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Uvod

Zakladnim kli¢em tuspéchu, at’ uz v osobnim ¢i profesionalnim Zzivoté, je spravné
zvolend komunikace. Aby bylo dosazeno firemnich cild, je potieba znat potieby a ptani
zakazniki, od nichz se odviji jak vyrobkova a cenova politika, tak samotna komunikace
(promotion). V oblasti marketingu, Vv ziskovém i neziskovém sektoru, je efektivni
marketingovd komunikace nezbytnd k naplnéni téchto cili. Lze ji povazovat ze jeden
komunika¢nimi kanaly se spole¢nosti snazi ovlivnit ndkupni chovéani a rozhodovani
zakazniki. Mnoho spotiebitell zvazuje koupi produktu ¢i sluzby pravé na zékladé
reklamy a propagacnich aktivit. V praxi je proto nutné se zaméfit na diferenciaci
(odliseni se) od konkurence a zvolit vhodnou formu osloveni potencialnich i stavajicich

zakaznik.

Za poslednich dvacet let lze pozorovat prudky vyvoj marketingové komunikace,
zejména v oblasti internetového prostfedi. Rozvoj informacnich a komunikac¢nich
technologii spole¢nostem nabizi nékolik novych moznosti a pfilezitosti. VéEtSina
marketéri zahrnuje vyuziti internetovych aplikaci do marketingové strategie
spole¢nosti. Internet je v dnesni dobé nepostradatelnou soucasti kazdodenniho Zivota
lidi, nabizi moznost okamzité pfistupovat k informacim z celého svéta, rychle je

poskytovat ¢i na né€ reagovat.

Cilem této prace je piedstaveni, analyza a zhodnoceni vyuzivanych komunikaénich
nastroji spolecnosti Techmania Science Center o0.p.s., jejich plsobeni na spotiebitele
anésledné srovnani se zahrani¢ni konkurenci. Na zékladé téchto informaci jsou
V zavéru prace zminény nové moznosti komunikace a navrhnuta konkrétni doporuceni,
ktera by mohla spole¢nost Techmania realizovat v ramci svych marketingovych aktivit

k zefektivnéni komunikace a ristu na trhu.

Bakalaiska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickou ¢ast shrnuji
prvni dvé kapitoly, které jsou vénovany uvodu do teorie komunikace, problematice
marketingové komunikace a jednotlivym ndstrojim komunika¢niho mixu (reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing). Prakticka ¢ast ma
celkem pét kapitol. Nejdiive je ve dvou kapitolach predstavena neziskovad organizace
Techmania Science Center, 0.p.s., portfolio jejich sluzeb a popsana jeji dosavadni
propagacni ¢innost. Dalsi kapitola je zaméfena na stru¢né piedstaveni Science World at
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Telus World of Science situované v Americe a VilVite Bergen Science Center
vV Norsku. Nasledn¢ jsou charakterizovany vybrané nastroje komunikacniho mixu
zminéné zahrani¢ni konkurence. Ctvrtd kapitola praktické ¢asti porovnava zptisob
komunikace vSech analyzovanych spolecnosti. V posledni kapitole jsou podany navrhy
na zlepSeni a zefektivnéni marketingové komunikace spolecnosti Techmania Science

Center.

Veskeré informace ke zpracovani prvni ¢asti prace, tedy ¢asti teoretické, byly Cerpany
z reSerSe odborné literatury a nékterych internetovych zdrojt, které jsou uvedeny na
konci bakalarské prace. Zakladni charakteristika a tdaje o jednotlivych spolecnostech
byly zpracovany na zaklad¢ vyroCnich a tiskovych zprav a webové prezentace.
Podrobnéjsi informace o vyuzivanych néstrojich komunikace spole¢nosti Techmania
a VilVite, byly ziskdny z internich zdrojl, od pracovnikli marketingovych oddéleni.
V piipad¢ Science World ke zpracovani marketingové komunikace stacily internetové

zdroje a webové stranky spolec¢nosti. V praci jsou prub&zné zatazeny tabulky, obrazky

a grafy, které napomahaji k lep§imu porozumeéni textu.



1 Teorie komunikace

1.1 Komunikace

Komunikaci lze obecné chapat jako pfenos informaci mezi komunikujicimi stranami.
Slovo komunikace vzniklo z latinského slova communicare, které ve volném piekladu
znamena dorozumivat se. Je mozno fici, Ze pojem ,komunikace™ tvoii podstatu
veskerych mezilidskych vztahi, jejimz pfedmétem muze byt v jadru véci cokoli, co je
prezentovano jednou stranou (komunikatorem) a piijimédno stranou druhou

(komunikantem). Nasledna reakce piijemce sdéleni je soucasti komunikace. [5]

V literatufe neexistuje jednotna definice komunikace. VétSina autorti popisuje
komunikaci s ohledem ke svému zaméfeni, ale podstata zustava stejna. Podle Foreta
[5, s. 6] je komunikace definovana jako ,,proces sdélovani (ale také sdileni), prenosu
a vymeny vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také
dalsich projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejruznéjsi nabizené produkty,
stejné jako reakce zdakaznikii na ne.” Hausenblas (1971) popisuje komunikaci jako
,,obcovani lidi, spolecné podileni se na néjaké cinnosti ve vzdjemném kontaktu.*
Z danych definic vyplyva, Ze se nejednd pouze o samotné sdéleni mezi zucastnénymi
stranami, ale také o sdileni, nebot” komunikace probiha i v ptipad¢, kdy jen ptihlizime

a jsme pouhymi svédky pti vymeéné slov. [18]

1.2 Komunikac¢ni proces

Aby byla komunikace G¢innd, je pozadovana jeji obousmérnost. Komunikacni proces
spoCiva v predani informaci od odesilatele k jeho piijemci a nasledné zpétné vazbé,
neboli uréité reakci na sdéleni (pozitivni, negativni, neutralni). Uelem tohoto procesu
je néjaky vysledek, tim mize byt napfiklad maximalizace uzitku pro zakaznika,
minimalizace nakladd, ale i negativni vysledek, jako je napfiklad netspésna reklama.

Zakladni model procesu komunikace vyjadiuje nasledujici obrazek, ktery se sklada
z osmi zakladnich slozek: komunikator, zdroj komunikace - o0soba, ktera sdé¢luje

n¢jakou informaci, zakoédovani, sdéleni, prenos, dekodovani, komunikant — osoba, ktera

informaci pfijima, zpétna vazba a komunikac¢ni Sumy. [13]
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Obr. ¢. 1: Proces komunikace

Chbjekt
Pfijemce

Kodeovn Pfenos Deka- |—'\

Subjekt

komunikace Médiurm dovani

Zpetna vazba

Zdroj: [13, s. 22], 2010

Subjekt, zdroj informace

Zdrojem informaci vydavanych smérem k ptijemci miize byt jak organizace, tak osoba
¢i skupina osob. Da se fici, Ze je iniciatorem pii navazovani vztahu s objektem
komunikace. Pro plsobeni této komunikace je potfeba, aby byl subjekt divéryhodny,

4

odborné zpasobily, né¢im atraktivni a mél by volit vhodné komunikaéni prostredky.

Sdéleni a prenos

Sdéleni je souhrn informaci, které jsou vysilany piijemci. Prodavajici se jim snaZzi
upoutat pozornost kupujiciho a vyvolat v ném potiebu ¢&i pfani. Prenos sdéleni je
realizovan prostiednictvim konkrétnich komunikacnich kanalt, pfi vhodném vybéru

kanalu dochazi k podpoie sd€leni, v opaéném ptipade vSak k destrukci.

Zakodovani, dekodovani

Zakodovani je proces prevedeni informaci do ur¢ité formy a podoby za pouziti riznych
slov, obrazkti, symboli a znakt tak, aby jim jejich pfijemce rozumél. Kédovani ma tti
zékladni funkce: upoutat pozornost pifijemce, vyvolat akci a vyjadiit zamér, nazor.
Naproti tomu dekddovani znamend porozumeéni zakddovaného sdéleni objektem.

Sumy

Za Sum lze oznacit vSe, co néjakym zpiisobem narusuje komunikaci a zkresluje sdéleni.
Obecné je mozno fici, Ze se jednd o jakykoli hluk napt. zvuk projizdéjiciho auta, vrtani,
siréna sanitky. Moznost vysilani sdéleni k pfijemci bez komunika¢niho Sumu je v praxi

V podstaté nemozna.
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Objekt, prijemce informace
Objektem je ten, kdo informaci ptijima. Od piijemce sd€leni se o¢ekava urcita reakce na

vysilané informace, kterd nemusi byt vzdy pozitivni.

Zpétna vazba
Zpétnd vazba je reakce prijemce na sdéleni a umoznuje oboustrannou komunikaci. Diky

ni zdroj informace pozna, zda doslo k pochopeni ze strany piijemce. [13]

1.3 Zakladni formy komunikace

1. Osobni komunikace

V piipad¢ osobni komunikace se jedna o ptimé setkani s lidmi. Tato forma je také
n¢kdy oznacCovana jako komunikace tvaii v tvaf ¢i komunikace 1:1. Lze sem zaradit
veskeré zpusoby osobniho prodeje, kdy jsou piitomny oba subjekty, tzn. zdroj
I pfijemce sdéleni. NejCastéji probiha verbalné doplnéna neverbalnimi prvky (mimika
obliceje, pohyby celého téla a rukou, o¢ni kontakt, vzdalenost komunikujicich a jiné).
Vyhodou je rychla zpétnd vazba, moznost pfizptisobit komunikaci dané situaci
a kontrola nad tim, zda klient vS§emu spravné porozumél. Naopak mezi nevyhody je
mozno zafadit vysoké finan¢ni naklady na jedno osloveni. V uréitém ¢asovém rozmezi

jsme schopni oslovit pouze omezeny pocet lidi z cilové skupiny.

