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Uvod

Marketingova komunikace se stala velice dilezitou soucasti moderniho marketingu,
zvlasté pokud se jednd o komunikaci se stavajicim i potencidlnim zdkaznikem
organizace. Zakaznik se v souCasné dob¢ pohybuje ve stfedu vSech marketingovych
aktivit spole¢nosti, a proto je této ¢asti marketingové komunikace prikladana takova

vaha.

Bakalatkou préci jsem si vybrala hlavné kvili ojedinélosti, kterou Techmania Science
Center predstavuje. V Ceské republice podobnych neziskovych organizaci neni mnoho
a véfim, Ze velka &ast obyvatel CR si pod pojmem science centrum nedokaZe predstavit,
jaké sluzby by méla takova firma poskytovat. Proto je dulezité, aby v marketingové
komunikaci spole¢nosti nebyly velké nedostatky, aby dokazala piilakat nové zakazniky
a aby se dokézalo Siroké spolecnosti ukéazat, ze véda mize byt zajimava opravdu pro

kazdého.

Prvni dvé kapitoly bakalafské prace se vénuji teoretickym podkladim, které¢ byly
zpracovavany na zakladé¢ reSerSe odbornych publikaci z oblasti marketingu,
marketingové komunikace a jejich novych trendt. V téchto ¢astech je vymezen pojem
marketing, jsou zde rozebrany zékladni nastroje marketingového mixu a nasledné
hlavn¢ komunika¢niho mixu, na ktery se celd bakalaifskad prace zamétuje. Zbylé Ctyii
kapitoly jsou vénovany praktické casti prace, ve kterych je stru¢né piedstavena
neziskova organizace Techmania Science Center s jejim marketingovym mixem.
Nasledné jsou popsany vyuzité slozky komunika¢niho mixu a nékteré z marketingovych
kampani spole¢nosti. Déle je zpracovano vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a v zavéru
prace se nachazi shrnuti prace obsahujici 1 doporuceni pro vylepSeni marketingoveé

komunikace spole¢nosti.

Cilem mé bakalafské prace je analyzovat souCasné vyuzivané nastroje komunika¢niho
mixu Techmania Science Center a zhodnotit i¢innost aktualn€ probihajici marketingové
kampané. Pro zjiStovani U¢innosti kampané bude sestaven dotaznik, ktery se bude
zam¢fovat na povédomi navstévnikh Techmania Science Center o komunikaci
organizace. Dotazovani bylo uskutecnéno V pribéhu jarni marketingové kampang.

Vysledky tohoto dotazovéani a analyza ptedeslych marketingovych kampani spole¢né



s jarni kampani nasledné poslouzily jako podklady pro navrhy a doporuceni pro budouci

marketingovou komunikaci plzefiského science centra.



1. Marketingovy mix

1.1. Marketing

Pro slovo marketing existuje mnoho riznych definici, ovSem jak piSe Svétlik [9], toto
slovo je Casto mylné chapano pouze jako reklama nebo prodej, i kdyz by mélo byt
chapano jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, predvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a pfani zékaznika efektivnim a vyhodnym zptGsobem
zajistujicim splnéni cilt organizace* [9, s. 6]. Zakladem marketingového rozhodnuti by
m¢él byt zdkaznik, jehoZ potieby podnik musi pochopit, jelikoz dle nich poté ptipravuje
odpovidajici kombinaci marketingového mixu, tedy vyrobku, ceny, distribuce a
komunikace. V pribéhu rozhodovani pusobi na podnik fada vlivli z mikroprostiedi,

makroprostfedi i mezoprostredi.

| podle Janeckové [4] je marketing procesem, konkrétné manaZerskym, ktery je
odpovédny za identifikaci, predikci a uspokojovani potieb zakaznikiu, a zaroven
dosahuje zisku. Také zde je zakaznik zakladem vSech marketingovych aktivit
organizace, které se soustfed’uji na jeho pozndvani a uspokojovani zakaznikovych

potieb.

Pelsmacker [8] ve své publikaci tika, Ze ,marketing je proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a
sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct i organizaci® [8, s. 23]. Témto cilim

by mélo byt podiizeno uréeni marketingovych cilt, cilovych segmenti a misto na trhu.
1.2. Nastroje marketingového mixu

Ke stanoveni marketingovych cill, cilovych segmenti a umisténi na trhu ma marketér
k dispozici celou fadu nastroji marketingového mixu. Ten je tedy souborem
marketingovych ndstroji, jejichz pomoci se utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych
zakaznikiim. Jeho jednotlivé slozky slouzi k jednomu hlavnimu cili — uspokojit potieby
zékaznikl a pfinést zisk organizaci. Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou tzv. 4
P: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace
(promotion) (viz tab. ¢. 1) [8]. K tomuto tradi¢nimu marketingovému mixu se mohou
pro oblast sluzeb ptipojit jesté dalsi 3 P, kterymi jsou marketingové prostfedi (physical

evidence), lidé (people) a procesy (processes). [4] V této podkapitole budou popsany tii



Z nastroji marketingového mixu, a to produkt, cena a distribuce. Marketingové
komunikaci je vénovdna samostatna kapitola, jelikoz je hlavnim tématem této

bakalarské prace.

Tab. ¢. 1: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace,
podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni
marketing
Zdroj: [8]

1.2.1. Produkt

Produkt 1ze chapat jako ,,cokoliv, co I1ze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, ptani nebo potieby [7, s.
615]. Povaha produktu nabizeného organizaci spotfebiteli miize byt hmotna i nehmotna.
[7]

Produkt se sklada ze tfi Grovni, kterymi jsou zadkladni produkt, vlastni produkt a
rozsifeny produkt. Ani fyzicky produkt se neskladd jen ze své hmotné ¢asti, jelikoz
spotiebitel vnima jako €ast produktu i pfinosy, které ziska jeho koupi ¢i spotiebou.
Zékladni produkt odpovida na otazku, co kupujici doopravdy kupuje a je jaddrem celého

produktu. Tvoii ho zdkladni ptfinosy pro spotiebitele, které fesi jeho problém a jsou
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skutecnym ucCelem koupé produktu. Vlastni produkt lze definovat pomoci péti

charakteristik, které spole¢n¢ zajist'uji zakladni ptinosy produktu:

e Urovei kvality

e Funkce vyrobku/sluzby
e Design

e Nazev znacky

e Baleni

Rozsiteny produkt v sobé zahrnuje nabidku dopliikovych sluzeb a pfinost

spotiebitelim, které jsou spojené s dvéma predchozimi tirovnémi produktu. [4, 7]

V oblasti sluzeb nelze také jednoznacné fict, ze by sluzba méla Cist¢ nehmotny
charakter, jelikoz mtze byt doprovazena hmotnym vyrobkem popt. dalsi sluzbou.
Dulezité ovSem je, Ze nedochazi k pievodu vlastnictvi jakéhokoliv hmotného zbozi. Jak

uvadi Vastikova [11], sluZzby jsou ale vétSinou definovany pomoci té€chto charakteristik:

e Nehmotnost — zakaznik sluzbu nemutze ptedem nijak vyzkouSet, nakupem
sluzby se vystavuje jistému riziku, proto se pti vybéru bude zaméfovat na silné a
znamé znacky ¢i na doporucéeni od svych znamych.

e Neodd¢litelnost od poskytovatele sluzeb — produkei a spotiebu sluzby nelze od
sebe odd¢lit, zdkaznik se stava soucasti produkce sluzby, 1 kdyz nemusi byt
pfitomen po celou dobu jejiho poskytovani.

e Proménlivost — u sluzeb miize byt kvalita produktu variabilni, coz je dano
lidskym faktorem poskytujicim sluzbu (napf. rozdilna ,,kvalita® dvou ucest od
jednoho kadetnika).

e Pomijivost — nemoZnost uchovani sluzby souvisi sjeji jiz difive zminénou
nehmotnosti. Napft. sedadlo v kin€ je prodavano vzdy na urcity €as a neni tedy
mozné si sluzbu uschovat na pozdé;ji.

e Absence vlastnictvi — ndkupem sluzby se na zdkaznika nepfevadéji Zadna
vlastnickd préava, jako tomu je u hmotného vyrobku. Kupujici ovSem ziskava

pravo na poskytnuti sluzby.
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1.2.2. Distribuce

Pomoci distribuce mize organizace ovladat pohyb produktu k zékaznikovi, coz
zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodnikti i maloobchodniku, volbu
vhodného prostiedi pro umisténi produktu a rozhodnuti o skladbé sortimentu piimo
Vv mistech jeho prodeje. Pod distribu¢ni strategii spada i rozvijeni spoluprace mezi
vyrobcem a distributory ¢i nalézani novych zpusobu (napt. e-commerce) [8]. Distribuci
se tedy rozumi veskeré ¢innosti spole¢nosti, diky kterym se produkt nebo sluzba stava;ji

cilovym zakaznikiim dostupné. Toto se musi zabezpecit pomoci distribu¢nich cest. [7]

Distribu¢ni cestu lze chapat jako urcité propojeni mezi dodavatelem a spotiebitelem,

které musi zajistit:

e Umisténi vyrobku ¢i sluzby v mist¢ a Case, které urci zakaznik
e Urove sluzeb, kterou zédkaznik pozaduje
e Vytvoreni urcitych podnikovych distribu¢nich ptilezitosti

e To vse s ptiméfenymi vynalozenymi naklady [1]
1.2.3. Cena

Cenou se rozumi suma (penézni Castka), kterou zadkaznici zaplati za produkt nebo
sluZzbu, popt. suma hodnot, kterou zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi ¢i uZivani
produktu nebo sluzby. Lze fici, Ze cena je vyjadienim hodnoty zbozi nebo sluzby. Mezi

cenou produktu a jeho poptavkou na trhu je vzdy velmi tzky vztah. [7]

Pfti rozhodovani o cen€ je ovSem nutno si v§imat ndklada, relativni urovné ceny, irovné
koupéschopné poptavky, ulohy ceny pii podpote prodeje, ulohy ceny pfi snaze o soulad
mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a ¢ase. Cena se také muze stat

vyznamnym ukazatelem kvality produktu. [4]

Pfi stanovovani ceny produktu musi firma nutné vychazet z cild, jichz chce v budoucnu
dosahnout. Mezi jejimi hlavnimi cili mize byt maximalizace zisku ¢i trzniho podilu,
rist objemu prodeje, ndvratnost investic a vysoka kvalita vyrobku, popf. jiné cile. Na
zaklade cilti podniku se nasledn€ vybere urcitd metoda stanoveni ceny produktu, kterou
muze byt ndkladov€é orientovand metoda, metoda zaméfena na ceny pocitané

konkurenci, metoda hodnoty produktu vnimané zakaznikem, metoda orientovana na

12



poptavku, nebo se cena muize urovat na zakladé vybérového tizeni a smluvnich cen.

[10]
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2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je souborem fizenych cinnosti, které sd€luji vlastnosti
produktu a snazi se piesveédcit cilové zakazniky k tomu, aby vyrobek ¢i sluzbu koupili.
Za jeji cil se povazuje hlavné vyssi informovanost spotiebitelli o nabidce, ovsem slouzi
také k presvédceni zakaznika k akceptaci produktu, upeviovani vztahii s vefejnosti i

k vyzdvizeni nékterych vlastnosti produktu.
Existuji dvé zakladni formy marketingové komunikace:

e Neosobni/masova

e Osobni [1]

Masova komunikace, jak plyne jiz z jejiho nazvu, je prosttedkem k piedavani sdéleni
velké skupiné (mase) potencidlnich i stavajicich zakaznikli v jeden okamzik. To
pfispiva ke snizovani nakladl na jednoho osloveného, ovSem celkové néklady mohou
byt pomérné vysoké, coz je také nejveétsi nevyhodou této neosobni komunikace. DalSimi
nevyhodami jsou také absence fyzického kontaktu komunikujicich a nemoznost
prizptisobeni daného sdéleni individualnimu zakaznikovi, coz miize vést ke snizeni

u¢innosti komunikace. [1]

Osobni komunikace probihd mezi menSim poctem osob a je spojena s fyzickym
kontaktem komunikujicich stran, coz miize vést k vétsi divéte, otevienosti a ochoté
oslovenych spolupracovat. Vyhodou je také ihned ziskana zpétna vazba (sleduje se
verbalni i neverbalni komunikace), diky které je mozné komunikaci ptizpusobit tak, aby
se zvysil jeji efekt. Velkym problémem je ovSem nakladnost tohoto typu komunikace na
jednu osobu, ktera je v porovnani s neosobni formou komunikace vyrazné vyssi. Pocet
oslovenych zakaznikll jednim prodejcem je mnohonasobné nizsi a to pii veliké casové

naroc¢nosti. [1]

Dale je mozné marketingovou komunikaci rozdélit na nadlinkovou a podlinkovou.
Podlinkova marketingova komunikace zahrnuje aktivity, jez nepracuji s medialnimi
formami reklamniho sdéleni. Pfedné uplatiiuje osobni formy komunikace a formy
pusobici pfimo na samotného spotiebitele. Mezi podlinkové aktivity je mozné zatadit
hlavné podporu prodeje i s podporou distribuce, dale osobni prodej a pfimy marketing.
[10]
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Do nadlinkové komunikace fadime zejména klasickd média (televize, rozhlas, tisk,
venkovni reklama a internetovd komunikace), ktera jsou spiSe neosobniho charakteru.
Tyto aktivity nejsou povazovany za tak agresivni, jako je tomu u aktivit komunikace

podlinkové, které jsou ovSem celkové hodnoceny jako u¢innéjsi. [10]
2.1. Model komunika¢niho procesu

Zakladni model komunikacniho procesu, ktery je zjednoduSené zndzornén na obr. €. 1,
se skladd zcelkem osmi prvki, kterymi jsou zdroj, zakddovani, zpréva, pienos,

dekodovani, piijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy.

