou polepy na autobusech,
letaky v tramvajich a plakaty, Ize méfit riznymi zplsoby, mezi které patii napf.
dotazovani a anketa.

Vzhledem k propojenosti v§ech zvolenych komunikaénich prosttedkli neni tpln€ mozné
stanovit, ktery komunika¢ni nastroj nejvice pfispéje ke zvySeni névsStévnosti cilové

skupiny.
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7 Doporuceni

Na zaklad¢ zhodnoceni dosavadnich cilovych skupin TSC a definovdnim segmentu
vysokoskolskych studentll je jednim z navrh prace, Ze by se spolecCnost v ramci
zvySovani své navstévnosti, a tedy 1 vytiZzenosti své programové nabidky mohla zaméfit

1 na tento segment navstévniki.

Vysledky vyzkumu, z oblasti spokojenosti zvolené cilové skupiny s jednotlivymi prvky
poskytovanych sluzeb, mtze spole¢nost vyuzit k dosazeni vyssi spokojenosti segmentu

vysokoskolskych studentt.

Metodu Net Promoter Score, jez byla pouzita ve vyzkumu, muze spole¢nost uplatiiovat
nejen k prubéznému méteni zakaznické loajality segmentu vysokoskolskych studentd s

poskytovanymi sluzbami, ale i pro zjistovani loajality stavajicich cilovych skupin TSC.

V ramci sestaveného komunikacniho plénu byly navrZzeny komunikaéni nastroje S
ohledem jednak na vysledky vyzkumu a jednak na finanéni moznosti spole¢nosti.
Komunikaéni navrh pro segment vysokoskolskych studentd by mohl poslouzit pro
spolecnost Techmania Scince Center, o.p.s. v piipadé jejiho rozhodnuti zatfazeni

navrhovaného segmentu mezi jeji stavajici cilové skupiny.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo po definovani a zhodnoceni cilovych skupin, analyzovani
marketingového mixu a provedeni marketingového vyzkumu, navrhnout komunikacni
plan pro vybranou spole¢nost Techmania Science Center, o.p.s. Prace byla

rozpracovana do nékolika ¢asti.

Teoreticky uvod do problematiky marketing management neziskovych organizaci je
zpracovan z odbornych literarnich tituld, je zaméfen na zakladni pojmy, postupy a
metody, které jsou uplatnény v praktické ¢asti diplomové prace. Jedna se o marketing
neziskovych organizaci, proces segmentace, targetingu a positinongu, marketingovy a

komunika¢ni mix neziskovych organizaci a marketingovy vyzkum.

Prakticka c¢ast diplomové prace se zaméfuje nejprve na predstaveni spolecnosti
Techmania Science Center zahrnujici jeji zakladni udaje, historii a misi. Dale prace
zahrnuje definovani soucasnych cilovych skupin spolecnosti, rodin s détmi a Skoly,
charakterizovani dal§iho atraktivniho segmentu navstévnikd, ktery je tvofen

vysokoskolskymi studenty, a analyzu marketingového mixu.

Soucasti praktické casti je 1 vlastni marketingovy vyzkum zaméfeny na zvolenou
cilovou skupinu vysokoskolskych studentd v Plzni, jehoz hlavnim cilem bylo
charakterizovat profil zvolené cilové skupiny a poskytnout o ni podstatné a objektivni
informace. Vyzkum zahrnuje segmentaci zvolené cilové skupiny, analyzu jeji
spokojenosti i vyznamnosti vybranych faktort a zjisténi zakaznické loajality

prostiednictvim metody Net Promoter Score.

Vysledky vyzkumu slouZi jednak k navrhu komunikacniho planu pro zvolenou cilovou
skupinu a jednak k podani informaci o spokojenosti cilové skupiny s poskytovanymi
sluzbami Techmania Science Center, které mutize spole¢nost vyuzit k dosazeni jejich

vEtsi spokojenosti.

V zavéru prace je sestaven navrh komunikacniho planu, ktery zahrnuje stanoveni
cilovych skupin, komunikacnich cili, komunikacnich sdé€leni, vybér komunikacnich
nastroji a technik, €asovy harmonogram, zhodnoceni finan¢ni stranky navrhu a

kontrolu, jez zahrnuje navrh méteni efektivity planu a komunikacnich prostredkii.
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Diplomové prace by mohla Techmanii poslouzit k pfehodnoceni svého zaméteni na
pouze jejich dvé stavajici cilové skupiny a jako piehled moznych zptisobli komunikace

se segmentem vysokoskolskych studentt.
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Seznam pouzitych zkratek

ERC
ERC
HDP
IPS

ITEP

NPS
0.p.s.
PMDP
PR
QR
RRI

STP

Akciova spolecnost

Asociation of sciece-technology centers (Ceska asociace Science center)
Ceské drahy