2. Neosobni (masova) komunikace

Pro tuto formu komunikace je nékdy pouzivan termin nepersondlni komunikace. Zprava
je pteddna ptijemci za pomoci riiznych komunikaénich kanalti (médii). Tato masova
komunika¢ni média lze rozdé€lit na vysilaci (rozhlas, televize) a tiskova (noviny, tisténa
venkovni média, casopisy). V dneSni dobé jsou také velmi prosazovana média
elektronickd, jako je napfiklad internetova reklama. Neosobni komunikace je velmi
Casto uplatiiovana, pokud chceme oslovit velkou masu lidi, coZ je obrovskou vyhodou,
na druhou stranu je ale nemozné zodpovidat otazky ze strany kupujicich, jedna se tedy
0 jednostrannou komunikaci. Néklady na jedno osloveni jsou nizké, naopak celkové

finanéni prostiedky, které musi firma investovat do reklamy, jsou vysoké. [6]
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2 Marketingova komunikace

2.1 Charakteristika marketingova komunikace

Vhodnou definici marketingové komunikace uvadi Heskova [6, s. 51] jako ,, kazdou
formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani  dnesnich  nebo  budoucich  (potencialnich)  zdkaznikii.  Hlavni
charakteristikou komunikace je zprostredkovani informacit a jejich obsahového vyznamu
s cilem usmérnovani minéni, postoji, ocekavani a chovani spotrebitelii v souladu se

3

specifickymi cili podniku. ‘

Marketingova komunikace je urcena nejen skupinam vné firmy, ale také vlastnim
zam&stnancim. Z tohoto hlediska je rozdélena ne externi, kdy je snahou oslovit
stdvajici 1 potencidlni zdkazniky a ovlivnit je ke koupi propagovaného vyrobku ¢i
sluzby, a interni, nebot’ je nevyhnutelné informovat zaméstnance firmy o vizi,
hodnotach, organizaci, cilech, hlavnich myslenkach a dostate¢né je motivovat ke
splnéni tkolu. Neznalost firmy a nabizeného vyrobku nepovede spotiebitele k jeho
koupi, proto je nezbytné poskytnout a §ifit vérohodné informace zdkaznikovi, vybrat
vhodny komunikaéni nastroj a vzbudit tak zajem o vyzkouseni daného produktu. Dle
autor¢ina nazoru je nutné, aby firma soustiedila pozornost i na ziskani dostate¢nych
a potfebnych informaci o svém zédkaznikovi, jeho preferencich a zvycich, aby mohla
nasledné naplnit jeho oc¢ekavani. V neposledni fad¢ je také dilezitd komunikace uvnitf
firmy. Vzhledem K naristajicimu konkurenénimu prostiedi je tedy marketingova

komunikace nutnou ¢innosti kazdého podniku. [17], [19]

Velky vyznam by mél byt ptikladan i komunikaci mezi samotnymi zakazniky, ktefi si
predavaji rizné informace o produktu mezi sebou. Sdileni zkuSenosti se znackou mezi
spotiebiteli se odborné nazyva Word of Mouth (dale jen WOM), neboli z Gst do ust,
v ¢eském jazyce nazyvané Septanda. Prizkumy dokazuji, ze spokojeny zakaznik
doporu¢i produkt dalsim 3 lidem, naproti tomu nespokojeny zakaznik ptfeda své
negativni zkuSenosti a hodnoceni az 11 lidem ve svém okoli. Spole¢nost by se neméla
zamé&fovat nejen na ziskani novych zakazniki. Je tieba si uvédomit, ze velmi dulezita je
také péce o své nyné&jsi zdkazniky, nebot’ pétkrat levnéjsi z hlediska vynalozeného tsili,
penéz 1 Casu je udrZet si stavajiciho zakaznika, neZz ziskat a zaroven obhospodafovat
zakaznika nového. Se stavajicimi zdkazniky je nezbytné budovat a rozvijet dlouhodoby

vztah, maximalizovat jejich spokojenost a udrzovat jejich loajalitu. [5]
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V praxi je nevyhnutelné dodrzovat sedm zékladnich krokd pro uspésnou a efektivni

komunikaci:

1. Duvéra — komunikace je postavena na vzajemné duvéie a znalosti na obou
stranach.

2. Spravny vybér Casu a prostiedi, kde bude komunikace probihat.

3. Jasnost — sdéleni musi byt jasné a strucné s pouzitim jednoduchych slogand.

4. Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit smysl nejen pro
komunikatora, ale také pro adresata, musi byt ptizptisobené dané situaci.

5. Soustavnost — jedna se o kontinualni proces pro dosazeni stanovenych cild,
proto je potieba neustalé rozvijeni a opakovani.

6. Osvédcené kandly — je tfeba vyuZivat provéfené a ucinné komunikacni kanaly,
ke kterym ma pfijemce vybudovany urcity vztah a kterym ptiklada jisty vyznam
a hodnotu.

7. Znalost pfijemce — dulezité je mit dostatek informaci o pfijemci, znat jeho

komunika¢ni schopnosti a zvyky. [5]

2.2 Cile marketingové komunikace

Aby firma mohla uspésné fungovat, je tieba plnit rizna manazerskd rozhodnuti, mezi

néz patii stanoveni cili. Jeden z faktord, ktery ovliviiuje stanoveni téchto cild, je

vymezeni cilové skupiny, na kterou je marketingovd komunikace zamétena.

Marketingova komunikace si klade nasledujici cile:

1.

Poskytnout informace — zékladnim stavebnim kamenem je informovat trh
0 dostupnosti produktu/sluzby, poskytnout informace cilovym skupinam, at’ uz
se jedna o stavajici ¢i potencidlni zdkazniky, a rovnéz také poskytnout informace
0 dané firm¢, jako je napf. vznik, pfejmenovani, zména lokality a jiné. Mimo
jiné je Ucelem také ptilakat potencialni investory.

Vytvofit a stimulovat poptavku — prvotnim cilem téméf vSech aktivit je
vytvofeni a nasledné zvySovani poptavky po produktu, k ¢emuz napomaha
spravn¢ zvolend a tspésSna komunikacni podpora bez nutnosti snizeni cen.
Odlisit produkt (diferenciace) — pokud je nabidka homogenni, vnima zakaznik
produkt jako totozny nehled€ na vyrobce, napt. pecivo, mydla apod. Nezbytnosti
je zaméfit se na odliSeni od konkurence a pftildkat tak potencidlni zdkazniky

nééim jedine¢nym a tim v nich vzbudit touhu dany produkt zakoupit.
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4. Zduraznit uzitek a hodnotu produktu — vyzdvihnuti vyhod, vlastnosti a spravné
zacileni vyrobku je dilezité pro to, aby si kupujici vytvarel predstavu o dané
znacCce a prikladal tak produktu ur¢itou hodnotu. Lze tim také ziskat pravo na
stanoveni vysSich cen na trhu.

5. Stabilizovat obrat — obrat po dobu uréitého ¢asového intervalu neni konstantni.
Zmény mohou byt zplisobeny napi. sezénnosti, dobrym piikladem je vyssi
prodej lyzatrského vybaveni v obdobi zimy. Nepravidelnost poptavky ma tak za
nasledek zvysSeni ndkladii na vyrobu ¢i skladovani. Zamérem marketingové
komunikace je eliminovat tyto vykyvy a v ¢ase stabilizovat naklady.

6. Vybudovat a péstovat znacku — vysledkem uspésné marketingové komunikace je
vytvafeni povédomi o znacce, posileni jeji znalosti, kladny postoj a budovani
dlouhodobych vztahii s cilovym zdkaznikem.

7. Posilit firemni image — image je ovlivnéna myslenim a jednanim Siroké
vetejnosti a zdkaznikd samotnych. Kazdy si vytvafi uréitou predstavu a nazory,
podle nichz ve findle jedn4d. Posileni firemni image v dlouhém obdobi Ize
dosdhnout ustalenou a jednotnou komunikaci. Pozitivni minéni je mozno
podpotit klicovym slovem/situaci, se kterym si kupujici znacku spojuji nebo

také uspésnou guerillovou kampani. [13]

2.3 Nastroje komunika¢niho mixu

K osloveni cilovych skupin pouzivd podnik fady nastroji komunika¢niho mixu, které
hraji v marketingu vyznamnou roli, nebot tvoii jedno ze zakladnich 4P
marketingového mixu a tim je promotion. Tato Cinnost je velmi dulezitda pii
pfesvédcovani a ovliviiovani ndkupniho chovani. Kazdy komunikacni prostiedek se
vyznacuje svymi typickymi znaky a nese jak silné, tak slabé stranky. Tyto néstroje lze
oznacit za primarni komunikaci. Sekundarni komunikaci 1ze chapat jako komunikaci,
kterd je vedena jinymi nez specifickymi komunika¢nimi prostfedky. Je mozno sem
zahrnout napiiklad kvalitu, cenu, obal a design produktu, protoze i touto ,,ne¢innosti*

podniku, davame zakaznikovi najevo, pro¢ by mél zrovna nas produkt zakoupit. [19]
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Mezi hlavni nastroje komunika¢niho mixu (Tab. ¢. 1) spadaji tyto slozky:
o Reklama
o Podpora prodeje
o Public relations (PR)
o Osobni prodej

o Pfimy marketing

V riznych odbornych publikacich se miizeme setkat s Sir§i Skalou komunikacnich
nastrojli. Pro objasnéni, Kotler uvadi rozsifeni komunika¢niho mixu o udélosti a zazitky

(events). [19]

Jednotlivé prvky komunika¢niho mixu lze rozdé¢lit na podlinkové a nadlinkové
aktivity. Nadlinkové jsou neosobniho charakteru, kam lze zafadit veSskerou komunikaci
prostfednictvim médii, kdezto pomoci podlinkovych aktivit je uplatiiovdna zejména
pfima a osobni komunikace s kone¢nym zdkaznikem (podpora prodeje, osobni prode;j,

ptimy prodej a public relations). [15]

7 4

Tab. €. 1: Nejpouzivanéjsi nastroje komunika¢niho mixu

Piimy a
Podpora prodeje  Public relations Osobni prodej interaktivni
marketing
Televize Vzorky Lobbovani )il Katalogy
prezentace
Rozhlas Soutéze, loterie | Firemni publikace | Prodejni setkani Webové stranky
. " . e Incentivni . ,
Plakaty Odmény, darky Vyro¢ni zpravy programy Firemni blogy
Letaky Kupony Seminare Fax
. Vztahy s ;
Kino Slevy Komunitou E-mail
. Reklamni . .
Billboardy predmeéty Sponzoring Telemarketing
8 Vérnostni .
Tisk Eventy, akce Teleshoping
programy
DVD Veletrhy
Internetova ,
reklama Vystavy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [10, s. 519], 2013