Obr. ¢. 1: Zékladni model komunika¢niho procesu

: Sdéleni > Zakodovani > Prenos > Dekédovani >

~_— ———

Zpétna vazba

Zdroj: [10]

Zdroj komunikace ur¢uje obsah jim vytvafené¢ho sdéleni. Pro Géinnost komunikace je
nutné, aby zdroj zpravy byl piijatelny a atraktivni. Pfijatelnosti se rozumi jeho
duvéryhodnost, ktera je udavana poctivosti a objektivnosti dle nazoru ptijemce sdéleni a
odbornou zpisobilosti (specifické znalosti, které podporuji pravdivost predavané
informace). Atraktivnost zdroje je zase predpokladem soustfedéné pozornosti piijemce
sdéleni a jeho pozitivni odezvy [10]. Zdrojem sdéleni mtze byt napiiklad firma, znacka

¢i jeji prodejce nebo i propagujici osoba (napt. herec v reklamé). [7]

Prijemcem sdéleni je osoba, ktera zpravu pfijima a které byla zdrojem urc¢ena. Mohou
to tedy byt potencialni zakaznici, ¢lenové distribucnich ¢lanki, osoby, které mohou
ovlivnit ndkup €1 o ném rozhodovat, 1 osoby, které se na pfimém nakupu vyrobku ci
sluzby nebudou nijak podilet (napf. akcionafi, finan¢ni analytici, novinafi, odbornici).
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Mezi faktory ovlivilujici motivy a zajem piijemce vnimat zpravy patii napf. socidlné-
kulturni, demografické, psychologické ¢i psychografické faktory. Mezi dalSi vlivy

pusobici na pfijemce je mozné zafadit produkt, jeho cenu ¢i distribuci. [10]

Zakodovani si lze predstavit jako pfevod informace, ktera je zékladem celého sdélent,
do symbolu, kterym bude piijemce zpravy schopen porozumét. Proces kodovani zdroje
musi byt v souladu s naslednym procesem dekodovani na strané piijemce informace.
[10]

Pro odesilatele je potieba zjistit efekt sdéleni na cilové publikum pomoci zpétné vazby.
Je nutné zjistit, zda si cilova skupina sd€leni pamatuje a co si z n¢j vybavuje, kolikrat se
se zpravou setkala a jaké z ni méla pocity. Dilezité je i méfeni chovani, které bylo
vysledkem sdé€leni, konkrétné zda si ptijemce produkt koupil nebo o ném alespoii

s n¢kym mluvil. [7]

Sum piedstavuje ruseni komunikace v pribéhu jakékoli faze jejiho procesu. Nasledkem
vngjsich (ruSeni signalu) ¢i vnitinich vlivi (nepozornost piijemce sdéleni) pak dochazi

K piijmu zkreslené zpravy. [10]

Sdéleni je jadrem propagacni ¢innosti a souhrnem informaci, jez zdroj vysila pfijemci.
Obsazeny v ném byvaji vyslovena slova, texty ¢i fotografie [10]. Tématem sdéleni je
napf. sezndmeni s produktem, obchodni znackou, nebo formulace vyhod spojenych
s uzivanim produktu. V idealnim piipadé by mélo upoutat pozornost, udrzet zijem
pfijemce a vzbudit u n& potiebu, kterd miiZze byt uspokojena zakoupenim daného
vyrobku ¢&i sluzby. Uéinna sdéleni by méla vyjadiovat cile komunikace a informace

obsazené ve zpravé by mély mit na ptijemce ocekavany efekt. [3]
2.2. Integrovana marketingova komunikace

Na koncept integrované marketingové komunikace dnes piechazi stale vice firem.
V jeho ramci organizace integruje a fidi pocet pouzivanych komunikacnich kanala tak,
aby o firm¢ a jejich produktech piinasSely jasné, konzistentni a presvédCivé sdéleni.
Kazdy kontakt se znackou by mél predavat néjaké sdéleni. Firma koordinuje
komunikacni aktivity a nacasovdni vSech vyznamnych kampani a sleduje vydaje
vynaloZené na komunikaci spojené s jednotlivymi produkty, komunika¢nimi néstroji,
fazemi zivotniho cyklu produktu a vnimanym efektem, a to z toho diivodu, aby vyuziti
nastroji komunika¢niho mixu bylo co nejefektivnéj$i. Integrovand marketingova
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komunikace by meéla vést Kkucelené marketingové komunikaci s cilem predvést
zakaznikim, jak spolec¢nost spolu se svymi produkty miize pfispét k fesSeni jejich

problémd. [7]

Pokud se podivame na rozdily mezi integrovanou komunikaci a diive preferovanéjsi
klasickou komunikaci, najdeme jich hned nékolik. Klasicka komunikace je zaméfena na
prodej produktu a vyuziva hlavné jednostrannou masovou komunikaci, kdy jsou
informace vysilany diky iniciativé vysilajiciho. Integrovand komunikace je vice
zaméeiend na udrzovani stalych vztahii se zakazniky, vyuziva selektivni dvoustranné
komunikace, ve které informace poskytuje na vyzadani druhé strany a iniciativu tak
prebird piijemce. Integrovand marketingovd komunikace je takto mnohem vice

personalizovana a zaméfena na samotného zakaznika a vztahy s nim. [8]

Pokud se podafi integrace dosdhnout, mizeme o tomto piinosu hovoftit v podob¢ 4E a

4C.
Do 4E pfinost integrované marketingové komunikace patfi:

e Ekonomicky (economical) pfinos
e Vykonnost (efficient)
o Efektivita (effective)

e Zvyseni intenzity plisobeni (enhancing)
Do 4C pfinost integrované marketingové komunikace patfi:

e Ucelenost (coherence)
e Konzistentnost (consistency)
e Kontinuita (continuity)

e Doplnujici se komunikace (complementary communications) [10]
2.3. Cile marketingové komunikace — model AIDA

Cile marketingové komunikace musi byt stanoveny jiz pfed tvorbou samotné
komunikace, jelikoz ovliviiuji smér, kterym se komunikaéni strategie bude dale ubirat.
Zékladem cile je dobré povédomi o trhu, kupnich motivech a chovani zakaznikt. Cilem
marketingové komunikace miize byt naptiklad informovat zékazniky o vyhodach, jez se
Jim pti koupi vyrobku ¢i sluzby dostane, presveédcit zakaznika ke koupi produktu ¢i
sdélovat zakaznikiim hodnoty firmy. [4]
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Existuje n¢kolik modelt, které se zabyvaji identifikaci cili marketingové komunikace,
znichz pravdépodobné nejznaméjsi je model AIDA. Zkratka AIDA je slozena
z anglickych slov awareness, interest, desire a action, v prekladu upoutani pozornosti,
vzbuzeni zajmu, vyvolani pfani a dosazeni akce. Témito fazemi vztahu k produktu si
podle tohoto modelu prochazi kupujici pied samotnym rozhodnutim o koupi. Prvné si
zakaznik uvédomi, Ze vyrobek ¢i sluzba viibec existuje a upouta jeho zajem. Kupujici se
nasledné snazi 0 produktu ziskat vice informaci, coz u néj vyvolava touhu ho vlastnit a
preje si ho koupit. Dosazenim akce je zakoupeni onoho produktu. Zdroj u tohoto
modelu muze posoudit, ve které fazi se zdkaznikiv vztah k produktu momentalné
nachdazi, podle ¢ehoz Ize urcit nejvhodnéjsi obsah a formu sdé€leni, které takto zakaznika

efektivnéji oslovi. [10]
2.4. Komunika¢ni mix

K dosazeni marketingovych cili se vétSinou pouziva nékolika ndstroji marketingové
komunikace. Nejcastéji to jsou nékteré z nasledujicich: reklama, podpora prodeje,

public relations, ptimy (direct) marketing ¢i osobni prode;.

Organizace vét§inou nespoléhaji jen na jediny nastroj komunikace, spise vytvareji jejich
mix zalozeny na stanovenych komunikacnich cilech. Které nastroje spole¢nost nakonec
vyuzije, zavisi predev§im na druhu vyrobku ¢i sluzby, fazi zivotniho cyklu, ve kterém

se produkt pravé nachazi a na fazi procesu koupé zakaznika. [10]
2.5. Reklama

»Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikace je uskutectiovana
prostfednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich §tita atd. [10, s. 184]. Prostfednictvim
reklamy mohou spolec¢nosti piedavat sva marketingova sdéleni velkym skupinam
cilovych zakazniki, které dokdZou informovat a pfesvédcovat, ¢imZ mohou ovliviiovat

jejich nakupni chovani. [6]

Svétlik [10] tvrdi, Ze za hlavni cile reklamy lze povaZovat zvySeni poptavky, vyvolani
koupé, tvorbu silné¢ znacky, identifikaci a odliSeni produktu ¢i znacky, vytvafeni
pozitivni image produktu ¢i firmy, budovani preferenci a vérnosti, posileni finan¢ni
pozice spolecnosti, motivaci pracovnikl, zvySeni distribuce a naopak snizeni nakladi
spojenych s prodejem sluzby ¢i vyrobku.
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O tom, zda reklama bude hodnocena jako uspe€sna, rozhoduji tii faktory, kterymi jsou
strategie reklamy, tvofivost a profesionalita zpracovani. Pojem reklamni strategie v sob¢
obsahuje rozhodnuti o cilech, cilové skupiné, vybéru média, obsahu, stylu, charakteru
zpravy atd. ZjednoduSené se da fici, Ze strategie urcuje reklamé smér, kterym se ma dale
ubirat. Tvofivost se poji k ptilakani pozornosti zakaznikli a k tomu, aby reklama byla
dobfte zapamatovatelna. Tvirci reklama by méla byt nova, od ostatnich by se méla néjak
odliSovat. Reklama v sobé ovSem musi mit i jistou empatickou ¢ast, musi v sobé mit
néco, co bude mit hodnotu pro piijemce sdéleni a bude pro n¢j dulezité. Profesionalnim
zpracovanim se rozumi to, ze tvurci reklamy musi pfi jejim vytvareni dbat na jeji
zakladni cile (informovat, piesvédéit nebo ptipomenout), kreativita vytvarnika tyto cile

nesmi Nikdy zastinit. [10]
2.5.1. Clenéni reklamy

Prvni mozné déleni reklamy je na reklamu primarni a selektivni. Primarni neboli
druhova reklama se zaméfuje na zvySeni celkové poptavky po produktu, aniz by se
zaobirala jeho znaCkou. Opacné je tomu u selektivni neboli zna¢kové reklamy, ktera se

zase snazi piimét zakaznika ke koupi produktu urc€ité znacky. [10]

Dile Ize reklamu ¢lenit na vyrobkovou a institucionalni. Ukolem vyrobkové reklamy je
zvyraznéni vSech pozitiv, kterd jsou zakaznikovi pfindSena pii pouZzivani reklamou
prezentovan¢ho vyrobku. Firma se pokousi sviij produkt odlisit od jemu podobnych a
zdiraznuje zédkaznikovi vyhody, které obdrzi pti koupi jejich vyrobku. Pokud produkt
firmy nemulze byt dostatetné¢ odliSen od produkti konkurence, je vyuzivdna
institucionalni reklama, kterda mé za ukol diferenciovat celou spolecnost od ostatnich

pomoci zdiraziovani kladnych stranek (napt. spolehlivy servis ¢i vysoka kvalita). [1]

Maloobchodni reklama je spiSe vazéna k jednomu mistu, mize byt zamétena napiiklad
na urcité znacky v daném obchodé¢ ¢i na zvySeni image konkrétni prodejny. Diiraz je
kladen pfedevSim na cenu, umisténi, oteviraci dobu a dosazitelnost prodejny.
Maloobchodni reklama se muze z geografického hlediska ¢lenit na reklamu mistni,
regionalni, narodni a mezinarodni. Zvlastnim typem je tzv. nekomercni reklama, kterou
zadavaji napf. politické strany, neziskové, charitativni a jiné organizace ¢i obCanska

sdruzeni. Vyskytuje se i pojmem socialni reklama, ktera slouzi k probouzeni a
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posilovani spoluzodpovédnosti za n¢jakym zplsobem diskriminované spoluobcany a

nabada k poskytovani pomoci a feseni jejich problému. [10]
2.6. Direct marketing
Piimy neboli direct marketing je komunikacni disciplinou, ktera podniku pfinasi:

e Priesné zacileni
e Velkou adaptaci sdéleni se zamétfenim na individualni potieby zdkaznika

e Vyvolani okamzité reakce
Existuji tii skupiny nastroju direct marketingu:

e Marketingové zpravy dorucované postou nebo kuryrni sluzbou — direct maily,
katalogy a neadresné roznaSka
e Telefonicka sdéleni — telemarketing a mobilni marketing

e Sd¢leni vyuzivajici internet — e-maily, e-mailové newslettery [6]

Ptimy marketing se vyrazné€ odliSuje od klasické reklamy, ktera cili pfedev§im na Siroké
skupiny lidi, kdezto direct marketing se specializuje na vyrazné uz$i segmenty
zakazniki nebo dokonce jen na jednotlivce. Toto zaméfeni umoziuje vyrazné
prizptisobeni marketingovych sdéleni charakteristikim cilového segmentu ¢i
oslovenych jedincii. OvSem aby tato personalizace byla moZna, je pro pfimy marketing
podminkou existence kvalitni databaze, ktera musi obsahovat uspotadana kvalitni data o
stavajicich 1 potenciondlnich zdkaznicich. Soucasti této databize jsou také aktualni
kontaktni informace — v pfipad¢ jejich absence nemuze byt direct marketingova kampan
nikdy uspésna. Diky schopnosti vyvolat okamzitou reakci u cilové skupiny je dalsi
charakteristikou  p¥imého  marketingu  bezprostiedni — méfitelnost.  Uginnost
marketingovych kampani byva vétSinou vyhodnocovana ukazatelem response rate,
ktery sleduje pocet prijemct sdéleni, ktefi na nabidku zareagovali v poméru
k celkovému poctu vsech oslovenych. Dal§imi ukazateli jsou napiiklad conversion rate
a ROI (return of investment). Velkou nevyhodou direct marketingu jsou ovsem vysoké
relativni ndklady plynouci z potteby potfizeni kvalitni databaze, z narocnosti prace
s personalizaci jednotlivych nabidek a z externich nakladt (napf. poStovné, vyroba

zasilek, cena telefonnich hovort atd.). Tyto ndklady jsou ale vyrazné nizsi, pokud je
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direct marketing provozovan formou e-mailingu. Marketingové e-maily ovS§em mohou

byt chapany jako rizikové, ¢i jako nevyzadana posta (spam). [6]
2.7. Podpora prodeje

Tento nastroj komunika¢niho mixu se vyuziva u stavajicich zakaznikd k vyprovokovani
dodatecného prodeje a pomoci kratkodobych vyhod méa do obchodu piivést také
zékazniky nové. Jejim hlavnim ukolem je okamzité presvédCeni zadkaznika k nakupu.
Na zakaznika se pusobi jakymsi pfimym stimulem — kdyz se bude chovat tak, jak
pozaduje prodejce, ziskd spotifebitel néjakou vyhodu. Stimul musi pisobit velmi
intenzivng, podpora prodeje totiz ptisobi vétsinou téméi okamzité. Casto je vyuZivana
také Casové omezena nabidka vyhody, coz muze mit za nasledek jen kratkodobou

uc¢innost podpory prodeje. [1]
2.7.1. Metody cenové podpory prodeje

Bézné pouzivanou metodou podpory prodeje je kratkodobé snizeni ceny produktu,
kterym se podnik pokousi manipulovat nakupni chovani spotiebitelt, hlavné pokud se
jednéd o vyrobky C¢i sluzby, které teprve ptichdzi na trh. V tomto piipad¢ se pouziva
vyrazu zavadéci cena. Dal§im cilem miiZze byt presvédceni zékaznika ke koupi vétSiho
mnozstvi produktu, nebo kjeho nakupu v dany cas, ¢i presvédéeni potencionalnich
zakaznikt, aby v danou chvili jiz zavedeny produkt viibec vyzkousSeli. Zde se jedna o
tzv. docasnou slevu. Kromé klasického snizeni ceny je mozné spotiebitele lakat i

pomoci tzv. baleni zdarma ¢i zbozi zdarma a odménou pro zakaznika. [10]