Ceské energetické zavody

Ceska republika

Ceskoslovenska silniéni automobilova doprava

European Research Council (Evropska rada pro vyzkum)

Evropské rady pro vyzkum

Hruby domaci produkt

International Planetarium Society (Mezinarodni spole¢nost planetarii)

International Tourism Expo of the Pilsen region (Mezinarodni veletrh

cestovniho ruchu Plzenského kraje)

M¢stska hromadné doprava

Ministerstvo Skolstvi mladeze a télovychovy
Neziskové organizace

Net Promoter Score

Obecné prospésna spolecnost

Plzenské méstské dopravni podniky

Public Relations

Quick Response (rychla odezva)
Responsible Research and Innovation (Odpovédny vyzkum a inovace)
Segmentace, targeting, positioning

Word of Mouth

Zapadoceska univerzita

98



Z00 Zoologicka zahrada
ZTP Zv1ast tézké postizeni

ZTP/P Zv14st télesné postizeny s pruvodcem
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Ptiloha B: Budovy TSC a jejich interiér

Piiloha B1: Budova TSC

Zdroj: techmania.cz, 2015

Pfiloha B2: Budova Planetaria

Zdroj: stavbaweb.dumabyt.cz, 2015
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Pfiloha B3: Interiér TSC - restaurace

Zdroj: ecophon.com, 2015

Ptiloha B4: Interiér TSC - prostor pro védecko-technické show

Zdroj: ecophon.com, 2015
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Piiloha B5:Interiér 3D Planetaria

Zdroj: stavbaweb.dumabyt.cz, 2015

Ptiloha C: Produkty TSC

Ptfiloha C1: Ukazka filmu Polaris

Zdroj: techmania.cz, 2015
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Ptiloha C2: Science on a Sphere

Zdroj: techmania.cz, 2015

Ptiloha C3: Biologicka laboratof

Zdroj: techmania.cz, 2015
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Ptiloha C4: Ukézka dilen 3D tiskarny

Zdroj: techmania.cz, 2015

Ptiloha C5: Ukézka show Tekuty dusik

Zdroj: techmania.cz, 2015
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Ptiloha D: Polep autobusu

Zdroj:[69], 2016

Ptiloha E: Ukdzka darkové poukazky
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Pfiloha F: Dotaznik

Pieji hezky den,

provadim prizkum segmentu vysokoskolskych studenti ZCU v Plzni ve vztahu k novému poznavani a vzdélavani
prostiednictvim interaktivniho muzea Techmania Science Centrum (TSC) a rdda bych Vés poprosila o vyplnéni
kratkého dotazniku, ktery bude soucasti mé Diplomové prace, ale hlavné muze pfispét k navrhu marketingové

komunikace pro zvoleny segment navstévnikil. Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek. D&kuji za Vas ¢as. L.C.

1. Navstivil(a) jste jiz TSC? Prosim zaskrtnéte jednu kolonku.

Ano, jednou

Ano, navsteévuji pravidelné

Ne

Pokud jste odpovédél(a) "ne'" pokracujte prosim otazkou ¢. 9 B.

2. Pred kolika mésici jste naposledy navstivil(a) TSC? Prosim zaskrtnéte jednu kolonku.

0 - 3 mésici

3 - 6 mésici

6 -12 mésici

12 +

3.V ramci ptiprav na navstévu v TSC, kde jste ziskaval(a) informace? Prosim zaskrtnéte vse, co plati.

Neziskaval(a) zadné informace Pratelé/ptibuzni
Ptimo v TSC Regiondlni televize
Turistické informacni centrum Radio

Webové stranky TSC Noviny

Stranky TSC na Facebooku Casopisy

Ostatni stranky na internetu Brozury/ptirucky
Jiné: (specifikujte)...........cocoveiiiinininnn.

4.  Co jste v ramci své prohlidky v TSC navstivil/a? Prosim zaskrtnéte vSe, co plati?

Prohlidka expozic
Show

Gyroskop

Science on a Sphere

3D projekce v Planetériu

2D projekee v Planetariu

Program v laboratofi

Program v dilnach
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5.

Jak dtilezité pro Vasi navstévu TSC bylo dané celoroéni téma? Pomoci ¢iselné skaly zakrouzkujte Vasi odpovéd’.