Je tieba podotknout, ze v piipad¢é neziskové organizace je mozno vyuzit vSech vyse
zminénych modernich néstroji marketingové komunikace, stejné¢ jako tomu je

U komeréni firmy, nicméné ve vétSin€ piipadi vznikaji potize s nedostatenym
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mnozstvim zdrojl, aby tak mohla konat. V praxi se proto ¢asto neziskové organizace
fidi pravidlem, aby pfi komunikaci s Sirokou vefejnosti vynalozily co nejméné
finanénich prostiedkti zaroven sco nejvétSim piinosem. Nabizi se hned nékolik
moznosti, jako jsou napiiklad rizné promo akce pro nekomercni firmy, které se daji
neziskovych tak komer¢nich firem; vyuziti studentd nebo pomoc dobrovolniki.
Zpravidla je ptikladan obrovsky vyznam piedevsim public relations a osobnimu prodeji,
zejména v piipadé komunikace s uzivateli ¢i donatory, kdezto reklama byva v tomto
pfipad¢ pouzivana jen zfidka. Velikou pfilezitosti pro komunikaci neziskovych

organizaci jsou v dnesni dob¢ také elektronicka média, zejména internet. [1]

2.3.1 Reklama

vvvvvv

nebot’ jejim prostiednictvim lze predat sdéleni velké mase lidi. Spotifebitelé se s ni
setkavaji dennodenné, at’ uz v podob¢ billboardi, reklamy v novinach, rozhlasu,
televizi, ¢i riznych plakati napt. v méstské vetejné dopravé. Pii vhodném vybéru mista
a druhu reklamy je mozno efektivné mifit sdéleni na cilovy segment, a tim ovlivnit
nazor potencialnich spotiebitelll pti koneéném nakupnim rozhodovani. Jestlize ale firma
dostate¢n¢ nezna svou cilovou skupinu, pravdépodobné nemé smysl se do jakékoli
reklamy poustét. Obecné lze fici, Ze produkty, které jsou propagovany pomoci reklamy,
jsou mezi lidmi vice oblibené nez ty, které timto zpisobem propagované nejsou, s ¢imz
je spojen tzv. efekt faleSné popularity, coZ znamena, Ze reklama zvySuje miru popularity

urcité znacky. [8]

Reklamu dle Kotlera [10, s. 518] piedstavuje ,,Jakdkoli placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci
tiskovych médii (noviny a casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii
(telefon, kabel, satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopasky, videopasky,
videodisky, CD-ROM, webové stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule,
plakaty).

Reklamu ¢lenime na vyrobkovou a instituciondlni. Vyrobkova reklama piredstavuje
takovou formu, kdy jsou zdkaznikovi zdiiraznény vSechny vyhody spojené s uzivanim
vyrobku, kdezto institucionalni reklama ma za kol vzbudit divéru k dané spole¢nosti

a nepiimo také k produktim. [3]
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Mezi zékladni cile reklamy se fadi nasledujici funkce:

e Informativni — poskytuje informace Siroké vefejnosti o zavedeni nového
produktu na trh a o jeho specifickych vlastnostech. Tato reklama je uzivana pti
zavedeni vyrobku na trh, kdy cilem je vyvolat zajem o produkt (poptavku).

e PresvédCovaci — tato reklama je dulezitd zejména z divodu rostouciho
konkurenéniho prostfedi. Ukolem je presvédgit spotiebitele, aby zakoupil firmou
nabizeny produkt. Mnohdy piechazi do reklamy srovnavaci.

e Piipominaci — zdmérem je udrzeni naSeho produktu ale i1 znacky v povédomi

zakaznika. [5]

Reklamni média
K efektivni komunikaci se svymi zékazniky kazdé firma voli rizna reklamni média. Pti
jejich volbé je nutné se koncentrovat na spravné umisténi média, brat v Givahu finanéni

I Casovou narocnost, rychlost pfedani a divéryhodnost informaci.

V praxi jsou tyto média rozdéleny do dvou zékladnich skupin:
1. Masova média — vyznacuji se charakterem neosobni komunikace s moznosti oslovit
velky pocet lidi
e vysilaci — rozhlas a televize
e tiskova — Casopisy (z4jmové, odborné) a noviny
e venkovni — billboardy, megaboardy, reklama na dopravnich prostiedcich
a zastavkach, svételné reklamy, plakaty

2. Specificka média — reklamni pfedméty, internet, obalova reklama, vykladni skiing
[16]

Je moZné se také setkat s clenénim na chladna a horka média dle kritéria plisobeni na
emoce. Mezi chladnd média lze zafadit naptiklad noviny, Casopisy, billboardy, kdy je
pusobeni na emoce omezené, informace jsou obvykle uchovatelné a zpravidla je
zapojen pouze jeden receptor, napiiklad pfi ¢teni novin ¢loveék zapojuje pouze zrak.
Naproti tomu, horkd média plsobi na vice smysli najednou, sledovanim televize je
ovliviiovan jak zrak, tak sluch. Tyto média intenzivné pusobi na emoce a piijem

informaci je zavisly na expozici. [16]

Reklama v rozhlasu
Typickym rysem této reklamy je skutecnost, ze je zaznamendvana pouze jednim

smyslem, a to sluchem, proto v tomto ptipad¢ zalezi na ptedstavivosti posluchact. Aby
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reklamni sdé€leni bylo ucinné, musi ve velmi kratké dob& zaujmout piijemce sdéleni.
Tohoto efektu 1ze dosahnout spravné zvolenou formou, tonem a myslenkou sdéleni,
ktera aktivuje zajem posluchace a vyvola v ném sluchové vjemy dle stanovenych cilt.
Radio je mnohdy vniméno pouze jako zvukova kulisa pfi jejich jiné ¢innosti. Lidé pii
poslechu radiové stanice Casto snidaji, fidi automobil, Zeny zehli apod., coZ znamena, ze
poslucha¢ nevénuje reklamé plnou pozornost. Pokud tedy v radiovém spotu zazni
naptiklad ndzev www stranek, adresy ¢i telefonniho Cisla, je pro posluchace velmi

obtizné uchovat tyto informace v paméti.

Velky pocet rozhlasovych stanic umoziiuje marketérim oslovovat razné, jasné
vymezené cilové skupiny. Lidé si vybiraji oblibenou rozhlasovou stanici s preferenci
ur¢ité hudby na zaklad¢ Zivotni stylu, s ¢imz souvisi také demografické faktory, jako je
napiiklad v€k a pohlavi populace. Délka reklamniho spotu vradiu se pohybuje
vV rozmezi deseti az tficeti sekund, proto by mélo byt vysilani jednoduché a dostate¢né
srozumitelné. Ve srovnani s televizni reklamou je pofizovaci cena nizsi. Reklama
v radiu je vhodnou volbou pro budovani povédomi o znaéce, pro oznameni a podporu
ruznych udalosti, akei a marketingovych soutézi. Patficnym zpisobem mitize rozhlasova
reklama dopliovat také televizni reklamu. Pokud jiz poslucha¢ znd spot z televizniho
vysilani, lehce si ho pfi poslechu rozhlasové stanice opét vybavi. Mezi vyhody je mozné
také zafadit opakovatelnost a Siroky dosah reklamy. Nedostatkem mize byt obtizna
meftitelnost zpétné vazby, kratkd Zivotnost a vzhledem k Siroké siti stanic také velka

konkurence. [8], [9]

Televize

Televizi 1ze oznacit za nepochybné nejviditelnéjsi reklamni médium. Denné ji sleduje
témeF 90 % populace Ceské republiky [31] pomoci televiznich vysiladt a internetu. Dle
vyzkumu Asociace televiznich organizaci vétSina televiznich divakt zapne televizor
béhem tzv. prime time. Obecné se jedna 0 dobu mezi devatenactou a tiiadvacatou

hodinou, v ostatnich hodinach je sledovanost vyrazné nizsi.

Toto reklamni médium umoZziuje vyuzit prezentaci samotného produktu s pouzitim
zvuku, pohybu a obrazu. Diky tomu se marketingové sd€leni stava G¢innéjsim a vice
emotivnim. D4 se fici, Ze pomoci televizniho spotu lze interpretovat jakoukoli origindlni
mysSlenku. Potencidlni zdkaznici mohou komunikaci prostfednictvim televize spojovat
s urcitou prestiZi, nebot’ se jednd o nakladnéjsi formu reklamy, kterou si po financni

strance nemuze dovolit kazda firma.
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Tato reklama je vhodna pro tvorbu image a zvySeni povédomi znacky. Obrovskou
vyhodou televizniho média je moznost oslovit témér cely trh, prostiednictvim vhodného
spotu opakujiciho se na klicové stanici v dobé prime time. Masovost vSak S sebou nese
také sniZzenou moznost zacileni. Dalsi omezeni spociva v kratkosti a jednoduchosti
sdéleni, protoze nejbéznéjsi délka jednoho televizniho spotu je pfiblizné tficet sekund.

Velkym nedostatkem televize je také ptresyceni televizni reklamou. [8]

Dle vyzkumu Vv roce 2014, pod patronaci Ceské marketingové spole¢nosti, jehoZ uéelem
bylo zmapovat, jaky maji Cesi vztah k reklamé, byly zjistény nasledujici udaje: 90 %
lidi vadi pferusovéni televiznich pofadld reklamnimi bloky, z ¢ehoz krajni nesouhlas
vyjadfilo ptiblizné 60 %, pii reklamé televizi vypina pouhé 1 % lidi, 30 % lidi piepina
na jiny kanal a n¢ktefi reklamu nechaji béZet, ale odejdou do jiné mistnosti, 20 % lidi se

na reklamu diva a z toho 4 % se zajmem. [24]

Tiskova reklama

Veskera tiskova reklama, at’ uz se jedna o tisk periodicky ¢i neperiodicky, se fadi mezi
nejstar$i formy reklamnich prostiedk, jejiz historie je datovana jiz do prvni poloviny
17. stoleti. Nejcastéjsi formou tiSt€énych médii jsou noviny a Casopisy, at’ uz se jedna
0 Casopisy zajmové, které jsou zaméefeny na rizné zaliby, aktivity pro volny cas, sport,

modu nebo Casopisy odborné, které nabizeji uzite¢né informace pro riizna zaméstnani.