Dale se mezi formy cenové podpory prodeje fadi tzv. klubové ceny, které jsou
poskytovany piimo kluby nebo prodejnimi zatfizenimi jejich stavajicim zakazniktim
v podob¢ slev na nekteré produkty. Kluby sami také obc¢as udrzuji kontakt s riznymi
obchodnimi firmami, které po piedlozeni legitimace ¢i karty ptisluSného klubu

poskytuji zakaznikovi urcité slevy. [10]

Posledni specialni formou cenové podpory prodeje jsou tzv. dlouhodobé plany.
Spotiebitel daného vyrobku nebo sluzby zde po dané dob¢ ¢i nastiadani urcitého poctu

bodi nebo kuponti ziskava narok na produkt zdarma. [10]
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2.7.2. Prodejné podpiirné metody

Prodejné podpirné metody nejsou zaméfeny na manipulovani ndkupniho chovani
spottebitele pomoci ceny produktu, ale na vyvolani zajmu o ptisluSny produkt ze strany
zakaznikd. ASi nejcastéji pouzivanou metodou je tzv. sampling (z anglického slova
sample, tedy vzorek), coz piedstavuje rozdavani ¢i prodej vzorkli kone¢nym
spotiebitelim, ktefi se s vyrobkem mohli setkat napt. v televizni reklamé nebo v tisku,
ovSem sami neméli piilezitost si produkt otestovat, aniz by pfi nakupu nebyli vystaveni
riziku z neznamého. S mensim vzorkovym balenim, které je bud’ zdarma ¢i jen za
symbolickou cenu, tak ziskavaji moznost si produkt sami vyzkouset. Této metody je
Casto vyuzivano pii uvadéni produktu na trh, ¢i pokud chce vyrobce spotiebiteli

demonstrovat spravné pouziti vyrobku. Sampling mize probihat ve tfech forméch:

e Door-to-door sampling — zalozen na osobnim kontaktu se spotiebitelem v misté
jeho bydlisté prostiednictvim vySkoleného distributora

e Street-sampling — ke kontaktu dochazi nahodné na vefejnych prostranstvich

e Direct mail sampling — nedochazi k pfimému kontaktu distributora a

spotiebitele, vzorky jsou distribuovany do posStovnich schranek spottebitelt

DalS§imi podpirnymi metodami jsou ochutndvky a demonstrace, které se tykaji
predevsim rychloobratkového zbozi. Specifickou roli mohou mit také veletrhy a
vystavy. Mezi podpiirné prodejné metody jsou fazeny rovnéz prémie, coz jsou hodnotné
odmény zakaznikovi za zakoupeni uréitého produktu, navstiveni daného mista prodeje

¢i uskuteénéni pozadované ¢innosti. [10]

Typem podpiirné metody jsou také rizné soutéze, hry, slosovani ¢i loterie. Pti soutézi
zakaznik musi predloZit néco k posouzeni a nasledné je vybiran nejlepsi ¢i nejpiesnéjsi
pifispévek. Pii hie je zdkaznikovi béhem ndkupu nabizeno naptiklad ¢islo do binga,
které mu miize pomoci k vyhfe. U slosovani rozhoduje o vyherci Cisté jen ndhoda a
teoreticky spotiebitel uvadi jen své jméno, pii loterii si spotfebitel musi zakoupit listky,

které mu zprostiedkuji Gcast ve slosovani. [7]
2.8. Public relations

Public relations (PR) by se do &estiny mohlo pielozit jako ,,vztahy s vefejnosti*. Uelem

¢innosti, které pod tento pojem spadaji, neni ptimo podpofit prodej urcitych produkta,
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nybrz vytvofit povédomi vefejnosti jako celku. Maji vzbudit kladnou piedstavu o
podniku a jeho zamérech, organizace ma zajem nejen na dosahovani zisku, proto jeho
¢ast vénuje na realizaci akci, které pfindsi prospéch celé spolecnosti, coz vede k duvére

v podnik a také k zajmu o jeho produkty. [1]

Pti srovnani PR s reklamou 1ze odhalit n¢kolik odlisnosti. Reklama je adresna, nabizi ke
koupi konkrétni produkt a plsobi hlavné v krat§im ¢i stfednédobém casovém useku,
kdezto public relations nikdy neformuluji pfimou nabidku ke koupi, zabyvaji se celym
podnikem a jeho prezentaci ve spolecnosti prostfednictvim objektivnich informaci a
jsou zaméfeny na delsi ¢asovy horizont, takze i vysledny efekt piinaseji az po delSim
¢asovém obdobi. OvSem ob¢ tyto formy marketingové komunikace Casto vyuzivaji
stejnych médii, pracuji s uritymi cilovymi skupinami a pfispivaji k posilovani image
firmy. [1]

2.8.1. Nastroje PR
Za hlavni nastroje public relations jsou povazovany:

e Sdé¢leni pfedavané médiim

e Tiskové konference a vztahy s tiskem

e Organizovani zvlastnich akei

e Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury

e Sponzoring

e Lobbovani [1]

Zpravami uréenymi médiim podnik predava informace ohledné firmy, jejich produkt
a také pracovniki. Pokud pak v médiich vznikne jakysi volny prostor, mize do n¢j
informace vniknout a vhodné ho tak vyplnit. Pokud mezi organizaci a danym médiem
navic existuji jisté vztahy medidlni spoluprace, mize podnik dosahnout jeste¢ vétSiho
ucinku. Pomoci tiskovych konferenci se poskytuji informace sdélovacim prostfedktim,
ovsem zaroven mohou slouzit i K navazani a prohlubovani vztaht s tiskem. Tiskova
konference je svolavana jen tehdy, pokud mé podnik néjaké nové informace, které chce
vefejnosti sdélit a pro tisk v dany moment neexistuje jind cesta, kterou by se tyto
informace mohl dozvédét. Organizovanim zvlastnich akci se zabyva tzv. event
marketing (mtize se vyclenovat jako dalsi prostiedek komunikacniho mixu). Tyto akce

mohou mit nejriznéj$i formu, ovSem v Ucastnicich by mély zlstat nezapomenutelné
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zazitky, které se nerozlu¢n€ spoji s organizaci, jez akci pfipravila. Mezi podnikové
tiskoviny a publikace je mozné zatadit naptiklad vyro¢ni zpravy, firemni Casopisy a
noviny, publikace pro odbornou vetejnost ¢i audiovizudlni materialy. Tyto materialy
firma vzdy vydava pro cilové segmenty trhu [1]. Pomoci sponzoringu je spole¢nost
schopné ziskavat si pozornost Siroké vefejnosti, a také prispiva k zvySovani image
znalky. Casto se sponzoring jako vyznamny komunikaéni nastroj pouziva pfi uvedeni
nového vyrobku ¢i nové sluzby na trh [7]. Poslednim nastrojem public relations je
lobbovani, které ,,ma za kol sledovat vyvoj v legislativé, ekologickém hnuti, soucasné
klima a tendence v organech statu i mistnich samosprav a jim podobnych instituci,
jejichz zaméry a budouci legislativa mohly né&jakym zptsobem ohrozit nejen dalsi
rozvoj daného subjektu, ale dokonce i samu jeho existenci® [1, s. 238]. Zaroven
spolecnost také musi podporovat a prosazovat takové sméry ve spolecnosti, které by ji
byly k prospéchu. Lobbovani se tedy soustfedi na poskytovani relevantnich informaci

tém, kteti budou rozhodovat. [1]
2.9. Osobni prodej

Osobni prodej se vyznacuje ptimym kontaktem mezi spolecnosti a jejim zakaznikem,
cozZ s sebou nese také okamzZitou zpétnou vazbu, individualizovanou konverzaci a vétsi
veérnost zékazniki. JelikoZ jsou prodejci v pfimém kontaktu se spotiebiteli, je pro né
vyrazné¢ snaz§i pochopit jejich ptani a potieby, diky ¢emuz by prodejce mél byt schopen
stat se pro zékaznika divéryhodnym konzultantem a vybudovat s nim takto dlouhodoby
vztah, ktery by byl zaloZeny predevS§im na vzajemné davére. Dalsi vyhodou osobniho
prodeje jsou také pomérné nizké celkové naklady, osobniho prodeje lze totiz u¢inné
vyuzit jen v téch situacich, kdy chce spole¢nost oslovit pouze malou a piesné
definovanou cilovou skupinu. Komunikace v podobé osobniho prodeje je procesem
zadinajicim jiz pfed samotnym kontaktovanim potencialniho zakaznika a jeji konec se
odehrava az po uzavieni celého obchodu. Zakladni faze procesu osobniho prodeje jsou

uvedeny na nasledujicim obrazku. [6]
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Obr. ¢. 2: Faze osobniho prodeje

Vytipovani | Ziskani L o Osobni Nasledna | Ugzavieni Ponakupni
vhodnych |zakladnich Navazani | Priprava sobni asledna zavieni péte o >

zakaznika | informaci kontaktu |najednani| jednani [komunikacel obchodu sakaznika

Zdroj: [6]
Osobni prodej zahrnuje nasledujici tii typy prodeje:

e Prodej na trzich B2B (business to business)
e Prodej velkoobchodnikiim a distributorim

e Maloobchodni a ptimy prodej [6]
2.10. Nové trendy v marketingové komunikaci

Marketingovd komunikace je dynamicky se rozvijejicim odvétvim marketingu. V této

kapitole jsou uvedeny jen nékteré popularni marketingové metody.
2.10.1. Guerillovy marketing

Podle Levinsona Ize guerillovy marketing definovat takto: ,,Nekonvencni marketingova
kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji,” [2, S. 45].
Guerilla marketing se vyznacuje tim, Ze objekt Casto ani nevi o tom, Ze mu je jakasi

reklamni zprava sd€lovana. Charakteristicka je také nizka finan¢ni nakladovost. [5]
Guerilla marketing vétSinou probihd na zakladé této tfibodové taktiky:

1. Udefit na neCekaném misté
2. Zam¢fit se na presné vytipované cile

3. Thned se stahnout zpét [2]
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2.10.2. Digitalni marketing

Tato oblast marketingové komunikace se neustale dynamicky vyviji. Do oblasti
digitalniho marketingu spada on-line marketing, mobilni marketing a socialni média,
jako komunika¢ni kanaly zde funguji napiiklad mobilni telefony, podcitace, web,

interaktivni i klasické televizory, PDA, rozhlas, telefony, herni konzole atd. [2]

On-line marketing by mél spliovat dva marketingové ukoly — podpofit znacku a cilit

na vykon komunikace firmy. Pro podporu znac¢ky lze pouzit nasledujicich nastroju:

e Bannerova reklama
e Mikrostranky

e Virové kampané

e On-line PR

e Tvorba komunit a vérnostni programy [2]
Pro cileni na vykon jsou to tyto nastroje:

e Search Engine Marketing
o Affiliate marketing

e E-mailové kampané [2]

Socialni média se neustale méni — pfibyva jejich obsah, ktery je vytvafen samotnymi
uzivateli, a rovnéZ se Casto pfidavaji nové funkce. JelikoZ se na socidlnich médiich
kazdy uzivatel mize svobodn¢ vyjadiit, je nazor, ktery se zde na urcity produkt vytvoii,
vétSinou pravdivy, coz vede k vétsi diveére zakaznikli nez pouziti tradiCnich médii.
Socidlni média ovSem nemaji slouZit k propagaci ¢i reklamé, ale k oboustranné
komunikaci se zdkazniky. Podle marketingové taktiky miZeme tato média d¢lit na
socialni sit¢ (Facebook), blogy, videoblogy a mikroblogy (Twitter), diskusni fora, wikis
(Wikipedia), socidlni zalozkovaci systémy, sdilenda multimédia (YouTube) a virtualni

svéty (Second Life). [5]
2.10.3. Virovy marketing

Piedpokladem virového marketingu je, ze je-li produkt dobry a zdkaznici s nim jsou
spokojeni, pak o ném feknou svym znamym, ktefi to opét poslou dale, a produkt se
takto bude rychle Sifit. Je ovSem tieba dat dobry pozor na Spatnou zkuSenost

s produktem. Nespokojeny zékaznik tuto Spatnou zkuSenost totiz pravdépodobné sdéli
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vice lidem, nez spokojeny zakaznik dobrou [5]. V praxi lze rozlisit dvé formy virového
marketingu: pasivni a aktivni. Pasivni forma virového marketingu stavi pouze na
kladném hodnoceni zdkaznika a nesnazi se jeho chovani nijak ovliviiovat, jen se snazi
ziskat kladnou reakci nabidkou kvalitniho produktu. Aktivni virovy marketing spoc¢iva
V tom, ze pomoci virové zpravy ovlivituje ndkupni chovani zékaznika, a tim zvySuje
prodej produktu nebo povédomi o znace. Virova zprava musi obsahovat reklamni
obsah, ktery bude natolik poutavy, Ze jej osloveni zdkaznici budou samovolné a
vlastnimi prostiedky Sifit dal. Pokud se virova zprava $ifi mimo prostfedi internetu,

pouzivaji se pro virovy marketing obraty jako ,,Septanda“ ¢i ,,sitovy marketing®. [2]
Virovy marketing ma v zasade¢ tii dilezité slozky:

e Obsah — kreativni napad a zpracovani
e Aplikace — umisténi obsahu
e Vyhodnoceni — posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnutou

responzi a reakci poptavky po produktu [2]

Nejvétsi vyhodou virového marketingu je nepochybné jeho nizka nakladovost a rychla
realizace. Nevyhodou ovSem mize byt velmi mala kontrola nad pribéhem celé
kampané, jelikoZ po jejim startu si virus jiZ ,,Zije vlastnim zivotem* a §iii se dal dle viile

ptijemct virové zpravy. [2]
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3. Techmania Science Center

V této kapitole bude strucné popsana spolecnost Techmania Science Center 0.p.s. (dale

jen TSC ¢i Techmania), jeji historie a marketingovy mix.
3.1. Historie Techmania Science Center

Myslenka science centra se zrodila jiz v roce 2005, kdy byla Zapadoceskou univerzitou
V Plzni a spoleénosti SKODA HOLDING a.s. zaloZena spoleénost Regionélni technické
muzeum o.p.s. a zacaly piipravy koncepce science centra. Cilem Regionalniho
technického muzea bylo vybudovani moderniho interaktivniho muzea (tj. science
centra) Vv prostorach pramyslového arealu Skoda, na coZ spoleénost SKODA
HOLDING poskytla budovu o plose cca 10 000 m?, coz z TSC dé&la nejvétsi science
centrum ve stiedni Evropé. Zamérem projektu bylo predev§im propagovani védy a

techniky a zvyseni zajmu déti a mladistvych o technické obory. [24]