Mimoriadné dilezité

Velmi dilezité

Caste¢nd dilezité

Malo dtlezité

Nevyznamné

1

2

3

4

5

Ke kazdé nasledujici otazce umistéte "X", které nejlépe vystihuje Vase dojmy z navstévy TSC.
Celkov¢ lze tici, Ze navstéva TSC:
A) Vzbudila ve mé Nevzbudila vé
zvédavost zveédavost
B) Podnitila mé Nepodnitila meé
k ptfemysleni k pfemysleni
C)Obohatila mé Neobohatila
0 znalosti mé o znalosti
D) Nadchla mé Nenadchla mé
E) Podnitila me Nepodnitila mé
k vypravéni k vypravéni
0 zazitcich svym 0 zazitcich svym
znamym znamym
Pomoci stupnice od 1 do 5, zakrouzkujte v kazdém fadku, jak jste byl/a spokojen/a s kazdym nize uvedenym
aspektem pii Vasi navstéveé v TSC?
Velmi Spise Ani spokojen/a, Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a ani nespokojen nespokojen/a nespokojen/a
Celkovy dojem
z atraktivity objektu 1 2 3 4 5
Mnozstvi
interaktivnich
expozic 1 2 3 4 5
Novinky v
expozicich 1 2 3 4 5
Srozumitelnost
informaci pro
navstévniky 1 2 3 5
Zvuky/Hudba 1 2
Brozury k dispozici 1 2
Piistup a vstficnost
obsluhy v pokladné 1 2 3 4 5
Ptistup a vstiicnost
edutainerti 1 2 3 5
Vyse vstupného 1 2 3 5
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8. Jak je pravdépodobné, ze byste doporucil/a navstévu TSC svym piatelim/piibuznym? Svou odpovéd’

zakrouzkujte na nasledujici skale 0 (zcela nepravdépodobné) az 10 (zcela pravdépodobné).

O|1|2|3|4|5|6|7|8|9|10

9.  A) Jak dilezité byly pro Vasi navstévu TSC nasledujici divody. Pomoci ¢iselné $kaly zakrouzkujte vzdy jednu

odpovéd’ v kazdém tadku.

Mimoradn& | Velmi Castetn& Malo
Duivod navstévy dilezité dilezité dilezité dilezité Nevyznamné
Ziskat nové
poznatky 1 2 3 4 5
Pobavit se 1 2 3 4 5
Odpocinout
si/relaxovat 1 2 3 4 5
Vybit energii 1 2 3 4 5
Byts
rodinou/prateli 1 2 3 4 5
Byt saim 1 2 3 4 5
Jiné (specifikujte
nize) 1 2 3 4 5

Pokracujte prosim otizkou ¢. 10

9. B) Jak dulezité by byly pro Vasi navstévu TSC nasledujici divody. Pomoci ¢iselné $kaly zakrouzkujte vzdy jednu

odpoved:.
Mimotadn& | Velmi | Céstecné Malo

Divod navstévy dilezité dulezité dulezité dulezité Nevyznamné
Ziskat nové

poznatky 1 2 3 4 5
Pobavit se 1 2 3 4 5
Odpocinout

si/relaxovat 1 2 3 4 5
Vybit energii 1 2 3 4 5
Byts

rodinou/prateli 1 2 3 4 5
Byt sam 1 2 3 4 5
Jiné(specifikujte

nize) 1 2 3 4 5
JINE .o
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10. Jak je pro Vas dulezity zvyhodnény vstup pro studenty do TSC? Pomoci ¢iselné $kaly zakrouzkujte jednu

odpoved:.
Mimotadné dulezité Velmi dulezité Céstedné dilezité Malo dulezité Nevyznamné
1 2 3 4 5

11. Vsiml/a jste si n&jaké reklamy TSC na nize uvedenych mistech? Pokud ano, zaskrtnéte vSe, co plati.

Regionalni televize

Billboardy

Polepy na autobusech

Polepy na tramvajich

Plachty

Internet

Jiné

12. Uved'te prosim své pohlavi

Zena
Muz

13. Uvedte rok svého narozeni

14. Na jaké fakulté studujete? Zaskrtnéte svou odpovéd'.

Fakulta aplikovanych véd

Fakulta desingu a uméni Ladislava Sutnara

Fakulta ekonomicka

Fakulta elektrotechnicka

Fakulta filozoficka

Fakulta pedagogicka

Fakulta pravnicka

Fakulta strojni

Fakulta zdravotnickych studii

Dékuji za vyplnéni dotazniku.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [33], 2016

117




Priloha G: Parametry reklamy na YouTube

A GoogIeAdWords Home Campaigns Opportunities  Reports  Tools

A None of your ads are running - Your campaigns and ad groups are paused or removed. Enable them to begin showing your ads. Guide me | Learn more

0 Select campaign settings ° Create an ad group o Create ads o Confirmation
Narrowed further by Demographics X
GENDER AGE PARENTAL STATUS
v Male v 1824 v Parent
v Female v/ 2534 v Not a parent
¥ Unknown ? 3544 v Unknown ?
4554
5564
65 or more
[Z] Unknown 7

Raach a significantly wider audience by showing ads 10 people whose age, gender, or parental status we do not know.