Vzhledem k obsahu sdé€leni 1ze rozd¢lit tiskovou reklamu na komer¢ni inzerci, kdy jsou
jejim obsahem rGzné prezentace firem se soucasnou nabidkou vyrobkil ¢i sluzeb,
a nekomercni inzerci, kterd se nezaméfuje na prezentaci vyrobki, ale sleduje vefejné

prospésny cil napt. sdéleni nadaci, rizné kampané proti rakoving.

Nejen pii volb¢é tiskového média je dulezité, aby firma spravné zvolila jazyk
spotiebitele, pro kterého je sdéleni uréeno. Velky vyznam musi byt ptikladan pfedev§im
titulku inzerce, jehoz Gcelem je ziskat pozornost ¢tenafe. Pfi vhodné zvoleném titulku
Ctenaf pravdépodobné vénuje pozornost 1 dalSimu textu, v opa¢ném piipadé€ nikoli. Text

JA)

byva Casto doplnén ilustraci, kterd zaujme ¢tenaitiv zrak jako prvni.

Mezi vyhody tist€énych médii patii uchovatelnost informaci a individudlni volba ¢asu
pro jejich ptecteni, u odbornych publikaci pak delsi zivotnost, u Casopisi vysoka mira
informace, protoze marketéfi nejsou omezeni asem, jako je tomu napiiklad u televizni

reklamy. Mezi nevyhody tisténych médii je mozno zafadit omezenou schopnost
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emotivné pusobit na Ctenafe, rychlé¢ starnuti vydani, u nepravidelnych inzerenti

relativné vysoké naklady a zpétna vazba. [9]

Venkovni reklama

Tato reklama se fadi k nejstarSim prostfedkim komunikace, ktera je zndma jiz od
sttedovéku. Neni mozno Se vyhnout skuteCnosti, Zze venkovnich reklam se nelze
vyvarovat. Pokud je tato reklama umisténa na velmi frekventovanych mistech, umozni
tak snad zasahnout Sirokou vetejnost. Tyto reklamni prostfedky byvaji zaméieny jak na
pesi, tak na fidice a jsou rozd€leny na maloplosné, stfednéplosné a velkoplosné

venkovni reklamy.

Mezi maloplo$né reklamy fadime naptiklad reklamni panely na stozarech, na
zabradlich, na tramvajovych zastavkach. Se stfedné€plo$nou reklamou se mizeme setkat
naptiklad na dopravnich prostfedcich. Velmi oblibenym nosi¢em je v soucasné dobé¢
dvou obsahovy panel, ktery je tvofen z pravidelné se otacejicich desti¢ek, coz umoziuje
vidét inasledujici stiidajici se obsah. Nejcastéji jsou vSak pouzivané velkoplosné
plakatové panely, billboardy, megaboardy a svételné reklamy. V tomto piipade je
dulezité grafické provedeni a obsah sdéleni. Mnohdy se podél dalnic a silnic setkame
s billboardy, které obsahuji ptili§ mnoho textu s malym pismem, coz ztraci piehlednost
a Citelnost. Reklamy umisténé v téchto mistech S sebou nesou také riziko vysSich
dopravnich nehod, nebot’ odvadi pozornost fidi¢e od fizeni vozidla. Vyhodou venkovni

reklamy je jeji pruznost, rychlost a moznost geografického zacileni.

Média, kterd jsou umisténa v ulicich mést, u dalnic, na budovach, na povrchu méstské
hromadné dopravy jsou oznaCovana jako outdoorova média. Hovofime-li
0 indoorovych médiich, jsou tim mysSleny inzerce uvniti nadrazi, metra, letist¢ ¢i

riznych sportovnich a zdravotnich zatizeni. [8], [9]

Internet

.....

zaznamenala masivni expanzi. Lidé na internetu travi stale vice Casu a stoupa pocet

domacnosti s ptipojenim k internetu, coz dobie vystihuje nasledujici obrazek. [13]
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Obr. &. 2: Poéet domacnosti (v %) s pripojenim k internetu v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [26], 2015

Z obrazku je patrné, Ze vice nez dvé¢ tfetiny domacnosti jsou vybaveny pocitatem
ainternetem, ptitom pred 10 lety nebyly tyto informacni technologie Zadnou
samoziejmosti. VySe uvedena kiivka zndzorfiuje primérné 6% meziro¢ni riist poctu
domécnosti s pfipojenim k internetu. Od roku 2005 do 2013 doslo k narastu poctu
pfipojenych témét o 50 %.

Jedna z definice marketingu o internetu tika, ze se jedna o ,, vuzZivani sluzeb internetu

pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.“ [14, s. 16]

Internet ma celosvétovou plsobnost a umoziuje vyssi interakci a individualizaci jak pro
marketéry, tak pro spottebitele. V soucasné dobé€ internet nabizi Sirokou Skalu moZnosti
ave srovnani s ostatnimi médii lze najit fadu rozdilnych faktord. Komunikace na
internetu probiha obousmérné, nejcastéji jeden-na-jednoho (one-to-one), kdy se jedna
0 pifimou komunikaci firmy se zékaznikem, napf. prostfednictvim e-mailu nebo
také vice-na-vice (many-t0o-many), coz znamena vyménu informaci mezi vice firmami
a zakazniky najednou, napf. prostfednictvim diskusnich fér. Pomoci internetu lze
prenaset zvuk, videa, text i obrazky, kdezto u ostatnich médii se jedna o pienos jen
nékteré z téchto casti. Napiiklad oproti televizi ¢i tisku mohou Vv nékterych ptipadech
pusobit informace na internetu nevérohodn¢, vzhledem k neznalosti autora ¢i pivodce
zpravy. Ve srovnani s ostatnimi reklamnimi médii je reklama na internetu méné
finan¢né naro¢na. Vyhodou je moznost opétovného zhlédnuti, nebot’ zpravy a reklama

na internetu jsou nepietrzité k dispozici. [2], [10]
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Bannerova reklama

Tato reklama je nejcastéjsi formou reklamy na internetu, kterd mé podobu reklamniho
prouzku, c¢tverce ¢i obdélniku rizné velikosti (banneru). Prostfednictvim téchto
reklamnich bannerd, které jsou Casto animované, pohyblivé a interaktivni, je uzivatel
pfesunut na webové stranky spolecnosti. Kliknutim na ur€ity banner tak uzivatel ziska
dalsi potiebné informace o produktu ¢i spole¢nosti. S bannerovou reklamou je Casto
spojen termin bannerova slepota, ¢imz se rozumi, Zze navstévnici stranek Casto tyto
reklamy podvédomé ignoruji. Ve spojeni s touto reklamou se €asto zjistuje, kam se lidé
nejvice na strance divaji, kam nejvice ,,klikaji*, ¢emu vénuji nejveétsi pozornost. K tomu
slouzi takzvané tepelné mapy (heatmap), které méfi chovani navstévnika stranek
(Obr. €. 3). Pomoci téchto map je mozno méfit ucinnost webu, kdy mista s nejveétsi
frekvenci kliknuti maji ve vysledku vyraznéjsi, ,.teplejsi®, barvu. [7], [16]

Obr. ¢ 3: Heatmapa s vysledky vyhledavace Google

v

Zdroj: [50], 2011
Kontextova reklama

Tato reklama spociva ve vkladani reklamniho sdéleni na stranky v kontextu s jejim
obsahem nebo je spojena s uréitym kli¢ovym slovem v textu. Mize jim byt naptiklad
odkaz na internetovy obchod se sportovnim obleenim dopliujici ¢lanek né&jakého
sportovniho utkani. Zadavatel reklamy vétSinou plati za kliknuti na odkaz, nikoli za
jeho zobrazeni. V tomto pfipadé se jedna o PPC reklamu (pay-per-click), ktera dnes
zahrnuje téméf polovinu vydaji na online reklamu. Pfikladem téchto PPC systémi je
TakelT, BBText, Sklik. [7], [10]
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Kli¢ové rysy jednotlivych reklamnich médii jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 2: Zakladni charakteristika jednotlivych reklamnich médii

Rozhlasova
reklama

Televizni reklama

Tiskova reklama

Outdoorova
reklama

Internetova
reklama

Vysoka poslechovost
MozZnost segmentace
Relativné nizké naklady
Siroky dosah

Vysoka sledovanost
Masovost

Plsobeni na vice smysla
Emotivni pisobeni

Vliv na znacku a prestiz

Dlouha zivotnost

(uchovatelnost informaci)
Individualni volba pro ptecteni
Prostor pro vice informaci
Siroké pokryti

Pruznost

Rychlost komunikace

Relativné nizké naklady

Moznost geografické segmentace

Snadna méfitelnost

Velké mnozstvi zpusobl jak
oslovit zakaznika

Moznost zacileni

Pruznost

Nizké naklady

Snadna aktualizace dat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

2.3.2 Podpora prodeje

Rostouci konkurence
Kratka zivotnost sdéleni
Obtizné méfitelna zpétna
vazba

Omezeny pocet
informaci

Pusobeni pouze na jeden
smysl

Vysoké nédklady na
poftizeni

Pomijivost sdéleni
Presyceni reklamou

Nizké zacileni
Starnuti vydani
Obtizna
zpétné vazby

meéfitelnost
Velké konkurence

Omezeny pocet
informaci

Riziko dopravnich nehod
(billboardy u dalnic)
Prehlceni

Omezeny pocet
informaci

Nemobilnost

Omezeny prostor pro
reklamu

Bannerova slepota
Snadné napodobeni
konkurence

Jedna z definic podpory prodeje tika, ze se jedna o ,,soubor marketingovych aktivit,
kterée primo podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich

meziclankii ¢i motivuji prodejni personal. “ [13, s. 88] Podpora prodeje je jednou
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z forem neosobni komunikace, ktera G€innym zptsobem podporuje reklamu. Zatimco
reklama udéva divod ke koupi nabizené¢ho produktu, podpora prodeje je podnétem
koupé. Jedna se o fadu pfimych stimuld, ke kterym se poji urcité vyhody. Cile se
samoziejme 1iSi podle toho, na koho chceme pulsobit. V ptipad¢ spotiebitele se jedna
0 povzbuzeni k opétovnym a objemnéj$im nakupim, o podnécovani Kk vyzkouSeni
produktu ¢i prilakani a zaroven udrzeni zakazniki, kdezto v ptipadé firmy by méla
podpora prodeje vést k vytvareni dostatecné zasoby, mimosezonnim nakuplim

a budovani vérnosti. [3], [13]