Science centrum bylo slavnostné otevieno 3. listopadu roku 2008 a 4. listopadu téhoz
roku se jeho dvefe oteviely i pro Sirokou vetejnost. V tu dobu byly navstévnikim
zptistupnény Ctyfi expozice — Edutorium vazané na fyziku, Copyright Nature
s technickymi vynélezy inspirovanymi p¥irodou, SKODA poukazujici na primyslovy

zavod a Védecka hracka obsahujici hlavolamy. [26]

V roce 2010 bylo oficialni jméno spoleCnosti zménéno z Regionalniho technického
muzea 0.p.s. na Techmania Science Center 0.p.s.. Ve stejném roce byla také podana
zadost do opera¢niho programu EU Vyzkum a Vyvoj pro Inovace (zkracené¢ VaVpl).
Tento program je soucésti fondi Evropské unie a podporuje vybaveni vyzkumnych
pracovist moderni technikou, budovani novych vyzkumnych instituci a zvySovani
kapacity tercialniho vzd&lavani. Ulelem podani Zadosti o piijeti do operaéniho
programu VaVpl bylo financovani projektu, ktery by umoznil vybudovani méstské zony
se zamétenim na volnocasové a vzdelavaci aktivity. Doslo by ke zvySeni kapacity TSC
na 28 900 metra ¢tverecnich, a to rekonstrukci druhé ¢asti hlavniho sidla Techmanie a
také vystavbou 3D planetaria. Nové zacaly vznikat také laboratote a dilny k podpote
zajmovych Cinnosti déti a mladeze. Dale se naplanovala vystavba parkovaciho domu,

rozsifeni poctu expozic, nova restaurace a konferen¢ni sal. [28]
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V zati 2013 se Techmania na dva mésice uzaviela a intenzivné se pracovalo na
dokonceni rozsifeni science centra. V listopadu bylo slavnostné otevieno prvni 3D
planetarium v Ceské republice. Nové byl také uveden projekéni glob Science On a
Sphere, ktery byl ve stfedni a vychodni Evropé prvni svého druhu. V roce 2013
Techmania rovnéz zacala pouzivat své nové logo (viz obr. ¢. 3). [29] Prostory nového,

tiikrat vétsiho science centra byly otevieny 28. 3. 2014. [23]

Obr. ¢. 3. Logo TSC

A3 R

Techmania
Science Center

Zdroj: [23]
3.2.  DalSi informace o TSC

Svij hlavni cil spole¢nost uvadi na svych webovych strankach v sekci O Techmanii
takto: ,,Cilem Techmanie je napomahat vefejnosti, zejména Zzaklm, studentim
arodinam s détmi nachazet a rozvijet osobni vztah k védé a technice a v obecné roviné

objevovat moznosti lidského poznani.© [23]

Techmania Science Center na svych strankdch mimo jiné uvadi seznam svych partnert
a dondtorii. Jejimi partnery jsou i svétové zndmé spolecnosti jako Microsoft a ABB,
dale je partnerem spolecnost WIKOV GEAR s.r.o., dvé science centra — danské
Experimentarium a vlamské Technopolis, internetovy portal Regionplzen.cz, katalog
Kudy z nudy (projekt spole¢nosti CzechTourism) a Asociace malych debrujarti Ceské
republiky. Mezi dondtory jsou spolenosti SKODA TRANSPORTATION a
CzechTourism, mésto Plzef, Plzefisky kraj, Skupina CEZ a spole¢nost SKODA JS a.s.
[23]

10. dubna 2013 byla zaloZena Ceské asociace science center, ktera ma zdmérn¢ budovat
kladnou image science center, neformalniho vzdélavani a komunikace védy u Ceské

vefejnosti a Techmania byla jednim ze zakladajicich ¢lenti této asociace. Cilem je
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popularizace védy a techniky za ucelem vzdélavani Siroké vetejnosti, spoluprace
S organy statni spravy ve vécech neformalniho vzdélavani a také podpora vztahu mezi
veédou a vetejnosti [23]. Tato asociace ¢ita celkem osm cClend, kterymi jsou kromé TSC
také VIDA! science centrum v Brné¢, iQLANDIA science center Liberec, Hvézdarna a
planetarium Brno, Pevnost pozndni v Olomouci, Planetarium Ostrava, Svét techniky v

Ostravé a Hvézdarna a planetarium v Hradci Kralové. [13]
3.3.  Produkt

Ve vyrocni zprave z roku 2007 Techmania uvadi celkem Sest druhii obecné€ prospésnych

sluzeb, které jsou definovany takto:

e _Spolecnost je vzdélavaci instituci realizujici osvétu a vzdélavaci €innost pro
vefejnost zejména v oblasti technickych dé&jin Plzenského kraje; organizuje
rovnéz vzdélavaci programy a akce pro Skoly i Sirokou vefejnost v oblastech
riznych spolecenskych véd a oborl a za timto uc¢elem vydava knihy, informacni
a vzdélavaci materialy.

e Spolecnost vykonavd mimoskolni vychovu a vzd€lavani vefejnosti, zejména
provozuje zajmovou klubovou ¢innost pro déti a mladez.

e Trvale a vcelistvosti uchovava ve svych sbirkovych fondech piedméty
movitého kulturniho dédictvi, ochraiiuje je ve vefejném zajmu a umoziuje jejich
vefejné vyuzivani.

e Zabezpecuje jejich sbirkovou dokumentaci a shromazd'uje predméty muzejni
hodnoty zejména k technickym déjindm Plzeniského regionu.

e Muzejni sbirky a vysledky své Cinnosti prezentuje zejména:

o muzejni prezentaci formou stalé expozice

o vystavni ¢innosti

o publika¢ni ¢innosti

o potradanim vystav, konferenci, pfednaSek a seminaia

e Spolupracuje pii své veédecké, expozicni, vystavni, vychovné vzdélavaci,
propagacni a publikaéni cinnosti s dal§imi  vzd€ldvacimi organizacemi,

institucemi, badateli a sdélovacimi prostredky a vefejnosti.“ [25, s. 3]
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Jako doplitkovou ¢innost TSC provozuje dal$i dvé cinnosti, kterymi jsou vyroba,
obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 — 3 Zivnostenského zdkona a hostinska

¢innost. [28]

Jadrem produktu, ktery Techmania nabizi, je uzitek, ktery si navstévnik odnasi. Ten
muze mit podobu novych znalosti, kvalitn¢ straven¢ho a zdbavného casu s rodinou, ¢i
napiiklad rozsifenych obzorl v oblasti technickych oborti a védy. Vlastni produkt je pak
tvofen vySe zminénymi sluzbami, které jsou zprostiedkovavany pomoci expozic,
laboratofii, dilen, 2D 1 3D promitanim, pfednaskami, workshopy atd. Expozice pusobi
modernim dojmem a zrekonstruované historické budovy, ve kterych se Techmania
nachdzi, poskytuji naprosto vyhovujici prostfedi pro science centrum. Za rozsifeny
produkt zde 1ze povaZovat napiiklad moznost stravovani ptimo v hlavni budové science

centra, a dale napiiklad obchod se suvenyry. [23]

V dobé zpracovavani bakalaiské prace bylo mozné v TSC vidét tyto expozice: Clovék a
zvite, Edutorium, Entropa, Obnovitelné zdroje energie, Ptijd’ na to!, 150 let pramyslu
Vv Plzefiském kraji, Vodni svét, MdToHacek, Mal4 véda a Filmohrani. Ptipravovala se
také nova expozice Matematika. Mozné bylo navstivit také tii laboratofe — fyzikalni,
chemickou a biologickou nebo dilny, které od bfezna nové disponuji také 3D tiskarnou.
Mezi produkty Techmanie patii také jeji pravidelné show. Show Gyroskop a Luna a jiné
meésice probihaji v prostorach planetaria, show Demonstrace parniho stroje MARX, Nad
zvukem, Tekuty dusik a Van de Graaffiv generator probihaji v science centru. Od zati

2016 se chysta v science centru také show Cesta do vesmiru. [23]

Techmania béhem letnich mésicti porada také pétidenni piimestské tabory pro déti ve
veku 7 — 14 let. Od 9. do 13. bfezna 2015 se potadaly v plzeniském science centru jarni
pfiméstské tadbory s tématem ,,Krimindlka Techmanie®. TSC nabizi i roadshow pro
Skoly, tabory a jiné akce. Na vybér je ze tii tficetiminutovych show (Globalni
oteplovani, Vzhiru k vyskdm a Zazraky s kau€ukem). Dals$i moZnosti, jak 1ze alespon
Castecné vyuzit sluzeb plzeiiského science centra, je pies tzv. web edutorium na jeho
internetovych strankach si z&jemci mohou piecist napiiklad informace o exponatech
vystavenych v Techmanii, o vyznamnych védcich a vyndlezcich, nebo o zdkonech
fyziky. [23]
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3.4. Distribuce (misto)

Vétsina sluzeb TSC je navstévniky spotifebovavana piimo v Plzni na adrese U
Planetaria 2969/1. [23] Oproti dalsim sedmi ¢lentim Ceské asociace science center, ktefi
byli zminéni vySe, ma Techmania Vvramci Ceské republiky pomémé vyhodngjsi
strategickou polohu. Od hlavniho mésta Prahy je Plzen vzdalena pouze cca 93 km [22] a
navic je mezi mésty dobré dopravni spojeni — piimé vlakové i autobusové linky a
dalnice D5, kterd navic ¢ini Plzeni snadno dosazitelnou i pro némecké navstévniky. Ve
vSedni dny je Techmania oteviena od 8:30 do 17:00, v sobotu od 10:00 do 19:00 a
V nedéli, o statni svatky a celorepublikové prazdniny od 10:00 do 18:00. [23]

Prodej vstupenek je mozno zajistit tfemi rdznymi cestami. Prvni je moznost vyuziti
osobniho prodeje vstupenek piimo v prostorach Techmanie, ddle je mozZzno vyuzit
sluzeb stranek www.techmania-rezervace.cz a posledni moznosti je rovnéz on-line
nakup, tentokrat na serveru www.plzenskavstupenka.cz. Témito cestami si zakaznik
muze zajistit i misto na odbornych prednaskach, show a workshopech poradanych

v TSC. [31]

Doprava k TSC pomoci plzeniské MHD je rovnéz dobie zajisténa. Jen nékolik metrd od
planetaria je zastavka MHD Techmania, kde béhem dne ve sméru z centra Plzné stavi
trolejbusové linky 15, 17 (ty zajisStuji 1 pfimé spojeni z hlavniho vlakového nadrazi
Plzen) a 18, a také autobusova linka 22. Opaénym smérem zajiSt'uji spojeni trolejbusy

s ¢isly 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 a 18 a rovnéz autobusova linka 22. [21]
3.5. Cena

Ceny vstupného, jak je naznaceno v tab. €. 2 nize, se li§i podle toho, co konkrétn€ chce
navstévnik v TSC navstivit. Vstup na vSechny expozice zahrnuje expozici Science
Centra, Vesmiru a volnou prohlidku Science On a Sphere. Ve vstupence 3D a 2D
projekce neni zahrnuta expozice Science Centra, je nahrazena pravé projekci
Vv Planetériu, podobn¢ je tomu i u vstupenek do laboratofe (v cené je pouze jedna ze tii
moznych) a na dilnu. V cené Science On a Sphere je volnd prohlidka této casti,

komentovany pofad na toto téma a expozice Vesmir. [23]

Snizené vstupné se tyka déti od 4 do 15 let, studentl do 26 let, seniorti nad 60 let,
drzitelii priakazt ZTP a ZP ¢i TP a skupin nad 10 osob. Rodinné vstupné je urc¢eno pro

maximalné 4 osoby, pficemz alesponi 1 osoba musi byt ve véku do 15 let. Vstup zdarma
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plati pro déti do 3 let vcetné¢, doprovod drzitele prikazu ZTP/P a pedagogické
pracovniky. [23]

Tab. ¢. 2: Vstupné TSC v K¢ k 15. 3. 2015

SniZené Rodinné Vstupné pro
PIné vstupné
vstupné vstupné Skoly
VSechny
_ 180 110 470 110
expozice
3D projekce 180 110 470 110
2D projekce 160 110 430 110
Laboratof 110 110 330 110
Dilna 110 110 330 110

Science On a . _
100 za osobu — mozné jen pro skupiny nad 10 osob | 110

Sphere
Expozice a 3D

i 360 220 940
projekce
Expozice a 2D

i 340 220 900
projekce
Expozice, 3D
projekce a| 470 330 1270
laborator

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [23], 2015

Cena za dit¢ ucastnici se petidenniho letniho ptiméstského tabora je 2 500 K¢. Cena u
roadshow se sestava ze dvou slozek — ceny samotné show a ceny dopravy. Za dopravu
si Techmania uctuje 9,38 K¢ za kilometr a ceny show se pohybuji od 2 900 do 3 900 K¢

za jedno predstaveni. [23]

Kromé jednorazového skupinového vstupného, které mtize vyuzit skupina o velikosti 10
— 50 navstévniki a jehoz cena za osobu je zapsana v poslednim sloupci vySe uvedené

tabulky, mtiZou Skoly a jiné skupiny vyuzit také kreditniho balicku pro skupiny. Ten je
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mozno poridit pti ndkupu 50 az 900 vstupenek a cena se dle poctu vstupt pohybuje ve
vysi od 5200 K¢ do 49 500 K¢. Balicek tak pfinasi levnéjsi vstupné pfi rozpocitani na
jednotlivce — napf. pti nakupu 900 vstupenek za 49 500 K¢ je cena vstupu za jednu
osobu pouze 55 K¢. Pro Skoly nabizi Techmania jesté tfeti moznost v podobé
pausalniho vstupného pro skoly, kde se ceny pohybuji od 5 000 K¢ pro Skoly s az 150
zaky do 60 000 K¢ pro skoly s 1151 - 1250 zaky. Cena balicku se tedy stupnuje dle
poctu zaka dané Skoly. Pro vétSinu Skol je tato varianta vstupného nejekonomictejsi.