[ Narrow your targeting further (optional)

Targeting optimization
v/ Let AdWord: cally find new
o Conservative targeting: find additional at your current cost per customer *

Aggressive targeting: discover even more customers, around your current cost per customer (Display Campaign Optimizer) ?

LER RN DT Skip ad group creation

Campaign name techmania.cz Edit

Type 7 Display Network only - Drive action Edit

Locations 2  Targeted locations:

» South Bohemian Region, Czech Republic (region)
Central Bohemian Region, Czech Republic (region)
Karlovy Vary Region, Czech Republic (region)
Plzen Region, Czech Republic (region)
Prague, Czech Republic (region)
Usti nad Labem Region, Czech Republic (region)
Prague, Prague, Czech Republic (city)
Edit

Location options (advanced)

Languages 7 What languages do your customers speak?
Czech Edit

Bid strategy * Manual CPC Edit

Budget 7 CZK960.00/day Edit
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Campaign: techmania.cz

@ Enabled  Type: Display Network only - Drive action Edit Budget CZK960.00/day Edit Targeting: South Bohemian Region, Czech Republic; Central Bohemian Region, Czech Republic; (5 more) Edit

Adgroups | Seftings Ads  Adextensions  Dimensions  Display Network

Al but removed ad groups v Segmenty  Fitery  Columns v LA S Q  View Change History
BClicksv Vvs  Nonev Dally v
Edit v Detalls v Bid strategy v Automate v v
[} Ad group Status 7 Default Max. CPC 7 Impr. 7 CTR? Avg.CPC 7
® Ad Group #2 Eligible CZK5.00 0 0.00% CZK0.00
Total - all but removed ad groups 0 0.00% CZK0.00
Total - all ad groups 0 0.00% CZK0.00

Zdroj: adwords.google.com, 2016
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Cost 7 Avg. Pos, 7

CZK0.00 00
CZK0.00 0.0
CZK0.00 0.0

Show rows: 50 v 1-10of1



Abstrakt

CVIKLOVA, Lucie. Cileny marketing s piipadovou studii Techmania Science Center.
Diplomova préce. Plzeti: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 106 s., 2016

Kli¢ova slova: marketing management, cileny marketing, segmentace, targeting,

positioning, komunikac¢ni plan

Predlozend diplomova prace se zabyva cilenym marketing neziskové organizace s
piipadovou studii Techmania Science Center. V praci je nejprve zpracovan teoreticky
uvod do problematiky marketing management a predstavena vybrana spole¢nost
Techmania Science Center, 0.p.s.

V dalsi ¢asti diplomové prace jsou predstaveny dosavadni cilové skupiny spolecnosti,
kterymi jsou rodiny s détmi a Skoly a definovano jejich chovani. Na zaklad¢
zhodnoceni téchto cilovych skupin je charakterizovan dalsi atraktivni segment

navstévnikil spole¢nosti, ktery je tvofen vysokoskolskymi studenty.

Dale je analyzovan marketingovy mix spole¢nosti a proveden marketingovy vyzkum
pro analyzovéani chovéni vybraného segmentu vysokoskolskych studentd v Plzni.
Vysledky vyzkumu jsou stéZejni pro navrh komunika¢niho planu a zarovent mohou byt

vyuZity pro praktickou ¢innost Techmania Science Center.

Zavér prace piinasi navrh komunikacniho planu pro zvoleny segment vysokoskolskych
studentti, ktery by mohl byt inspiraci pro spolecnost Techmania Science Center vV

pfipad¢ jejiho rozhodnuti cileni na tento segment navstévniki.
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Abstract
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The submitted diploma thesis deals with the targeted marketing of a non-profit
organization with the case study ‘Techmania Science Center’. Firstly, the theoretical
introduction is processed into the issue of marketing management, and the chosen

organization ‘Techmania Science Center’ is introduced.

In the following part there are introduced previous target groups of the organization,
which are families with children and school groups, and their behaviour is defined. On
the basis of the target groups’ evaluation, another interesting segment of the

organization’s visitors, which comprises university students, is characterised.

Further, marketing mix of the organization is analysed and marketing research for
analysing the behaviour of the chosen segment of university students in Pilsen is carried
out. The results of the research are crucial for the proposition of a communication plan
and simultaneously they may be used for practical activities of ‘Techmania Science

Center’.

The conclusion presents the proposition of the communication plan for the chosen
segment of university students, which might be the inspiration for ‘Techmania Science

Centre’ in the case of its decision to aim at this segment of visitors.
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