Ve vétsing pripadi se vSak jednd o kratkodobé impulsy, které viditelnym zpiisobem
zméni chovani a rozhodovani spottebitele, ale jen s kratkodobou uc¢innosti. Obvykle se
po odeznéni akce objem prodeje vraci na piivodni uroveil. Nedostatkem tedy muize byt
Casovd omezenost. Pozitivem je bezprostiednéjsi a intenzivnéj$i reakce ze strany
zakazniki a snadno méfitelna zpétna vazba. Je tieba podotknout, Ze na nékteré
spotiebitele mohou naptiklad slevy ptsobit dojmem, Ze se jedna o nekvalitni vyrobky,

a mohou vzbuzovat nedaveéru. [3], [6]

Dle Kaotlera Ize do podpory prodeje zahrnout:
1. Nastroje podpory spotiebitele

o Vzorky — zpravidla se jedna o nabidku vyrobku ¢i sluzby, kdy ma spotiebitel
moznost si dany produkt bezplatné vyzkouset. Vzorky jsou distribuovany bud’
osobné, postou nebo jsou k dispozici pfimo na prodejné.

o Kupony — diky nim mé drzitel pravo na urcitou usporu ¢i ndhradu. Mohou byt
zaslany postou ¢i byt soucasti inzeratu v tisku.

o Rabaty — jedna se o slevu z prodejni ceny ptimo pii nakupu ¢i obdrzeni slevy na
dalsi nakup.

o Vyhodné balicky — nabidka cenové zvyhodnéného balicku ¢i sluzeb, napiiklad
2+1 zdarma ¢i balicek dvou ruznych produkti podobné povahy (napt. holici
strojek a voda po holeni).

o Prémie, darek — produkt, ktery je poskytovan zdarma nebo za sniZenou cenu
a ktery podnécuje spotiebitele k ndkupu urcitého vyrobku.

o Frekvencni programy — odmény zasilané spotiebiteli v zavislosti na frekvenci

nakupu.
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Vyhry (soutéze, losovani, hry) — Ucasti pro zakaznika plyne moznost vyhréat
hotovost, zbozi nebo vylet, za pomoci $tésti (slosovani) nebo vlastnim snazenim
(sbirani vicek).

Vernostni programy — penézni ¢€i jina forma vyhody, na kterou ma klient pravo
v souvislosti s astym vyuzivanim vyrobku ¢i sluzeb.

Zaruky — zaruka spravného fungovani produktu a poprodejni servis jako je
napiiklad oprava ¢i vraceni penéz.

Displeje a ukazky v misté prodeje — zpusoby prezentace, vystaveni produktu
a jiné ukazky, které se odehravaji ptimo v misté prodeje (POS/POP materialy —

reklamni stojany, poutace a jiné.). [5], [10]

2. Podpory prodejnich kanalt

o

o

Sleva — sleva z ceny za kazdé zakoupené baleni v ur€itém obdobi.

Prispevky — Castka, ktera nalezi maloobchodnikovi vyménou za jeho piislib, ze
bude propagovat produkty vyrobce.

Zbozi zdarma — odména V podob¢& baleni zdarma za odbér urcit¢ho objemu

zbozi.

3. Podpory firem a prodejnich sil

o

o

o

Veletrhy a kongresy — zamérem je navazovani novych kontaktl se zakazniky,
obchodnich vztaht, prezentace produktii ptislusné firmy a vzdélavani.

Prodejni soutéze — rizné soutéze, kdy motivaci pro prodejce je urcitd vyhra
(penéZzni, darky, zajezd apod.) za ucelem zlepSeni vysledkd.

Reklamni predmety — mensi predméty obsahujici ndzev spoleCnosti ¢i reklamni
slogan scilem zvySeni povédomi o znacce, napiiklad piivésky na klice,

propisky, poznamkové bloky, tasky. [10]

2.3.3 Public relations (PR)

Samoziejmé i v pfipadé public relations, Casto piekladanych jako vztahy s vetejnosti,

existuje cela fada definic. Jedna z nich tika, Ze ,, PR je planovanym a trvalym usilim,

jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozumeéni,

sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také verejnost, publikum ci

stakeholderi.* [12, s. 301] Mezi tyto cilové skupiny lze zafadit vlastni zaméstnance,

majitele firmy a akcionafe, finan¢ni skupiny — investory, sdélovaci prostiedky, mistni

obyvatelstvo, predstavitele, zastupitelské organy ¢i Grady. [5]
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Cilem aktivit public relations je budovani dobrého jména firmy, jeji image a vytvofeni
kladné predstavy o spolecnosti v povédomi Siroké vetejnosti, nikoli pfimd nabidka
vyrobkti ¢i sluzeb a jejich prodej jako je tomu u reklamy. Velmi dilezita je
davéryhodnost, kterd nejlépe charakterizuje public relations. Proto je nutné, aby se
spolecnost zaméfovala také na vnitini vztahy, protoze dobfe motivovany a zaroven
informovany pracovnik je vice loajalni k firmé¢ pii moznych problémech. Lze fici, Ze
vyhodou PR jsou relativné nizké nédklady. Ve srovnani s reklamou firmé odpadaji

vydaje naptiklad za reklamni prostory a ¢as. [5], [8], [19]

U nekomer¢nich firem je public relations orientovano na tii zdkladni skupiny, kterymi
jsou uzivatelé sluzeb, donatofi a Siroka verejnost. Lze fici, Ze prakticky jakakoli ¢innost
neziskové organizace zasahuje do oblasti public relations, proto je brano za

nejrozsirengjsi formu marketingové komunikace u téchto firem. [1]

Cilovou skupinu (vefejnost), na kterou pusobi public relations, mizeme rozdélit do

dvou zékladnich skupin:

Interni (vniti‘ni)

Vétsina autort se shoduje na tom, Ze do skupiny vnitini vefejnosti patii zejména
zamé&stnanci firmy, dodavatelé, vlastnici a zakaznici. Podstatou je vytvotit dobré
vnitinich firemni vztahy a podilet se na fizeni firmy takovym zplsobem, aby byl
zajistén jeji kladny budouci vyvoj a dobré jméno spolecnosti. Komunikace miize
probihat Ustné (rozhovory), pisemné (firemni noviny) nebo audiovizudlné (nasténky,

podnikovy rozhlas). [13], [19]

Externi (vné;jsi)

Za externi vetejnost lze povazovat vSechny zainteresované osoby, které¢ pusobi vné
firmy, jako jsou média, obyvatelstvo, statni Ufednici, riznd sdruzeni, investofi, banky
apod. Média v tomto pfipad¢ predstavuji hlavni zdroj informaci, které maji na vefejnost
podstatny vliv a pomoci nichz je ur€itym zpiisobem ovliviiovano vefejné minéni. Dobré
vnéj§i vztahy a vhodnad volba externi komunikace je krokem k vytvofeni kladného

obrazu o spolecnosti v o¢ich Siroké vetejnosti a posileni image. [13]

Existuje nékolik forem PR v nekomerénim marketingu. Bacuvc¢ik ve své knize uvadi

nasledujici:
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o

Media relations — jinymi slovy vztah s médii, ktery je pro neziskové organizace
jednou z hlavnich priorit, média jsou zprosttedkovatelem informaci mezi vefejnosti
a firmou.

Community relations — neboli vztahy s nejbliz§im okolim organizace, jedna se
0 komunikaci v ramci regionu.

Employee relations — jsou vztahy s vnitini vefejnosti (zaméstnanci, dobrovolnici,
Clenové).

Industry relations — jedna se o vztahy s organizacemi s podobnou ¢innosti, nechledé
na to o jakou organizaci se jedna (komer¢ni, nekomeréni, instituce vefejné spravy).
Investor relations — piedstavuji vztahy s investory, donatory, kterym je tfeba
vénovat patfiénou pozornost, nebot’ jsou dillezité pro provoz neziskové organizace.
Government relations — budovani vztahl s organy vefejné spravy, lze sem také
zaradit lobbing. Je tfeba otevienost informaci smérem ke vSem, ktefi by mohli mit
néjaky vliv na chod organizace.

University relations — lze definovat jako vztahy se vzdélavacimi institucemi,
naptiklad povinné praxe studentli nebo zpracovani skolnich praci, kdy se pro firmu
naskytne moznost zdarma ziskat odborné podlozenou praci.

Celebrity relations — vztahy s celebritami, kdy znama osobnost mtize vystupovat
jako garant spolec¢nosti pro jeji zaméry.