[23]
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4. Marketingova komunikace TSC

vvvvvv

sotevienim 3D planetaria ¢i nové Casti science centra. Nasledn¢ bude kapitola
zam¢iena na jarni marketingovou kampan roku 2015, probihajici v inoru a bieznu

tohoto roku.
4.1. Marketingovy mix TSC

Reklama je nedilnou souc¢asti marketingového mixu TSC. Jak je uvedeno v dal$im
textu, Techmaniajiz v minulosti zadavala vefejné zakazky, kde §lo o vyrobu
internetovych banneri a jejich umisténi na socidlni sité¢, o vyrobu outdoorové kampang,
ktera v ptipadé¢ TSC probihad (pfipadné probihala) na mediich jako jsou billboardy,
reklamni lavi¢ky, potisk MHD (tramvaj, autobus), hypercube ¢i venkovni plochy u
zastavek MHD, A3 reklamni plochy i v interiérech MHD a letacky rozndsené do
schranek. Lavickova kampan se v ptipadé marketingovych kampani z poslednich dvou
let konala pouze v Plzenském kraji. Billboardy a A3 plochy ve vetejnych dopravnich
prostfedcich byly ovSem pouzity také ve StiedoCeském, Karlovarském a Jihoceském
kraji. Tisténé letaky byly kromé Plzeniského kraje roznaseny do schranek i v kraji
Stiedoeském a Karlovarském. Radiové spoty byly vyuzity na tzemi celé Ceské
republiky. Poskytovateli internetové reklamy se stal portdl SEZNAM.cz a sit
YouTube.com, kam byly umistény reklamni bannery, které se zobrazovaly opé&t
Vv Plzeniském, Karlovarském, Jihoceském i Stfedoceském kraji. Dalsi formou reklamy

vyuzitou Techmanii byly také reklamni spoty v televizi a rozhlasu. [23]

Jako formu podpory prodeje 1ze uvést napt. rozdavani bryli na pozorovani ¢astecného
zatméni Slunce, které prob&hlo 20. biezna roku 2015. Prvnich sto navstévnikd dostalo
k zakoupené vstupence zdarma tyto specialni bryle, které byly jinak vyprodany.
Techmania také potfada obcas soutéze, naptiklad od 1. 3. 2015 do 15. 4. 2015 probihala
soutéz Véda a technika nas bavi pro tfidni kolektivy, které mély vytvoftit vlastni video,
volné vstupenky pro kazdého Zaka tfidy. Dalsi formou podpory prodeje byla od tnora
2015 také moznost vyuzit ,,zZVEDAvého bali¢ku®, neboli pdtimésiéni vstupenky do
Techmanie, kterd v sobé zahrnovala Sest vstupli na libovolnou kombinaci vesmirnych

filmt a programt v laboratofich a dilnach a také neomezeny pocet vstupt do expozic
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science centra. Vstupenka platila ov§em pouze od 1. unora do 30. ¢ervna 2015. Cena
balicku pro dospé€lého Cinila 660 K¢, bali¢ek pro snizeny vstup se prodaval za cenu 360

K&. [23]

Z nastroju public relations jich TSC vyuziva hned nékolik. O Techmanii se objevuji
informace v tisku kazdy mésic (napf. plzetisky magazin Zurnal), nékteré internetové
portaly zprostiedkovavajici informace o kulturnim déni, které jiz byly zminény vyse,
jsou partnery TSC [23]. Techmania také vydava nékteré firemni tiskoviny, jako jsou
vyrocni zpravy zveifejnované na webovych strankadch ¢i dfive vydavany casopis
Techmaniak [27]. Plzenské science centrum také kazdy rok porada nékolik akei, v roce
2013 to byl naptiklad dvoudenni workshop s tématem Odhalena elektfina, na kterém
spolupracovala také katedra matematiky, fyziky a technické vychovy FPE ZCU.
V kvétnu roku 2013 se konal ekologicky workshop, ktery ucil vefejnost recyklovat
plastové nadoby [29]. Z posledni doby lze zminit pozorovani zatméni Slunce, kdy
Techmania pfipravila specialni program pro Skoly, ktery zahrnoval 2D projekci
s komentovanym programem, pozorovani zatméni Slunce pies speciadlné vybaveny
dalekohled a pracovni listy pro zaky [23]. Kazdoro¢né Techmania také potada Noc
Védcu a ucastni se akce Mayday v plzenské ZOO, Dnti védy a techniky ¢i Junior Festu.

Do Polska rovnéz dojizdi na akci Piknik Naukowy. [31]

Osobni prodej se v ptipad¢ prodeje sluzeb nabizenych Techmanii odehravd pifimo
v TSC, kde si navstévnici kupuji vstupenky. Personal Techmanie ov§em musi umét
zakaznikovi prodat ten spravny produkt, tedy vstupenku, ktera zahrnuje piesné takovou
sluzbu, jakou navstévnik poptava (zda chce vstupenku jen do expozic, nebo 1 na 3D
promitani apod.) a ptfipadné¢ musi umét vytipovat, komu nabidnout produkt jiny, nez
ktery poptava. Osobniho prodeje si vyuziva také pro segment Skol, kdy pracovnik TSC

dojizdi ptimo do $kol nabizet sluzby Techmanie. [31]

Bez digitalniho marketingu se dnes neobejde jiz téméf Zadnd firma a TSC neni
vyjimkou. Techmania ma své webové stranky na adrese http://www.techmania.cz/, kde
zdkaznik miZze najit veskeré dulezit¢ informace. V podkapitole Produkt bylo také
zminéné web edutorium, na které se lze presunout z webu TSC [23]. Spolecnost
disponuje 1 facebookovymi strankami, kde aktivné komunikuje s vefejnosti a sdéluje ji

nové informace o déni v TSC, zveiejiiuje ale také aktuality z oblasti védy a techniky a
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vyhlasuje zde své soutéze [15]. Ve svych marketingovych kampanich také vyuzila

internetovych bannert, coz je vice pfiblizeno v nasledujicim textu.

Virovy marketing Vv piipadé Techmanie muze fungovat v ramci sdileni raznych
informaci a odkazi mezi lidmi pohybujicimi se na internetu. Na Facebooku mohou
uzivatelé, ktefi oznacili stranku TSC tlacitkem ,,To se mi libi®, sdilet pfispévky ptidané
Techmanii, které ndsledné uvidi jejich pratelé. Ke 12. 4. 2015 méla Techmania na

Facebooku 3 215 oznaceni ,,To se mi libi“ [15]. V piipadé této spolecnosti je ale velice

vvvvvv

Mrwe

republice, kde je vefejnost zvykla spiSe na klasickd muzea nezli interaktivni science

centra.
4.2.  Starsi marketingové kampané TSC

V srpnu 2013 Techmania vyzvala k podani nabidek na zakazku s nazvem ,,Realizace
komunikaéni kampané k otevieni prvniho 3D Planetaria v CR* s predpokladanou
hodnotou zakazky 900 tis. K& bez DPH. Soucasti této vefejné zakazky bylo zajisténi
outdoorové kampané (vyroba vizudll, jejich instalace na outdoorova média a zajiSténi
prongjmu outdoorovych medii) a rozhlasové kampané (vyroba rozhlasového spotu
s minimalni délkou 30 sekund, ndvrh mixu rozhlasovych stanic a media planu, vybér
rozhlasovych stanic). Zakazka méla byt realizovana od 1. 10. 2013 do 31. 12. 2013.
Poskytovatelem téchto sluzeb se stala firma s maximalni nabidkovou cenou 667 890 K¢
bez DPH. [23]

Na konci roku 2013 Techmania oznamila umysl zadat vefejnou zakazku na sluzby
snazvem ,,Komunika¢ni kampan k otevieni nové Casti science centra Techmania
Science Center®, jejimz predmétem plnéni bylo zajisténi outdoorové, rozhlasové a
internetové kampan¢, za coZ nabizela nejvyssi ptipustnou cenu 3,6 mil. K¢ bez DPH.
Realizace této komunikacni kampané probihala v prubéhu celého roku 2014. V ramci
outdoorové kampané se jednalo o vyrobu vizudll, zajisténi pronajmu outdoorovych
medii a instalaci vizuali na vybrana media (napf. billboardy). Zajisténim rozhlasové
kampané se rozuméla vyroba rozhlasovych spotii s minimalni délkou 30 sekund a navrh

mixu rozhlasovych stanic a media planu. Internetova kampan zahrnovala vyrobu
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reklamnich flash bannerd, jejich umisténi na vybrané socialni sit¢ a ndvrh media planu.

Tuto zakazku dostala firma s nejnizsi nabidkovou cenou 2 889 000 K¢ bez DPH. [23]

V obdobi od 1. 11. 2014 do 11. 12. 2014 bylo nakoupeno od spole¢nosti FTV Prima
odvysilani reklamnich spotl o stopéazi 30 sekund, sponzorskych vzkazl o stopazi cca 10
sekund a umisténi produktu (tzv. product placement) na televizni stanici Prima ZOOM.
Sponzorské vzkazy mély sponzorovat porad ,,Zvédavy®, ktery je vysilan tfikrat denng, a
to vzdy pfed jeho vysilanim i1 po ném, celkové bylo odvysilano 246 sponzorskych
vzkazli. Umisténi produktu mélo probéhnout v kazdém vysilani stejného poradu a
reklamni spoty v daném obdobi byly vysilany primérné 12krat denné. Toto vse
Techmanii stalo takika 9 mil. K¢ (bez DPH). U firmy FTV Prima bylo sjednano i
zajisténi vyroby 3 kusii reklamnich spotii a 3 kusl sponzorskych vzkazi, za coz si

dodavatel tc¢toval 98 000 K¢ bez DPH. [23, 31]
4.3. Jarni marketingova kampai

V pribéhu tnora 2015 vydala Techmania tii tiskové zpravy. Prvni s nazvem
»lechmania Science Center je zdbavou na cely den i netradicnim filmovym studiem*
popisuje, co TSC obnasi a jaké jsou aktualni atraktivity pro navstévniky (viz piiloha A).
Druha tiskova zprava ze 17. inora 2015 snazvem ,Kam vyrazit o prazdninach?
Techmania Science Center je zdbavou na cely den i netradi¢nim filmovym studiem*
Techmanii popisuje detailnéji a vice se zaméfuje na expozici Filmohrani (viz pfiloha B).
Posledni tiskovda zprdva pojednavala o nadchazejicim zatméni Slunce a o

pifipravovaném programu Techmania (viz ptiloha C). [30]

Z monitoringu tisku v mésici unoru lze usoudit, Ze Techmania je Casto zminovana
V nejriznéjSich c¢lancich. Na pfelomu ledna a tnora 2015 vySel na serveru
plzenskenovinky.cz PR ¢lanek o specialni pétimésicéni vstupence do TSC, psal o ni také
Plzensky denik. 2. unora 2015 byl v Marketing & Media ¢lanek hodnotici televizni
reklamy z listopadu 2014 a reklamni spot Techmanie porotu dle ¢lanku zaujal. Server
Novinky.cz 8. unora 2015 zvetejnil ¢lanek o nové expozici Filmohrani. 10. Ginora vysel
na Novinky.cz dalsi c¢lanek tentokrat o jarnich pfiméstskych taborech, které TSC
potada. O téchto tydennich programech byl ¢lanek i1 na strdnkach plzenskenovinky.cz.
Technicky tydenik psal o skvélém dobrodruZstvi, které si navstévnici TSC mohou uZit.

20. unora 2015 psal server Novinky.cz o chystaném pozorovani zatméni Slunce v TSC.
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Techmania byla béhem tunora 2015 zminéna napiiklad i na webovych strankach
novinkyvysocina.cz ¢i pardubickenovinky.cz a v tydeniku Splus2, Impulsu, Mladé
front¢ DNES, vV Plzenském, Libereckém, Domazlickém a Tachovském deniku a
v mnoha dalsich novinach i na jinych internetovych serverech. Casto byla zmifiovana
soutez ,,Vim proc¢®, kterd ma za tikol ptivést mladé lidi k technickym a pfirodovédnym

obortim. Cenou je vstup pro celou téidu pravé do Techmanie nebo do IQ parku. [30]

Vizualy marketingové kampané byly zaméfené na propagaci nové expozice TSC
Filmohrani (viz pfiloha D) a byly rozmistény jen v Plzeniském kraji, pfedev$im piimo v
Plzni. Syté zelena barva pozadi vizualu dokaze rychle zaujmout a je i tematicky spojena
s filmovym pramyslem (zelenych ploch se Casto vyuziva pfi vyrob¢ riznych specialnich
efektt [20]). Nekteré z vizuala (napf. potisk billboardu — viz obr. ¢. 4) navstévnika zvou
ktomu, aby se stal hvézdou vlastniho filmu, coz expozice doopravdy nabizi —
navstévnik si mize na jednotlivych exponatech vytvofit jednotlivé scény vlastniho
filmu. Chlapec skapi a bleskem na tricku pfipomina komiksové hrdiny, coz je

nepochybné pro mladsi navstévniky science centra velice atraktivni. [30]

Obr. ¢. 4: Billboard Filmohrani

Zdroj: [30]

V unoru 2015 objednala Techmania u nejmenované firmy tisk Sesti billboardovych
plakath s tematikou expozice Filmohrani o rozmérech 5,1 x 2,4 metru a jejich nasledny
vylep na pronajaté billboardové plochy v Plzni v ulicich Husova, Sumavska, U Trati,

Domazlicka, Alej Svobody a Rokycanska. Prondjem ploch byl sjednan na cely mésic
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unor 2015 a celkovéa cena bez DPH za vSechny tyto sluzby cinila 24 903 K¢. U jiné
firmy byl objednan vylep a pronajem 15 billboardovych ploch v cen¢ 45 100 K¢ bez
DPH, polep a prongjem 15 kusi reklamnich lavicek v cené¢ 10200 K¢ bez DPH,
prondjem byl tentokrat sjednan na cely mésic bfezen 2015. Reklamni lavicky se
vSechny nachazely na uzemi mésta Plzné — tii v Karlovarské ulici, dvé ve Slovanské
Aleji, dvé na tramvajové zastavce, kde se protind Prazska ulice a Anglické ndbtezi a po
jedné v ulici Studentska, Lidickd, Koterovska, Americka, sady Pétatticatnikti, Skupova,
Jatecni a Dlouha. Billboardové plochy se nachazely i mimo tizemi Plzné, a to naptiklad
v Nové Hospod¢, Bdenévsi, Horni Lukavici, Losiné nebo ve Chvalenicich. Po Plzni
byly napt. v ulici Sukova, Jate¢ni nebo E. BeneSe. Dalsi Ctyfi pronajmy a polepy
billboardovych ploch 5,1 x 2,4 metru byly objednany Vv celkové cené bez DPH 12 000
K¢. Dva z billboardit se nachazeji v Plzni v ulici U Sefadisté¢ a v Koterovské, teti
billboard je v Uné$ové na Plzeiiské ulici a posledni stoji na silnici &. 27 mezi Rybnici a
Kaznéjovem. Na konci mésice unora byly pfiobjednany dalsi tfi polepy pronajatych

billboardovych ploch za 12 300 K¢ bez DPH. [30]
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5. Vyzkum u¢innosti marketingovych kampani TSC

Utinnost marketingovych kampani TSC byla zkouméana pomoci dotaznikového Setfeni,
jehoz cilem bylo zjistit, ktery nastroj marketingové komunikace, jichz Techmania ve
svych komunikacnich kampanich pouzila, je nejacinnéjsi, jaké nastroje jsou
navstévniky zaznamenavany a které nikoliv. DalSim cilem bylo také zjistit, zda TSC
komunikuje s vefejnosti ve spravnych regionech podle toho, odkud navstévnici
uvedeno, Techmania komunikuje pfevazné pouze v Plzenském, Karlovarském,

JihoCeském a Stredoceském kraji).