Public affairs — jinak feeno zapojeni do vefejnych zalezitosti. [1]

Zéakladni ¢innosti public relations [12]:

e Publicita — zahrnuje tiskové zpravy, konference, interview, vyro¢ni zpravy
a dalsi. Témito kroky a obsahem jejich sdéleni je mozné ovlivnit vnimani
spolecnosti v oCich vefejnosti. Pokud je naptiklad podstatou sdéleni tiskové
zpravy informace o vyuZivani recyklovatelnych materialt, dava tim spolecnost
vetejnosti najevo svilj zajem o udrzitelnost Zivotniho prostiedi.

e Events — rtizné udalosti jako je ptredvedeni nového produktu, oslavy (vyroci),
udéleni néjakého ocenéni apod.

e Lobbing — hajeni a prosazovani nazoru spolecnosti pfi jednanich se zdkonodarci
a politiky.

e Sponzoring — tento nastroj Vyuzivaji pfedevsim zavedené na trhu znamé
spolecnosti, jejichz vedeni je ochotno vynalozit finan¢ni prostfedky na posileni

image a zvyseni obecného povédomi o firmé.
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2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi historicky nejstar§i formu pifimé komunikace mezi dvéma
nebo nékolika subjekty najednou. Navzdory neustalému rozvoji novych komunika¢nich
médii a raznych technologii ma vyznamné postaveni v marketingové komunikaci. [19]
Tato interpersonalni komunikace mize byt definovana jako ,,dvoustrannd komunikace
L vart v tvar®, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ci
budovani dlouhodobych vztahit nebo presvedceni urcitych osob — prislusnikii specifické

casti verejnosti.* [12, s. 463]

Zpravidla probiha tvari v tvar, mize se ale také naptiklad uskutecnovat telefonickou
nebo elektronickou formou ¢i interaktivné po internetu. V dne$ni dobé se bere za
samoziejmost, ze prodejce musi mit profesiondlni vystupovani a v kazdé situaci byt
schopen ihned reagovat na vzniklé problémy. VZdy je potieba volit vhodny zplsob
komunikace se zédkaznikem, coz v praxi nemusi byt tak jednoduché. Prodejce by nemé¢l
za kazdou cenu usilovat o to, aby nabizeny produkt prodal, a snazit se né&jakym
zpiisobem zakaznika obelhat. Jeho prezentovani nesmi byt vtiravé a obtéZujici, je tieba

se soustiedit na budovani divéry a dlouhodobych vztahu. [13]

Formy prodeje:

e Pultovy prodej — s touto formou prodeje se nejcastéji setkdme v maloobchodnich
jednotkach, kdy dochazi ke kontaktu mezi personalem (prodavacem)
a zakaznikem. Ukolem prodejce je nejen samotné predvedeni vyrobkd &i sluzeb,
ale také predani dalSich informaci, nabidka dopliikovych sluzeb ¢i vyfizovani
ptipadnych reklamaci a stiZnosti.

e Obchodni prodej — tento prodej je typicky u velkoplosnych prodejen jako jsou
supermarkety a hypermarkety, kdy si sam zakaznik vybira produkty.

e Prodej v terénu — jinymi slovy se jedna o pfimy prodej bez stacionarni jednotky,
ktery se odehrdvd mimo samotnou prodejnu, napiiklad v byté zékaznika,
restauraci apod. Samotny vyrobek je pfedveden za chodu a klient ma moznost si
ho vyzkouset.

e Misionarsky prodej — spociva v informovani a pifesvédCovani prostiednikli
(nepiimych zakazniki) ke koupi. Vhodnym ptikladem je farmaceuticky sektor,
kdy se prodejce farmaceutické firmy snazi presvédCit 1ékarniky a lékaie, aby

pacientum piedepisovali dané 1éky. [6]
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Proces osobniho prodeje
Nasledujici obrazek predstavuje osm zékladnich fazi osobniho prodeje zejména pro trhy
business to business (dale jen B2B). V piipadé spotiebitelského trhu mohou byt né&jaké

faze Gplné€ vynechény ¢i zkraceny.

Obr. ¢. 4: Jednotlivé faze osobniho prodeje

Vrotnien | | ttacncn || Nevizani | | Priprova | | 0sobni | Naseani || Usavieni | | Nislednd
zakazniki | | informaci | | KoMKt | | najednéni | | jednani || komunikace | obchodu pece o

zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [8, s. 155], 2015

Tento proces zacind jest¢ pied samotnym navazéanim kontaktu s potencidlnim
zakaznikem, kdy je potieba si nejdiive vytipovat vhodné zédkazniky na zaklad¢ pfedem
definovanych kritérii, pro které bude nabidka produktu atraktivni a ktefi jsou ochotni si
nas produkt zakoupit. Dalsi fazi je ziskani zakladnich informaci o zadkaznikovi, které
jsou velmi dilezité pro vhodné prizptisobeni nabidky (¢as, misto, samotné sdéleni), coz

je prvnim krokem k Gsp&$Snému navazani kontaktu.

Podstatny je prvni kontakt, kdy je tieba zdkaznika zaujmout a vzbudit v ném touhu
pokracovat v jednani. Prodejce by mél stru¢né piedstavit jak sebe, firmu, tak nabizeny
vyrobek ¢i sluzbu a vypichnout vyhody spojené s uzivanim produktu. Je tfeba zvolit
vhodnou formu osloveni (posta, telefon, osobni kontakt, internet). V soucasnosti neni
doporucovano navazovat kontakt prostfednictvim telefonu ¢i e-mailu, vzhledem

k piehlceni telefonnich nabidek a velkého mnozstvi e-mailovych zprav.

Pokud se obchodnikovi v této fazi podafilo budouciho zakaznika ziskat, je nezbytné se
pfedem pfipravit na osobni setkani. Je tfeba si zjistit dalsi informace o zdkaznikovi, aby
mohly byt naplnény jeho potieby, na zakladé nichz mize prodejce sestavit strukturu
schlizky, posoudit ispéSnost uzavieni obchodu, ptedpovidat otdzky a pfipravit si na né
odpovédi. Nesmirné dillezity pfi samotném osobnim jednani je prvni dojem, nebot’ ho
vV budoucnu lze vzit tézko zpét. Prodejce se musi soustiedit i na takové detaily jako je

vuné, oblek, stisk ruky apod., jeho prezentovani musi byt profesionalni a sebejisté.
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Po samotném piedstaveni nabidky a uzavieni obchodniho jednani nasleduje relativné
dlouha faze dalsi komunikace, kdy se obchodni partnefi jesté n¢kolikrat setkaji nebo se
néjakym zpusobem kontaktuji (telefon, e-mail). Vysledkem kladného priibéhu vsech jiz
zminovanych fazi je uzavieni obchodu. Tim ale cely tento proces nekonci, obchodnik
nesmi zapominat na naslednou komunikaci, ktera je zakladem pro dlouhodobou

spolupraci a vérnost zakaznika. [8]

2.3.5 Primy marketing

Piimy marketing je dle Direct Marketing Association (DMA) [3, s. 239]
charakterizovan jako ,,interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice

«

reklamnich médii pro vytvdreni meritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté.

Tento ndastroj komunika¢niho mixu tedy zahrnuje veSkeré trzni aktivity, jejichz
podstatou je pfimy kontakt se zdkazniky. Zakladem je pfimé osloveni cilovych skupin
napf. telefonicky ¢i e-mailem a jejich reakce na marketingovou Cinnost spolecnosti.
Vyhodou je efektivnéjsi cileni na segment, obtizné¢ kopirovani ze strany konkurence
a ziskavani informaci o cilech firmy. Nevyhodou v tomto pfipadé mohou byt vyssi

naklady spojené s distribuci zboZzi a nedtivéra ze strany spotiebiteld. [3]

Zakladni formy pfimého marketingu:
- direct mail,
- katalogovy prodej,
- zasilkovy prode;,
- telemarketing,
- teleshopping,
- televizni, rozhlasovi a tiskova reklama s pfimou odezvou,

- dalsi formy vyuzivajici internet. [19]

Direct mail

Direct mail spociva v doru¢ovani postovnich zasilek, které mohou obsahovat také
darek, poukazku, katalog ¢i zkuSebni CD. Piednosti je pfizplisobeni a tprava sdéleni dle
ptijemce. Rizikem direct mailu mize byt nedoruceni zasilky ptimo Kk adresatovi, nebot’
misto manazeru oteviraji zasilky jejich asistentky. Vzhledem K piehlceni nabidkami,

mize dojit také k okamzitému vyhozeni zasilky bez jejiho precteni. [19]

31



Katalogovy prodej

Tento prodej je zalozen na rozesilani nabidek vyrobkt a sluzeb ve formé katalogt, které
mohou mit riznou podobu (vizudlni, verbalni, tiSténa, elektronickd). Vyhoda pro
zékaznika spociva v pohodlném vyberu, moznosti srovnani s konkuren¢ni nabidkou
auspoie Casu. Zlogiky véci Ssebou tento zptisob nese nemoznost si dany produkt

vyzkouset, ohmatat ¢i oCichat. [12]

Zasilkovy prodej

Zasilkovy prodej probiha na zakladé objednavky zjiz vySe zminovanych katalogt.
Obvykle je tato forma pfimého marketingu vyuzivana v piipadé obtizné dostupnosti
produktu. Je tfeba dbat na vcasnost zésilky a kvalitu vyrobki, jinak muze dojit

Kk vytvofeni nedivéry a ztraté zakaznika. [3]

Telemarketing

Pojem telemarketing 1ze chapat jako cilenou komunikaci prostfednictvim telefonu. Lze
ho ¢lenit na aktivni telemarketing, jehoZ podstatou je telefonické osloveni zakaznika
ze strany firmy, nejcastéji se jednd o nabidku obchodniho charakteru, a na pasivni
marketing, kdy iniciativa naopak vychazi od spotiebitele, za i€elem zjisténi néjakych
informaci, objednavky ¢i stiznosti. Vyhodou je rychlost a okamzitd zpétnd vazba.
Vzhledem K rustu telemarketingovych spolecnosti se stava tato forma pro fadu lidi

nepiijemnou a obtézujici. [13]

Teleshopping

Jedna se o prezentaci vyrobkil ¢i sluzeb prostfednictvim televiznich spotl, kdy maji
zakaznici moznost okamzité telefonické objednavky. Oproti reklamé je teleshopping
méné financné naro¢ny, nebot’ béZzi mimo hlavni Cas, kdy je vysilani cenové

pfijatelngjsi. Nedostatkem je v tomto piipadé horsi zacileni. [13]

Interaktivni marketing

Tento typ pfimého marketingu je vyuZivan predevSim v internetovém prostiedi.
Interakce umoznuje pifimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim a okamzitou zpétnou
vazbu ze strany zékaznikil. Spole¢nost tak miiZze pruzné reagovat na jejich pfipominky,

jednani a nabidku pfizptsobovat jejich potiebam. [27]
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Metody interaktivniho marketingu:

Socialni média

Prostfednictvim téchto médii je mozné, aby spotiebitelé jak mezi sebou, tak se
spolecnosti sdileli rizné informace (textové, obrazové, audio). Socialni média jsou
moznosti pro marketéry, jak Ize posilit pfitomnost na webu a iniciovat dalsi
komunikacni aktivity. Specifikem je, ze obsah téchto online médii je spoluvytvaren
a sdilen uzivateli. Je mozné jejich prostfednictvim zjistovat pozadavky zakazniki,
stiznosti a postoje. Lze je rozdélit do tii zakladnich skupin: 1. online komunikace a fora,

2. blogy, 3. socialni sité (napt. Facebook, Twitter, YouTube).

Dale bude autorka vénovat vétsi pozornost prave socidlnim sitim, nebot’ budou soucasti
praktické casti této prace. Socidlni sité¢ hraji v souCasnosti vyznamnou roli jak v B2C
(Business-to-Customer), tak v B2B marketingu. Mezi nejdulezitéjsi sit€ jsou v dnesni
dobé¢ tazeny (i) Facebook, tvofici nejvétsi sit’ na svété, ktery ma vice nez miliardu
uzivateld po celém svété a v Ceské republice se stal nejvyuzivangjsi socialni siti
(4,2 miliona lidi) [20], (ii) MySpace, ktery se soustfedi na hudbu a zabavu, (iii) Twitter,
umoznujici uzivatelim posilat a Cist textové ptispévky, tzv. tweety, v délce 140 znaki,
(iv) sit LinkedIn pro profesionaly a (v) YouTube, pomoci n¢hoz Ize sdilet
videosoubory. Kazda sit' samoziejmé piinasi firmam rizné vyhody a napomaha
uzivatelim hloubéji se szit s piislusnou znaCkou. Komunikace na socidlnich sitich
probiha obousmérné. Firma je potad v kontaktu se svymi zakazniky, od kterych se snazi
ziskat co nejvice nazorl, aby mohla lépe ptizptsobit nabizené produkty. Z pohledu
marketingu je také vhodnym mistem pro WOM komunikaci. V poslednich letech stoupl
pocet tuzemskych firem, které pouzivaji Facebook jako jeden z marketingovych
nastrojii. Tuto sit’ zacinaji také vyuzivat nékteré vefejné instituce, jako jsou Skoly
a nemocnice, napiiklad k hledani darcti krve &i informovani o riiznych novinkach. Rada
firem ke své propagaci také uziva YouTube kanal, ktery muze byt propojen s webovou

strankou spolecnosti. [7], [10

Webové stranky

Webové stranky musi obsahovat vizi, Gi€el, nabizené vyrobky a sluzby spole¢nosti a pro
navstévniky byt v dostate¢né mite atraktivni, co se tyce jejich vzhledu 1 obsahu (vhodna
volba barev, pfipadné zvuku, velikosti pisma; nezahlcené obsahem, seznamy, ¢lanky).
Je tieba volit snadné pouziti webu (rychlé nacteni, snadno pochopitelna uvodni stranka,

jednoduchy ptechod na dalsi stranky). Nutnosti je, aby spolecnost vytvotila pro své
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zakazniky prostiedi davéry. Telefonni Cislo dodava pocit jistoty, ze firma skutecné
existuje. Navzdory skute¢nosti, ze je dnes béznou aktivitou pfistupovat na internet pres
mobilni zafizeni, 1ze mezi vyhody webovych stranek zafadit responzivni web design
[36]. Tato funkénost umoziuje rozpoznavat rizna zaiizeni (mobilni telefon, tablet,
netbook apod.), na kterém je stranka zobrazena a tim ji optimalizovat, pfizpisobit jeji
obsah a rozlozeni prvki v zavislosti na velikosti displeje. Jeli webova stranka

responzivni, zamezuje slozitému pohybu po displeji a zbyte¢nému piiblizovani.

Prvni sekundy stravené na webu hraji dalezitou roli, kdy se uzivatel rozhoduje, zda
webové stranky opusti nebo na nich zlstane. Existuje fada zptisobt jak odradit a nastvat
zakazniky webovych stranek. Negativni vliv na divéryhodnost webu maji vyskakovaci
okna, tzv. pop-up okna, ktera se stavaji uzivateli ¢im dal vice nenavidéna. Nefunk¢énimi
odkazy a $patnou navigaci dava spole¢nost zakaznikovi najevo, ze se nikdo o stranky
nestara, a uzivatel tak nema moznost se dostat k pozadovanym informacim. Dilezité je
pravidelné aktualizovat obsah webu, aby zdkaznik nenarazil na ,,prosly* obsah. Kazdy
web musi obsahovat kolonku s vyhledavanim, v pfipadé ze by wvznikl problém

s nalezenim informaci, které uzivatel hleda. [7], [10]

Pfi rozmisténi jednotlivych navigacnich prvku je vhodné zohlednit lidmi zazita pravidla.
Dle vyzkumnych testli o pouzitelnosti webu jsou uzivatelé zvykli na tradi¢ni rozvrzeni
webovych stranek, kterym se v dne$ni dobé tidi celd fada web designérii. VSeobecné
plati, Ze lidé se neradi uc¢i novému zpiisobu pouzivani nckterych véci, pokud si jiz
néjaky osvojili, coz plati i v tomto ptipad¢é. Na nésledujicim obrazku je moZno vidét

jednotlivé prvky, které uzivatelé ocekavaji na uréitém misté. [4]

Obr. €. 5: RozvrZeni navigacnich prvku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [4], 2015
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Aby byl web efektivni, musi obsahovat sedm zdkladnich design prvkl, téz

oznacovanych jako ,,7C*, které navrhl Jeffrey Rayport a Bernard Jaworski.

- Kontext (context) — vzhled (design), ucel a rozvrzeni stranek

- Obsah (content) — veskery text, obrazky, zvuky a videa obsazeny na strance

- Komunita (community) — zptisob podpory komunikace mezi uzivateli

- Customizace (customization) — moznosti uzpusobeni stranek riiznym uzivatelim

- Komunikace (communitation) — vzajemna (obousmérna) komunikace mezi strankou
a uzivatelem

- Propojeni (connection) — rozsah propojeni stranek s dal§imi weby

- Komerce (commerce) — obchodni transakce [10]
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3 Predstaveni spolecnosti Techmania Science Center 0. p. S.

3.1 O spolec¢nosti

Pocatky obecné prospésné spolecnosti Techmania Science Center (dale Techmania,
plzeniskd Techmania, TSC) jsou datovany jiz do roku 2005, kdy byla zaloZena
spolecnost Regiondlni technické muzeum o.p.s.,, jejimz zakladatelem se stala
Zapadoleska univerzita vPlzni a spole¢nost SKODA HOLDING a.s. Ugelem
spolecnosti bylo vybudovat interaktivni muzeum, situované v prumyslovém arealu
Skoda, které je svétové oznatované jako science center. V roce 2006 spole¢nost ziskala
od svého zakladatele SKODA HOLDING a.s. budovu o celkové plose piiblizné
10000 m? ktera behem nasledujicich dvou let prosla &asteénou rekonstrukci
a prestavbou. Science centrum bylo plné¢ uvedeno do provozu a otevieno pro Sirokou
vefejnost v roce 2008. Od spole¢nosti SKODA HOLDING a.s. pievzala v roce 2009
zakladatelska prava SKODA INVESTMENT a.s. Nasledujici rok byla spole¢nost
Regionalni technické muzeum o.p.s. pfejmenovana na Techmania Science Center, tento
nazev se pouziva dodnes. Cilem této neziskové organizace je predevsim propagace védy

a techniky a snaha vzbudit vétsi zajem o technické obory u déti a mladeze. [43]

V listopadu 2013 bylo v aredlu Techmanie otevieno prvni moderni 3D planetarium
svého druhu v Ceské republice [34]. Navstévnikiim nabizi rizné popularné-vzdélavaci
dvourozmérné i trojrozmérné projekce na kulovou plochu, vyzkouset si zde mohou az
27 interaktivnich exponatl Vesmiru a mnoho dal§iho. V bieznu roku 2014 se piedstavila
Techmania jako nova a tiikrat vétsi, kdy svou nabidku rozsifila o védecké show,
demonstrace, odborné laboratofe a v neposledni fadé nové expozice, jako je napiiklad

prvni lokomotiva na svété (viz Piiloha A) ¢i exponat ,,Piijd’ na to*. [37]

TSC poskytuje tyto nasledujici obecné prospésné sluzby [44]:
e Uchovava ve svych sbirkach pfedméty movitého kulturniho dédictvi a umoziuje
jejich vefejné vyuzivani
e Zabezpecuje sbirkovou dokumentaci a shromazd’uje pfedméty muzejni hodnoty,
zejména co se tyce technickych déjin v Plzeniském regionu
e Nabizi muzejni prezentace ve form¢ stalych expozic, vystavni a publikacni

¢innosti a porada rizné vystavy, prednasky ¢i seminare
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e Pii své Cinnosti (védecké, expozi¢ni, vystavni, vychovné vzd€lavaci, propagacni,
publikacni) spolupracuje s riznymi dal§imi vzd€lavacimi organizacemi
a institucemi

e Vyzkum a vyvoj v oblasti védy a techniky

e Propagace, informovani a nasledné¢ souhrnné zpfistupnéni informaci
0 vysledcich vyzkumu a vyvoje za ucelem zvySeni zdjmu Siroké vetejnosti
Vv oblasti védy, techniky, vyzkumu a vyvoje

e Poskytuje odborné kurzy, Skoleni a jiné vzdélavaci akce vcetné lektorské
¢innosti

e Realizuje rizné vzdélavaci programy a akce pro Skoly i vefejnost, zpfistupiiuje
tak tématicky zaméfené expozice a vydava knihy, informacni a vzdé¢lavaci
materialy

e Umoznuje neformalni vzdélavani a osvétu pro vetejnost, predev§im v oblasti
ptirodnich a technickych véd, mimoskolni vychovu a zajmové klubové ¢innosti

pro déti a mladez

3.2 Segmentace zakazniki

Techmania rozdéluje své navitévniky do tfi zakladnich zakaznickych segmentt. Siroka
veiejnost, piedevsim rodiny s détmi, tvori dle statistik z roku 2014 piiblizné tii ¢tvrtiny
veSkerych navstévnikii. Tento klicovy segment tak pfinasi spoleCnosti hlavni ptijem
plynouci z jednordzového vstupného. Dle interniho Setfeni bylo zjiSténo, Ze hlavnim
motivem cesty je vtomto piipadé vylet, ktery nabizi moznost piiudit se nécemu
novému, zazitky, pochopeni vé€dy a techniky 1 zdbavnou formou a interaktivni prostredi.
Druhym nejvyznamnéjSim segmentem jsou $kolni skupiny, které tvofi jednu Ctvrtinu
celkové navstévnosti. Hodnota, kterd je poskytovana spolecnosti pro tento segment,
souvisi s neformdlnim vzdélavanim. Zabavné védecko-technické aktivity vhodné
doplituji a obohacuji $kolni vyuku. Zaci maji moznost ziskat védomosti z oblasti fyziky,
biologie, matematiky, chemie, ale také sportu nebo uméni. Nadstandardné vybavené
laboratofe umoznuji zakiim otestovat teoretické poznatky na konkrétnich pokusech,
které mohou pomoci lépe pochopit problematiku jednotlivych predméti. Posledni
segment tvoii takzvany komunikator védy, kdy hlavnim divodem navstévy science
centra jsou rizné projekty, seminafe ¢i workshopy za tc¢elem komunikovat védu

a zdokonalovat sam sebe.
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Na zakladé vySe popsané segmentace je mozno se setkat s pojmem dualni marketingova
koncepce, ktery neni obecné znamy, nebot’ si ho definovala sama spolecnost. Takzvana
dualni marketingova koncepce rozdéluje komunikaci dle cilové skupiny. Je pouzivana
z dvodu dvou zcela odlisnych produktd, pficemz jednim z nich je védecko-technické
zabavni centrum, které vyuzivaji rodiny s détmi a skoly, a druhym samotné TSC jakozto

komunikator védy (prostfednictvim projektit).