Pred zahajenim dotazovani byla provedena pilotdz dotazniku, kterd probé&hla bez
problémi a neodhalila zddné zavazné nedostatky. Dotaznikové Setieni probihalo ve
dnech od 23. tinora do 13. bfezna 2015, béhem poslednich tii tydnd jarnich prazdnin
formou osobniho dotazovani ptimo v budové TSC, odpovédi byly zaznamenavany do
zaznamovych archti. Dotaznik (viz pfiloha E) byl rozdélen na dvé c¢asti. Prvni cast
obsahujici ¢étyfi otazky byla zaméfena na zjiSténi medii, ktera nejCastéji oslovila
navs§tévniky TSC, a celkem ji proslo 640 respondentli, 50 z nich zodpovidalo i otazky
druhé casti dotazniku, ktera byla zaméfena na rodiny s détmi a zkoumala, zda si
navs§tévnici pamatuji vizudly neddvno probihajicich kampani ¢i aktudlni kampané.
Navratnost dotazniku byla vysokd, odhadem 95 % oslovenych bylo ochotno
spolupracovat.

Jarni prazdniny se v obdobi 23. 2. 2015 — 1. 3. 2015 tykaly téchto okrest: Blansko,
Brno-mésto, Brno-venkov, Bieclav, Domazlice, Hodonin, Karvina, Louny, Praha 1,
Praha 2, Praha 3, Praha 4, Praha 5, Prostéjov, Tachov, Vyskov a Znojmo. V tydnu od 2.
3. 2015 do 8. 3. 2015 to byly okresy Dé&cin, Frydek-Mistek, Cheb, Jindfichiv Hradec,
Karlovy Vary, Litoméfice, Nymburk, Praha 6, Praha 7, Praha 8, Praha 9, Praha 10,
Pterov a Sokolov a v poslednim obdobi od 9. 3. 2015 do 13. 3. 2015 Hradec Kralove,
Kroméfiz, Mélnik, Novy Ji¢in, Plzen-mésto, Plzen-jih, Plzen-sever, Praha-vychod,
Praha-zapad, Rakovnik, Teplice, Uherské Hradisté, Vsetin a Zlin. [16]

Cely dotaznik nebyl zaméfen na urcitou v€kovou skupinu, rovnéz byla v piiblizné

stejném pomeru zastoupena ob& pohlavi. VétSina respondentd by se ovSem mohla
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vyc€lenit jako rodi¢e ¢i prarodi¢e navstévujici Techmanii s potomky. Jednotlivei ¢i

skupiny dospélych bez déti tvotili jen zanedbatelnou ¢ast vzorku respondentd.

Prvni otazkou bylo, jak se navstévnici o Techmanii dozvéd¢€li. 252 respondentdl, témét
40 % z jejich celkového poctu, odpovédélo, Ze jim TSC nékdo doporucil, z nich 112
ziskalo doporuceni od Skolou povinnych déti ¢i jejich vyucujicich. Pfes internetové
stranky se o plzenském science centru doslechlo 180 navstévnikd, drtiva vétSina si
ovSem nedokézala vybavit, na kterych konkrétng, 20 uvedlo web kudyznudy.cz, 12
stranky meésta Plzné, 8 respondentll naSlo TSC pies portdl peknyden.cz, rovnéz 8
dotazovanych hledalo ve vyhledavacich vyraz ,kam s détmi v Plzni*“ a 4 dotazovani
uvedli c¢lanek na serveru Seznam.cz. Tieti nejcastéjsi odpovédi byly informace
z televize, z které se o Techmanii dozvédélo 56 dotazanych, z toho 16 uvedlo reklamu
vysilanou na kandlu Prima ZOOM, 8 vidélo reportaZ v pofadu Toulava kamera
vysilaného na CT1 a 8 nav§tévnika zminilo televizi Détko. Méné &asté odpovédi jsou

vidét na obr. ¢. 5.

Obr. ¢. 5: Jak se respondenti dozvédeli o TSC

u Doporuceni = Internetové stranky = Televize - Tisk = Billboard = Nevim
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dalsi otazkou bylo, zda dotazovani zaznamenali marketingovou komunikaci na
nekterém z téchto nosiCi: billboardy, lavicky, plakaty, tisténd média, internetové
stranky, web TSC, rozhlas, potisk na MHD, hypercube, televizni vysilani, reklama na

Prima ZOOM. Po pilotazi, ktera ukazala, Ze si respondenti sami vybavi z valné vétSiny
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jen reklamu na billboardech ¢i v televizi, bylo pfistoupeno ke zjistovani podpotené
znalosti a respondentiim byly nosi¢e vzdy pfimo vyjmenovany. Nejvice respondentd,
piesné¢ 308 v obou piipadech, zminovalo reklamu na billboardech a navstévu stranek
TSC. Celkem 188 navstévnikt tvrdi, Ze si vzpominaji na ¢lanek, reklamu ¢i zminku o
Techmanii na jinych internetovych strankach. Zde se vysledky takika shoduji
s odpovéd'mi, které jsou uvedeny vyse u prvni otazky dotazniku, pfibyly pouze
facebookové stranky TSC, které si vybavilo 12 lidi. V tisku zaznamenalo informace o
Techmanii celkem 164 navstévnikid, ve 36 piipadech to byl magazin Zurnal & denik
Mlada Fronta. Déle respondenti uvadeli ¢asopis S détmi v Praze, Vikend, Plzensky
denik, Hospodaiské noviny ¢i Plzeiiskou trojku. 144 dotazovanych zaznamenalo
reklamu, ktera byla vysilana televizi Prima ZOOM a stejny pocet respondenti
zaznamenal reportaZe ¢i zminky o TSC v jinych televiznich pofadech, kdy nejCastéji
zminovali Toulavou kameru (25), televizni zpravodajstvi (18) a porady v televizi Décko
(8). Nejméné zaznamenavanym nosi¢em komunikace byla reklama na hypercube, coz
dle mého ndzoru prameni z toho, ze navstévnici nevédi, co si pod nazvem predstavit.
Nicméné i po poskytnuti popisu hypercube se tato podoba komunikace vybavila pouze

osmi respondentim. Dalsi ¢etnosti méné Castych odpovédi jsou znadzornény na obr. €. 6.
Obr. ¢. 6: Nosice marketingové komunikace zaznamenané respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Dale byla respondentim pokladana otazka, zda n¢kde vidéli tématiku
podobnou vizualim (viz ptilohy D, F a G). Vizual s tématikou Mala véda si vybavilo
132 respondentii, vizual Vodni svét zaznamenalo 108 dotazovanych a vizual Filmohrani
si pamatovala vice nez polovina respondentli, konkrétné 352, coz mize byt zptisobeno
jak tim, Ze je ze zde uvedenych vizualli nejnovéjsi, tak jeho vyraznou zelenou barvou,

kterou velka ¢ast dotazovanych zmifovala.

Posledni otazkou zaméfenou na vSech 640 respondentii bylo, odkud do Techmanie
zamifili. Vice nez tfetina (220) bydli v Plzeniském kraji, 142 dotdzanych dokonce pfimo
Vv Plzni. 172 respondenti piijelo z hlavniho mésta Prahy, z Karlovarského kraje 96, ze
Stiedoceského kraje 80 a 60 z kraje Jihodeského. Z Usteckého kraje zavitalo do TSC 8

dotazovanych, 2 pochazeli z kraje Jihomoravského a 2 byli Cesi Zijici v Nizozemsku.

Druha c¢ast dotazniku zacinala otazkou, zda si navstévnici pted prvni navstévou TSC
zjistovali néjaké informace, na coz jen 7 dotdzanych z celkovych 50 odpovédélo
zaporné. Kromé¢ jediného respondenta, ktery si informace o Techmanii hledal na jejich
facebookovych strankéach, si zbylych 42 dotazovanych informace hledalo pfimo na
webu TSC, ktery vesmés vyhledavali sami pfes vyhledavace Seznam ¢i Google. Jen 4
respondenti se na webové stranky Techmanie dostali pfes odkaz, ktery jim byl zaslan
jejich zndmymi.

Nejcastéji vyhleddvanou informaci byla oteviraci doba, kterou hledalo 34 respondentl,
19 dotazovanych zjistovalo informace o vysi vstupného a 11 se zajimalo o probihajici
expozice, 10 zjistovalo, o co se jedna ¢i zda by byla navstéva TSC zajimava i pro déti
predSkolniho v&ku. Déle néktefi vyhledavali ceny parkovného, program védeckych
show a 3D planetaria, také bylo zminéno rezervovani 3D planetaria a vyhledavani

moznosti obéerstveni v TSC.

Dalsi otazky byly zaméfené na plzeiisky magazin Zurnal (jeho obsah je uveden nize
jako priloha H), kde jsou vrubrice Program kazdy mésic uvadény informace o
nadchazejicich akcich v Techmanii, je zde uvedena 1 oteviraci doba a kontakt na TSC.
V rubrice Kam za kulturou jsou ov§em uvedeny informace o zajimavych akcich, které
Techmania bude v nadchézejicim mésici potradat a které by mohli byt pro navstévniky
atraktivni. Z 50 respondentli jich magazin znalo jen 12, znich jen 6 by aktualni

informace 0 TSC zafadilo do rubriky Kam za kulturou, velka ¢ast vSech respondentt
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reagovala na tuto otazku zmatené a Casto fikali, Ze by je nezafadili nikam. Polovina
z nich nakonec odpovédéla, ze by aktudlni informace o TSC hledala v rubrice Akce
mésice, jen 13 dotazovanych by je hledalo v ¢asti Kam za kulturou a zbylych 12 by se

divalo do Programu.

Posledni otdazkou bylo, zda TSC spliiuje ocekavani, s kterym navstévnici pfisli, na coz
100% respondentt odpovédélo, Ze ano, jelikoz je Techmania zdbavna pro déti, celkove

zajimava a Casto jsou k vidéni nové expozice.

5.1. Setfeni ucinnosti marketingové kampané sohledem na jarni

prazdniny

Jak jiZ bylo zminéno v tvodu 5. kapitoly, dotaznikové Setfeni probihalo v ¢ase konani
jarnich prazdnin, coZ mé vliv na skladbu navstévnikit TSC. Vyhodnoceni vybranych
otazek dotazniku po jednotlivych tydnech jarnich prazdnin miize ukazat, zda byli
obyvatelé okresti, ve kterych probihaly jarni prazdniny, osloveni jarni marketingovou
kampani TSC ¢i nikoliv. Lze také zjistit, zda pfijizdéli navStévnici 1 z okrest
S probihajicimi prazdninami, kde ovSem jarni kampan neprobihala. Dle téchto vysledkl

muze Techmania upravit svou jarni kampan pro rok 2016.
5.1.1. Prvni obdobi

V tydnu od 23. 2. 2015 do 1. 3. 2015 dotazovanim proslo celkem 212 osob, z nichz 102
pochézelo z okresti, kterych se jarni prazdniny v dany tyden tykaly. Jak je znazornéno
na grafu v obr. ¢. 7 bylo to konkrétné 64 navstévnika z Prahy (zde je nutné uvazovat
jistou miru chybovosti, protoze jarni prazdniny méla v kazdém tydnu jen ¢ast hlavniho
mésta ¢i okresy Praha-vychod a Praha-zapad), 20 z Tachova, 16 z Domazlic a 2
z Hodonina. Ostatni dotazovani piijeli z Plzn& (48), Ceskych Budg&jovic (28), Berouna
(16), Karlovych Vart (8), Strakonic (8) a Nizozemi (2). NejCastéji se tito nadvstévnici o
Techmanii dozvédé€li z doporuceni — doslo k tomu v 94 piipadech. 62 z nich se o centru
dozvédelo na internetu, 28 z tisku a 8 z televize. 20 respondentt si nevzpominalo, kde o

TSC prvné slySeli.
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Obr. ¢. 1: Pocty respondentii z jednotlivych okresii — 1. obdobi

2
= Praha = Tachov = Domazlice Hodonin
= Plzen = Ceské Budéjovice = Beroun = Karlovy Vary

m Strakonice = Nizozemi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
5.1.2. Druhé obdobi

V obdobi od 2. 3. 2015 do 8. 3. 2015 se podaftilo sebrat odpovedi od 228 respondentd.
Jarni prazdniny se zde tykaly 124 dotazovanych — 60 z Prahy, 56 z Karlovych Vart a 8
ze Sokolova. Dalsich 48 dotazovanych bylo z Plzné, 16 ze Strakonic, po 12 z BeneSova
a z Berouna, 8 z Usti nad Labem a 8 z Ceskych Bud&jovic (viz graf na obr. &. 8). Jako
prvni zdroj informace bylo opét nejcastéji se 76 odpovéd'mi uvadéno doporuceni.
Castgji se oviem zmitioval internet, konkrétné v 72 piipadech, 24 respondentii se o TSC
dozvédélo z televize, 12 z billboardu a 8 z tisku. Zbylych 36 navstévnikt nedokazalo

odpovédét, jak se o Techmanii dozvédelo.



Obr. ¢. 8: Pocty respondentii z jednotlivych okresii — 2. obdobi

» Praha = Karlovy Vary = Sokolov
Plzen = Strakonice = Benesov
u Beroun = Usti nad Labem = Ceské Budéjovice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
5.1.3. Treti obdobi

Mezi dny 9. 3. 2015 a 13. 3. 2015 dotazovanim proslo celkoveé 200 navstévnika TSC,
jarni prazdniny probihaly v bydlistich 144 z nich — u 80 respondentl z Plzn¢, 48 z Prahy
a 16 z Rakovnika. Dale Techmanii navstivilo 16 dotazovanych z Karlovych Vart,
stejny pocet z Piibrami a po 8 z Kladna, Klatov a Sokolova (viz graf na obr. ¢. 9). Z
doporuceni se o TSC dozvédélo 82 respondentl, 46 z internetovych prament, 24
z televize a 16 z tisku. Zbylych 32 dotazovanych si nevzpomnélo, jak se o science

centru dozvédéli.
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Obr. ¢. 9: Pocty respondentil z jednotlivych okresti — 3. obdobi

2\

= Plzen # Praha = Rakovnik Karlovy Vary
m Piithram = Kladno m Klatovy = Sokolov

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

W

5.2.  Setfeni ufinnosti marketingové kampané dle okresi

Z Plzenska pochézelo celkem 176 respondentll, z nichZ 72 si nedokazalo vybavit, jak se
o Techmanii dozvédéli. Dalsich 52 plzenskych navstévnikd uvedlo, ze TSC znaji
z doporuceni, 32 o ni Cetlo v tisku, 12 na internetu a 8 ji zna z televize. Jak je vidét nize
Vv tab. €. 3, prazskych bylo celkem 172 dotazovanych, z kterych 70 respondentti tvrdi, ze
se 0 TSC dozvédéli na internetu, doporuceni uvedlo 62 navstévnikd, televizni vysilani
16 a po 12 tisk s billboardem. Z 80 dotazovanych z Karlovych Vart 37 ziskalo prvni
informace o Techmanii na internetu a dalSich 27 z doporuceni, 8 mélo informace z tisku
a zbylych 8 z televize. Kromé 8 respondenti z celkovych 36 pochazejicich z Ceskych
Budégjovic vSichni na Techmanii dostali od nékoho doporuceni, pro zbylych 8 byla
zprostiedkovatelem prvni informace televize. Na Berounsku je rovnéz nejCastéjsi
odpovédi doporuceni, a to v 17 ptipadech z 28, zbylych 11 respondentli uvedlo internet.
16 z celkovych 24 obyvatel Strakonicka se o TSC také dozvédélo z doporuceni, zbytek
uvedl, Ze si jiz nevzpomina. V Tachove byl nejcastéjSim zprostiedkovatelem informace
internet a to v 9 piipadech, 3 uvedli doporuceni a zbyli respondenti nevédéli, kde se o
science centru doslechli. Na Domazlicku byla z 16 odpoveédi piesné polovina
doporuceni a polovina internet, v ptipad€¢ Pribrami 100 % respondentd tvrdi, Ze se 0

TSC dozvédéli na internetu. Na Rakovnicku byl nejcastéjsi odpovédi rovnéz internet, a
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to ve 12 ptfipadech, ve 4 to bylo doporuceni. Na Sokolovsku, odkud dorazilo také 16
respondentl, se polovina z nich o Techmanii dozvédéla z televizniho vysilani, druha
polovina dostala doporuceni. Na Benesovsku (12 respondentll) byl jedinou odpovédi
internet, stejn¢ tomu bylo 1 v piipadé 2 navstévniki z Hodoninska. Z 8 kladenskych
respondentti se 7 o TSC dozvédélo z televize a jen jeden z doporuceni. Na Klatovsku
bylo jedinou odpovédi z celkovych 8 doporuceni a stejné tomu bylo u dvou navstévnikii
bydlicich momentélnd v Nizozemi. 6 z 8 navitévnikd z Usti nad Labem prvné o

Techmanii slySelo z doporuceni, 1 z televize a posledni se o ni dozvédél z internetu.

Tab. ¢. 3: Jak se o TSC dozvedeli obyvatelé jednotlivych okresii

Doporucdeni | Internet | Televize | Tisk Billboard | Nevi
(252) (180) (56) (52) (12) (88)
Plzen (176) 52 12 8 32 72
Praha (172) 62 70 16 12 12
Karlovy Vary | 37 27 8 8
(80)
Ceské 28 8
Budéjovice
(36)
Beroun (28) | 17 11
Strakonice 16 8
(24)
Tachov (20) |3 9 8
Domazlice 8 8 --- - — —-
(16)
Piibram (16) | --- 16 --- - - -
Rakovnik 4 12 --- - - —
(16)
Sokolov (16) |8 8
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Doporudeni | Internet | Televize | Tisk Billboard | Nevi

(252) (180) (56) (52) (12) (88)
BeneSov (12) | --- 12 --- -
Kladno (8) 1 7
Klatovy (8) 8
Usti nad | 6 1 1 - - —
Labem (8)
Hodonin (2) | --- 2 --- — - -
Nizozemi (2) |2 --- --- - - —

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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6. Shrnuti a doporuceni

Z dotazniku vyplynulo, ze pro TSC je velice dilezité, aby si dokazala udrzet dobré
jméno u svych navstévniki — 40 % respondenti se dozvédélo o Techmanii
prostiednictvim doporuceni, tedy formou ustné¢ ptedavaného pasivniho viralniho
marketingu (tzv. Septandy). Vzhledem k tomu, Ze na otdzku, zda Techmania splnila
ocekavani navstévniki, s kterym do science centra dorazili, odpovédé€li vSichni dotdzani

kladng, je mozné fici, Ze TSC se momentalné v této oblasti nema ¢eho obavat.

28% respondentli uvedlo, Ze o TSC cetli na internetu. Do budoucna by ovSem pocet lidi
dozvidajicich se o Techmanii z internetu jist¢ bylo mozné navysit. Na socialni siti
Facebook se podle zpravy z unora 2014 serveru Aktualné.cz pohybuje 4,2 milionu
Cechti [12], kteii by teoreticky mohli byt osloveni prostiednictvim placené facebookové
reklamy. Jelikoz si z celkovych 640 dotazovanych na facebookové stranky vzpomnélo
jen 12 z nich, mize se komunikace Techmanie prostfednictvim této socialni sité jevit
jako ponékud nevyuzitd. Moznosti je ovSem 1 jistd imunita uzivateli Facebooku vuci
marketingovym sdélenim spole¢nosti pohybujicich se na této socialni siti. Rovnéz sit’
YouTube méa dnes v Ceské republice pomémé velkou popularitu, jak je vidét na

nasledujicim obrazku.

Obr. ¢. 10: Primémy &as straveny Cechy na YouTube a u TV tydné (h:min)

5:25
3:20 3:20 -
1-30
1:00 1-00
n@va o I T Tiubie  Prima Frorvander P
Zdroj: [17]

Jelikoz primérné stravi obyvatel Ceské republiky na YouTube 3 hodiny a 20 minut
tydné, dalo by se uvazovat o reklamnim spotu, ktery by se spoustél pred videem

pousténym piijemcem reklamniho sdéleni. Mladsi divaky by ovSem mohla vice oslovit
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druha moznost, které¢ nedavno vyuzilo IQLANDIA science center Liberec. Toto science
centrum vsadilo na popularitu tzv. youtuberd mezi mladsi generaci a nechalo na kanalu
Stejk, ktery ma v soucasné dobé¢ pies 200 000 odbératelt, zvetejnit video, kde dva mladi
youtubeti prochazeji expozicemi science centra a zkousi zdbavné interaktivni exponaty.
Za tii dny od uvefejnéni vid€lo toto Sestiminutové video takika 50 tisic lidi z celé
republiky [32]. Techmania ma svij kanal na YouTube jiz od ¢ervna 2014, ovSem na
navstévnika miize plsobit ponckud neorganizované. Na webu je kanal také jen velmi
tézce k nalezeni, coz muze byt divodem jen nizkého pocétu odbératelt (k 28. 6. 2015 ma
kanal pouze 17 odbératelti). Pro TSC by ovSem lepsi sprava YouTube U¢tu mohla
znamenat moznost rozsifit své web edutorium o videozdznamy nékterych fyzikéalnich
jevl €1 o jinad vzdélavaci videa, coz by pro zdjemce o tyto sluzby bylo jisté velice

atraktivni. [33]

Televize je také velice vhodnym médiem, do kterého se vyplati investovat. Reklama
Techmanie vysilana Primou ZOOM zde sice byla fazena k poradu, ktery pritahoval
divaky zajimajici se o védu, ale jak je vidét z obr. ¢. 10, Prima ZOOM neni mezi
prvnimi sedmi nejsledovanéj§imi televizemi v Cesku. Bylo by vhodné uvazovat o
televizni reklamé na né€kterém z popularnéjSich programi, jako je napf. televize NOVA,
kde by teoreticky mélo byt osloveno vice divaki. Zde by sice reklamni spot byl
nakladnéj$i, ovSem jeho dosah by mohl byt né€kolikandsobné vétsi a ucinnéjsi, coz by
Techmania méla v budoucnu jisté alespont zvazit. Moznosti by byl vysilaci ¢as potadu
Vikend, ktery obcas pfinasi také poznatky z v€dy a mohla by tak vtento Cas byt
oslovena cilova skupina podobné té z televize Prima ZOOM (pofad Vikend je vysilan
kazde¢ utery od 22:10). Cena za reklamni spot se urcuje jako ndsobek doruceného poctu
ratingovych bodd, ¢imz by bylo zaruceno, Zze za naklady spojené s reklamou v televizi
NOVA by se dostavil i kyZeny vysledek. Dalo by se ovSem uvaZovat napf. O
sponzorskych vzkazech v ramci pofadu Snidané s Novou. Ctyfi vzkazy o délce 10
sekund by vysly na 30 000 K¢, osm vzkazl by stalo 50 000 K¢. Dalsi moznosti v rdmci
tohoto potadu by byl jejich tzv. ,mini vyjezd®, ktery za cenu 160 000 K& nabizi dvé

predtocené reportaze po cca 4 minutach. [19]

Billboardové kampané jsou navstévniky zaznamenavany pomérné ¢asto, Techmanie by
snimi méla zcela jist¢ pokraCovat. Plakaty a reklamni lavicky nejsou tolik

zaznamenavané, coz miize byt zplsobeno jakousi slepotou piijemcii sd€leni, ktefi se
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tato média naucili ignorovat. U téchto médii byl pouzit vizual Filmohrani, ktery se
ukdzal jako nejvice zaznamenavany respondenty dotazniku. Jak jiz bylo zminéno vyse,
muZze za tim stat také to, ze to byl vizual aktualné probihajici kampané, ovSem zelené
pozadi vizualu mize byt pro piijemce sd€leni zapamatovatelnéjsi nez Sedé, kterého bylo

pouzito u zbyvajicich dvou vizuali zkoumanych v této praci.

Jako minimaln¢ zaznamenévana reklama vyplynula z dotazniku reklama na mediu
hypercube. Toto medium je relativné malo pouzivané a je mozné, Ze si pod jeho nazvem
mnoho lidi nic nepfedstavi (coz by vzhledem k reakcim respondenti na slovo
hypercube bylo pravdépodobné, velka c¢ast z dotazovanych pokladala otdzku, co
hypercube vibec je). Dalsim malo zaznamendvanym mediem je potisk MHD. Tuto
formu reklamy mohou sice zaznamenat pouze obyvatelé Plzné ¢i dojizdé€jici, ovSem ac
Z Plzenského kraje pochazelo 220 respondenti a z toho jich 142 obyvalo pfimo mésto

Plzen, vzpomnélo si na ni pouhych 24 respondentt.

Jak bylo feceno vyse, Techmania svou marketingovou komunikaci uplatiiuje predevsim
V Plzeniském kraji a nasledné pak v Karlovarském, StfedoCeském a Jihoceském kraji.
Vezme-li se ov§em V potaz pocet obyvatel, ktefi mohou byt osloveni v ruznych krajich,
bylo by pro Techmanii vhodné, aby zvazila vétsi reklamni kampan napt. ve
StredoCeském kraji ¢i v Praze. V obou téchto lokalitach Zzije vice neZ dvojnasobek

obyvatel, nez napt. v kraji Jihoceském [14] a je tak mozné oslovit vétsi pocet lidi.

Webova stranka Techmanie je Casto navStévovana — z 50 respondentli druhé casti
dotazniku si jich 42 na ni zjiStovalo rizné informace. Ze vSech 640 respondentl si web
TSC vybavilo 308 z nich. Web sice sviij ucel spliuje, informace zjistované respondenty
na ném k nalezeni pomérné snadno jsou, ovSem pii srovnani naptiklad se strankami
liberecké iQLANDIE (viz http://www.iglandia.cz/ a http://www.techmania.cz/) mize
web (ve stavu k 13. 4. 2015) pisobit ponékud nemodern€. Je pouZito pro oko
neatraktivniho fontu pisma, pfi najeti mysi na jednu ze zalozek se objevi vice moznosti,
kam se dale na strance vydat, cozZ v zavéru piisobi az jaksi nepiehledné. Pii zadani URL
tohoto webu na strance http://validator.w3.org/ bylo dokonce nalezeno 274 chyb
v HTML kodu a dalSich 54 varovani. Internetové stranky jsou dnes pro firmu tak
zékladnim prostiedkem komunikace, ze by k podobné¢ zavaznym nedostatkim nemélo
dochéazet a Techmania by méla zacit uvaZzovat o novém webu, nebo pfinejmensim o
opravé webu soucasného.
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Clanky o Techmanii se v ti§ténych médiich i na nejriznéjsich internetovych serverech
vyskytuji pomérné Casto, coz je pro spolecnost nespornou vyhodou. Co ovSem neni
idealni, je zafazeni informaci 0 TSC vV plzeiiském magazinu Zurnil. VétSina
respondentl dotazniku by je nezaradila do rubriky Kam za kulturou, dokonce velka Cast
dotazovanych je nechtéla zaradit viibec nikam. Kdyby byla Techmania vniména vice
jako muzeum, bylo by mozné, ze by pak tato rubrika magazinu vyhovovala, ale science
centrum, i1 kdyz by mohla jeho navstéva byt pro mnohé kulturnim zazitkem, evidentné
neni jako &ast kultury vnimano. Vhodné&jsi rubrikou by v ptipadé Zurnalu byla rubrika
snazvem Akce mésice, kterou nakonec zvolila polovina z 50 respondentt. Bylo by
vhodné projednat pfesun informaci o Techmanii s hlavnim redaktorem magazinu

Zurnal, aby byly pro étenafe snadngji k nalezeni.

54



r W
Zavér
Jak uz bylo feceno, marketingovd komunikace se stdvajicimi i potenciondlnimi

zakazniky je pro firmu velice dllezitd a spolecnost se ji musi velmi peclivé vénovat,

musi se zajimat o to, jaké jsou zakaznikovy tuzby a pfani.

Techmania Science Center je na izemi Ceské republiky pomérné ojedinélou organizaci,
ktera nepochybné potiebuje disponovat kvalitni marketingovou komunikaci. Nejvetsim
pfinosem pro tuto spolecnost je ustné predavané virové sdéleni (Septanda ¢i sitovy

podstatna ¢ast dalSich navstévnikda.

Spolecnost také aktivné komunikuje na stale populdrnéjsi socialni siti Facebook, kterou
ovSem dle mého minéni nevyuziva do jejiho plného potencialu, coz by mohla vylepsit
pomoci placenych reklam, které tato socialni sit’ nabizi. Mladi lidé na této strance travi
mnoho cCasu, 1 kdyz jsou tam internetovou reklamou doslova zahlcovani. Jako slabsi
stranka digitdlniho marketingu firmy ale mtiize byt vnimana jeji webova stranka, ktera je
bohuzel zastarala a vizudlné nepfili§ atraktivni, coz by se vzhledem k tomu, Ze ji

navstévuje podstatna ¢ast navstévnikt, mélo v budoucnu dozajista opravit.

Jak vyplynulo ze zpracovani dotaznikového Setfeni, méla by Techmania také
prehodnotit oblasti, v kterych se snazi se zdkazniky komunikovat. Realizace kampani
v JihoCeském kraji se totiz nezdaji byt efektivni, coz pro spole¢nost miize predstavovat

zbytecné naklady.
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Piiloha A: Tiskovéa zprava 1
Techmania Science Center je zidbavou na cely den i netradi¢nim filmovym studiem

Techmania Science Center je ojedinélym projektem, experimentalni stanici pro zvidavé,
ktera predstavuje idealni syntézu mezi platformou neformalniho vzdélavani a popularni
turistickou destinaci. Cilem Techmanie je napomdhat vefejnosti nachédzet a rozvijet
osobni vztah k véd¢ a technice a v obecné roviné objevovat moznosti lidského poznani.
Science centrum se rozkladd na 7 000 m? a nabizi 10 tematickych expozic uréenych
navstévnikiim od tii let. Na 250 interaktivnich expondtl je hravym zplisobem seznami s
obnovitelnymi zdroji energie, lidskym télem, fyzikdlnimi zakony nebo s praci filmart.
V prostorach science centra se nékolikrat denné odehravaji védecké show ptiblizujici
zajimavé piirodni jevy. Od listopadu 2013 je v Techmanii otevieno 3D Planetarium,
prvni svého druhu v Ceské republice, které nabizi trojrozmérné projekce na kulovou
plochu a mnoho dalsiho. Expozice Vesmir a digitdlni 3D Planetdrium seznamuji s
planetami, vesmirem, Zemi a pfirodnimi jevy. Promitaji se zde filmy pro déti i dospélé,
zajimavé informace nabizi interaktivni globus Science On a Sphere a odvéazni si mohou
vyzkouset 1 gyroskop. Planetarium nabizi jednu z technicky nejkvalitnéjSich projekci v
republice, kdy se navstévnici nachdzeji ve Ctrnactimetrové kopuli, na kterou soucasné
promita celkem Sest projekénich zatizeni 3D filmy a programy, které prekvapi, pobavi a
nadchnou, ale soucasné také nauci. Aktualnim lakadlem je v Techmanii expozice
Filmohrani. Autorska expozice seznamuje navstévniky s pestrymi aspekty televizni
a filmové prace. Technika je na 700m? piedstavena pomoci piitb&hu z oblasti science
fiction, jenz davad vSem exponatim jednotnou linii. VyzkouSet je mozné moderni
I klasické filmové triky, jako je kliCovani, zpomaleny obraz ¢i hratky s perspektivou.
Interakci s jednotlivymi exponaty miZze navstévnik natocit svlij vlastni film, v némz si
zahraje vlastni roli. Expozice Techmanie 1 3D Planetarium potés$i navstévniky vSech

vekovych kategorii, pro které se bezpochyby stane zdbavou na cely den.

Zdroj: [30]



Piiloha B: Tiskova zprava 2

TISKOVA ZPRAVA

V Plzni, v utery 17. tinora 2015

Kam vyrazit o prazdninach? Techmania Science Center je zabavou na cely den i

netradi¢nim filmovym studiem

Piemyslite, kam vyrazit o prazdnindch, které ve vaSem okresu zacaly v pondéli 16. unora a

potrvaji do nedéle 22. unora? Plzeiiska Techmania Science Center nabizi zabavu na cely den!

Ve dvou historickych budovach byvalych skodovych zavodu z let 1916 a 1917 se nachazi
moderni centrum plné interaktivnich exponatii, projekci a experimentd, které si kazdy mize
vyzkouset a osahat bez obav, ze by néco rozbil. Mizete zkoumat, pozorovat, mackat, otacet,

hazet, objevovat, bavit se a pfi tom vSem se soucasné ucit.

Projek¢ni sal ve 3D Planetariu nabizi dvojrozmérné a trojrozmérné projekce na kulovou plochu.
Samotna projekce ma jedno z nejjemnéjSich rozliSeni ve 3D na svété. Sal disponuje 90
polohovacimi sedadly. Béhem promitani mtizete navstivit az 140 000 hveézd, shlédnout vérny
model nasi galaxie, desitky mlhovin i samotnou strukturu vesmiru. Kromé zobrazeni
astronomickych objekt se mizete proletét zakladnim kamenem Zivota - DNA, nebo porovnat
atomovou strukturu uhliku ve formé grafitu a diamantu. To vSe v unikatni kupoli o vnitinim
priméru 14 metra. Sofistikovanou promitaci 3D technologii od spolec¢nosti Sky-Skan disponuji
v soucasné dobé pouze 3 evropska science centra: plzeifiskd Techmania Science Center,

varSavské Centrum Nauki Kopernik a barcelonské CosmoCaixa.

Science On a Sphere je zcela unikatni technologii. Po celém svété je podobnych sala jen néco
malo pies sto a v Ceské republice se jedna o sal jediny. Jedna se o komplexni obraz promitany
ze 4 projektord na kouli z uhlikovych vlaken, ktera ma primér 1,7 m a vyuzivd data od
amerického Narodniho ufadu pro vyzkum atmosféry a oceant NOAA. Diky nim vznikaji
komponované potady, které zapadaji do Skolnich vzd€lavacich programi pro dané ro¢niky.

Kapacita salu je 40 mist.

10 expozic s téméf 250 interaktivnimi exponaty na sedmi tisicich metrech ¢tvereénich,
pravidelné show, historickou lokomotivu a unikatni trolejbus! Expozice davaji moznost poznat
svét kolem nas prostfednictvim hry. Objevujte vesmir, ptirodni zakony, fiSi zvitat, historii
pramyslu a techniky nebo energii ukrytou v obnovitelnych zdrojich. Zkratka nepfijdou ani

nejmensi navstévnici, pro které jsou uréeny expozice Mala véda a Vodni svét.



Dalsi dulezitou soucasti nabidky Techmania Science Center jsou tematické programy v
laboratofich a dilnach pro vefejnost, které jsou vybavené profesiondlnimi piistroji, méfidly a

chemikaliemi, jez si mizete bezpecné vyzkouset.
FILMOHRANI

K Zemi dorazila vesmirna lod’, ktera byla pfed mnoha lety vyslana, aby prozkoumala hluboky
vesmir. Nyni vSak nereaguje na jakykoli pokus o navazani spojeni. Je rozhodnuto! Do lodi je
vyslan inzenyr, aby zjistil, co se stalo. Netusi vSak, ze lod’ ovladli roboti... NatocCte trailer a
staiite se tak hvézdou vlastniho sci-fi filmu! Nahlédnéte do zdkulisi vyroby filmovych trikd,
seznamte se s moznostmi animovaného filmu, vyuzijte technologii klicovani neboli
Greenscreen, pohrajte si se zabéry z pojizdnych kamer. Vzijte se do role moderatora a o svém

filmu informujte kamarady z opravdového zpravodajského studia.

Pokud si ale budete chtit jenom hrat, tak krom¢ vSech exponatli muZete vyzkouset jesté filmovy
jetab nebo trik Bullet time. Nevite, co to je? Vzpomeriite si na film Matrix a na to, co ho nejvice
proslavilo. V jednom okamziku vés zabere 48 kamer a vy vypadate, jako byste zamrzli v Case a

vSe okolo se zastavilo.

Dvanact exponati na 700 m2, 62 kamer, desitky svétel, vice nez jeden kilometr sitovych
kabelt, prace 37 lidi a velky server, ktery vase zabe€ry sestiiha a posklada, ptida hudbu, titulky a
vy dostanete hotovy trailer v HD kvalité. To je Filmohrani. Navstivte nejnovéjsi originalni

interaktivni expozici v Techmania Science Center v Plzni.
V ptipadé dotazi prosim kontaktujte:
Ing. Alena Oudova

Lektor komunikace védy

Techmania Science Center o. p. s.

Telefon: 607 734 191

E-mail: alena.oudova@techmania.cz

Zdroj: [30]



Piiloha C: Tiskova zprava 3

TISKOVA ZPRAVA

V Plzni, v patek 20. tinora 2015

Presné za mésic budete moci v plzeniské Techmanii pozorovat zatméni Slunce

V patek 20. biezna dojde v dopolednich hodindch k vyjimeénému tikazu na obloze — K
CasteCnému zatméni Slunce. Pozorovat toto CdsteCné zatméni Slunce miiZete piijit do

plzeiiského science centra Techmania. Pfipraven je program pro veiejnost i pro Skoly.

Toto zatméni bude nejvétsi v Ceské republice viditelné mezi lety 2011 a 2026 a také az do
¢ervna roku 2021 posledni zatméni Slunce, které z naSeho izemi spatifime. Pfi maximalni fazi
bude Mésic 20. biezna 2015 kratce pted 11. hodinou dopoledni stfedoevropského ¢asu v Plzni

zakryvat okolo 75 procent slune¢niho disku.

., Prestoze nasledujict roky budou na podobné tikazy na vizemi Ceské republiky pomérné bohaté,
Nejvzacnéjsiho ukazu, tedy uplného zatmeni Slunce, se dockame az v roce 2135. Béhem
programu v planetariu vyuzijeme nasi technologii a virtudlni cestou do budoucnosti se na toto

zatméni podivame, “ uvedl Tomas Meiser, garant a vyvojaf Planetaria.

Pfi pozorovani Slunce je pochopitelné nutné dbat na bezpe¢nost a to nejen pii pozorovani
pouhym okem, ale i pfi pozorovani dalekohledem. Neni mozné se dalekohledem divat pfimo na
slune¢ni disk, nebot’ pii sebekrat§im pohledu do dalekohledu hrozi trvalé poskozeni nebo ztrata
zraku. Je nutné chranit zrak a vybavit dalekohled specidlnim filtrem. V ramci pozorovani
¢asteného zatmeéni Slunce v Techmanii bude pfipraven nejen odborny vyklad a komentafr, ale

kazdy navstévnik obdrzi k zakoupené vstupence také specialni bryle na pozorovani.

Ptipraven je také specialni program pro Skoly. Navstivit bude mozné 2D projekci s programem.
, Nejen pro nejmensi divaky je pripraven film, ktery hravou formou srozumitelné vysvetluje
zdkladni vesmirné zakonitosti. Dale v zZive oviadaném predstaveni zdakiim ndzorné ukazeme a
vysvétlime, jak dochazi k zatméni Slunce i Mésice. Diky jedinecnym snimkiim a zabérum, které
mame v nasem planetariu k dispozici, poznaji a pochopi pribéh zatméni nejen ze Zemé, ale i z

vesmiru, “ uvedla projektova manazerka Techmanie Alena Rokova.

Skolni t¥idy se také mohou ziéastnit samotného pozorovani, kdy kazda tfida, ktera se na tento
program pfihlasi, dostane k dispozici pro zatméni Slunce specialn€¢ vybaveny dalekohled, ktery
zajisti velmi atraktivni a bezpecné pozorovani. Projekci a astronomické pozorovani vénované
zatméni Slunce doplni také pracovni listy. Vypracovani ukold povede zaky a studenty k ziskani

znalosti 0 zatméni Slunce, jeho vzniku a pribéhu.



V piipadé dotazli prosim kontaktujte:
Ing. Alena Oudova

Lektor komunikace védy

Techmania Science Center o. p. s.

Telefon: 607 734 191

E-mail: alena.oudova@techmania.cz

Zdroj: [30]



Priloha D: Vizual Filmohrani

Zdroj: [23]



Priloha E: Dotaznik
CAST 1
Otazka €. 1: Jak jste se dozvédél/a o Techmania Science Center?
Otazka &. 2: Zaznamenal/a jste marketingovou komunikaci TSC na nékterém z téchto
nosicu?

a) billboardy,

b) lavicky,

c) plakaty,

d) informace v tisténych mediich (kterych),

e) informace v online mediich (kterych),

f) informace na webu TSC,

g) informace v rozhlasu (kterém),

h) potisk MHD,

i) hypercube,

J) potad v televizi (ktery),
k) reklama na Prima ZOOM

Otazka €. 3: Zaznamenal/a jste nékde néjaky z téchto vizuala?

Otazka ¢. 4: Z kterého okresu jste prijel/a?

CAST 2 — zamé&fena na rodiny s détmi

Otazka ¢. 5: Zjistoval/a jste si o TSC pied prvni navstévou vice informaci? Jaké? Kde?

Otazka €. 6: Vyhledal/a jste si webové stranky TSC sam/sama? Kdo Vas na né

upozornil? Kde jste vidél/a odkaz na stranky?

Otazka &. 7: Znate magazin Zurnal? Vite, kde se v ném pfiblizné nachazi reklama

TSC? Odhadnete?
Otazka ¢. 8: Splnuje zatim navstéva TSC VaSe ocekdvani? Pro¢ ano/ne?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



Priloha F: Vizual Malé véda

o PEXPe ICE

Velka plocha pina exponati pro nejmensi navstévniky Techmanie - tak vypada
Mala véda, objevna expozice, kters je pojata jako cesta casem. Stroj ¢asu cestujici
z minulosti do budoucnosti prenese malé objevitele z hradu a labyrintti teba a2 do
hudebniho svéta ¢ umélecké galerie.

Moznosti, jak poznat svét kolem nas, nabizi expozice nepreberné: veslovani, lov
divoke zvére, lezeni po skalach, brodéni Feky, ale | netradi¢ni hudebni nastroje
skryvaii prirodni zakony, kterym stoji za to porozumét. Mali navétévnici mohou
objevovat kouzla akustiky diky pisnickam hranym podle barevnych not, hrat si
s kaleidoskopy, nebo testovat obi skluzavku, dominantu celé expozice.

Rozloha expozice: 550 m? !

Zdroj: [30]



Priloha G: Vizual vodni svét

w®_ Techmania
My Science Center

Vodnémgy?t
Techmania

Zdroj: [23]



Piiloha H: Obsah magazinu Zurnal
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Abstrakt

VLCKOVA, T. Zhodnoceni G&innosti marketingové komunikace Techmania Science
Center. Bakalarska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 61 s., 2015

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikacni mix, Techmania Science

Center

Bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci neziskové organizace
Techmania Science Center. V prvni c¢asti praci jsou zpracovany teoretické podklady
ohledné marketingu, marketingového mixu a hlavné komunikaéniho mixu a jeho
novych trendi. Dale je stru¢né pfedstavena spoleCnost Techmania Science Center,
jejimz cilem je pfivést mladé lidi k véd¢ a technice zabavnou formou. Soucasti
bakalaiské prace je také popis jednotlivych slozek marketingového mixu Techmania
Science Center, jejiho komunika¢niho mixu a reklamnich kampani. Nasleduje
vyhodnoceni provedeného dotaznikového Setfeni a doporuceni pro zlepSeni

marketingové komunikace spolecnosti.



Abstract

VLCKOVA, T., The appraisal of efficiency of a Techmania Science Center's marketing
communication. Bachelor thesis. Plzen: Faculty of Economics, University of West
Bohemia, 61 p., 2015

Key words: marketing communication, communication mix, Techmania Science
Center

This bachelor thesis is focused on marketing communication of nonprofit organization
Techmania Science Center. In the first part of the thesis the theoretical data about
marketing, marketing mix and mainly communication mix and its new trends are
processed. Next there is a short introduction of the Techmania Science Center company,
which aims to bring young people to science and technology in an entertaining way. A
description of individual components of a marketing mix of Techmania Science Center
is a part of the thesis, as well as a description of its communication mix and some
advertising campaigns. Then follows an appraisal of a survey and a recommendation for

improvements of marketing communication of the company.