Veskera komunikace spoleCnosti je zaméfena na potencidlni zakazniky, jejichz
dojezdova vzdalenost autem se nachazi v ¢asovém tseku 30, 60 a 90 minut cesty. Dle
interniho Setfeni spoleCnosti bylo zjisténo, ze segment Siroké vefejnosti je tvoren
vyletniky, jejichz vzdalenost autem spada do 90 minut, naproti tomu segment Skoly
v ¢asovém useku do 30 minut navstévuje interaktivni védecké centrum v rdmci Skolni

vyuky a nad 30 minut je hlavnim motivem $kolni vylet. [53]

3.3 Portfolio sluzeb

Nabidku sluzeb (Obr. €. 6), které spolecnost nabizi koneénym segmentim (Siroka
vefejnost a $koly), I1ze rozdélit do péti zakladnich skupin — sluzby plynouci z navstévy
science centra (expozice, show - viz Ptiloha B a C, workshopy, laboratofe, dilny),
planetarium, piiméstské tabory pro déti, specidlni akce, jako jsou napftiklad
narozeninové oslavy, a doplitkové sluzby ve formé obchodu se suvenyry a restaurace.
Skolam navic spole¢nost nabizi vyukové programy, které probihaji Vv prostorach
expozic, planetaria, laboratofi ¢i dilen s moZnosti privodce. Na zdkladé autor¢ina
pozorovani bylo zjisténo, ze vesSkeré expozice jsou piizpusobeny i zahrani¢nim
nav§tévnikim. U kazdé znich se nachazi informace a vysvétlivky o pouzivani

v anglickém jazyce. [47]
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Obr. ¢. 6: Portfolio sluzeb pro rok 2014/2015
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4 Marketingova komunikace spoleCnosti Techmania Science

Center o0.p.s.

V nasledujici casti autorka provede analyzu jednotlivych marketingovych
komunikac¢nich nastrojt, které spole¢nost Techmania vyuziva pro komunikaci s Sirokou

vefejnosti a osloveni cilovych skupin.

4.2 Reklama

Interaktivni védecké centrum komunikuje se svymi stdvajicimi 1 potencidlnimi
zakazniky prostfednictvim vSech reklamnich médii, které autorka uvedla v teoretické
¢asti. Pti jejich volbé je bran zietel na ¢asovou i finanéni naro¢nost. Vyjimkou je vSak
televizni reklama, kterd byla poprvé a s velikou pravdépodobnosti naposledy vyuzita
vroce 2014, nebot finan¢ni situace spolecnosti neumoziuje tento typ reklamy
pravidelné zahrnovat do marketingového komunika¢niho planu. V nasledujici ¢ésti

budou predstaveny jednotlivé druhy reklamy vyuZivané spolecnosti.

4.2.1 Outdoorova reklama

Outdoorova reklama je spole¢nosti TSC cilena piedevsim na rodiny s détmi a vyuzivana
hlavné v dobé otevieni novych expozic a riznych udalosti, jako je napiiklad
demonstrace robota ASIMA, s cilem pfitahnout velké mnozstvi novych navstévnika.
Kazdd outdoorova kampan je realizovand pomoci stejnych médii, pfiCemz je
obménovano jejich mnozstvi a umisténi. Na ptikladu komunika¢ni kampané k otevieni
prvniho 3D Planetaria v Ceské republice, ktera probihala od fijna do konce prosince
roku 2013, autorka piiblizi a vysvétli, jakym zptisobem Techmania komunikuje se

svymi cilovymi segmenty.

V Plzenském kraji probihala reklamni kampan po celou dobu tfi mésici, reklama byla
realizovana ve form¢ billboardt (Obr. €. 7), rozmisténych na nejvice frekventovanych
mistech. Dale byly vyuzity hypercuby (Obr. ¢. 8), ¢tyistranné konstrukce, které byly
umistény v mistech s velkou koncentraci studenti a rodin s détmi, k vidéni byly
napiiklad u Zoo mésta Plzné nebo v centru, v Sadech Pétatticatniki. Na zakladé
této outdoorové kampané byly lavicky (viz Ptiloha D), polepené reklamnim sdé€lenim,

lokalizované v centru a meéstskych obvodech mésta Plzné¢ na dostatecné viditelnych
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a frekventovanych mistech. Co se ty¢e pohyblivych médii, byly ve spolupraci
S Plzeniskymi méstskymi dopravnimi podniky (PMDP) vyvéseny letaky (viz Ptiloha E)
napf. v tramvajich, autobusech a trolejbusech na trasach Plzent mésto a Plzensky kraj,
pfiCemz minimalni velikost reklamni plochy byla A3. Pocet osazenych reklamnich
ploch v interiéru méstské hromadné dopravy (dale jen MHD) neptekrocil dva Kkusy.
Zastoupeny byly také exteriérové plochy v podobé venkovnich pfistfeskti na
tramvajovych, autobusovych 1 trolejbusovych zastavkich na trasiach Plzeii mésto.
Nosi¢e v podob¢ billboardi byly také od 01. 11. do 30. 11. rozmistény kromé
Plzenského kraje 1 v dal$ich krajich, konkrétné v Karlovarském, Jiho¢eském a okrajove

i ostatnich krajich Ceské republiky (CR). [46]

Obr. &. 7: Ukazka vizualu - billboard
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Obr. ¢. 8: Ukazka vizualu — hypercube
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Nasledujici tabulka shrnuje druhy outdoorovych médiich dle jednotlivych krajt. [46]

Tab. ¢. 3: Pocet nosici jednotlivych médii v konkrétnim kraji

Lokalita Druh média Pocet nosi¢i  Doba trvani

(v mésicch)

Plzeiisky kraj Billboardy 8 2
Hypercuby 3 3
Lavicky 30 2
Pohybliva média MHD 200 3
Venkovni zastavky 10 1
Karlovarsky kraj Billboardy 6 1
Jihodesky kraj Billboardy 4 1
Ostatni kraje CR Billboardy 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovan dle [46], 2015

Po skonceni vySe zminéné komunika¢ni kampan¢ byly nasazeny autobusy typu Solaris
(viz Ptiloha F) na linkach MHD v Plzni, naptiklad autobus ¢. 41. Tyto autobusy

polepené reklamou demonstrovaly jak samotné science centrum, tak 3D Planetarium.

4.2.2 Rozhlasova reklama

K otevieni novych expozic ¢i riznych planovanych akci je ¢asto vyuZivana rozhlasova
reklama, ktera obvykle doplituje outdoorovou reklamu. V ndvaznosti na jiZ zmifiovanou
outdoorovou kampati k otevieni prvniho 3D Planetaria v CR, autorka popise, jakym
zpusobem probihala rozhlasovd kampaii, ktera byla realizovana po dobu dvou mésici
(od 30. 10. do 31. 12. 2013). Spolec¢nost si kladla za cil zasahnout minimalné 500 tisic
posluchact. Preferovanou cilovou skupinu tvofili posluchaci ve v€ku od 25 do 60 let.
Ke komunikaci s primarni cilovou skupinou spole¢nost vyuzila mix regionalnich
rozhlasovych stanic, kdy nasadila celkem 130 spotl o délce minimalné 30 sekund. Tyto
reklamni spoty byly vysilany ve zvySené dob¢ poslechovosti (v rannich hodinach od

6:00 do 9:00) a v predpokladané dobé planovani vikendovych aktivit. [46]

Dalsim ptikladem rozhlasové reklamy je propagace nejvyspélejSiho humanoidniho
robota ASIMA na svété, ktery se se svoji jedine¢nou show predstavil v Plzenské

Techmanii v listopadu 2014. Spolecnost nasadila reklamu na radiu FM Plus.
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V reklamnim spotu méli posluchac¢i moznost slySet rozhovor dvou védct, kdy jeden
neveti svému kolegovi, ze by tento robot mohl vibec chodit, skdkat po jedné noze ¢i
dokonce sejit ze schodtl. Ugelem této reklamy bylo vyvolat zvédavost navitévnika

a prilakat je, aby se o schopnostech robota Asima pfisli piesvéd¢it na vlastni kizi. [53]

4.2.3 Televizni reklama

Vhledem k vysokym néakladim televizni reklamy a omezenému poctu finan¢nich
prostiedku, které ma spole¢nost k dispozici v ramci marketingovych aktivit spojenych
S propagaci, neni tento druh komunikace vyuzivan vibec. Vyjimkou se tento rok stala
atraktivni nabidka televizni reklamy od FTV Prima, spol. s r.0., placena z dotacnich

pencz.

Na obdobi od 01. 11. 2014 do 11. 12. 2014 bylo nasazeno televizni vysilani ve formé
reklamnich spotil, v€etné sponzorskych vzkazl (vzdy pted a po odvysilani) a umisténi
produktu, neboli tzv. product placement (popsano dale), na televiznim programu Prima
ZOOM. Kromé¢ reklamniho spotu, ktery byl vysilan témér pfi kazdém reklamnim bloku,
byly b&hem dne také V rotaci celkem tii dily pofadu s ndzvem zVEDAvY o stopazi dvé
minuty, které byly vysilany tfikrat denné v Casovych pasmech 9:00 — 14:00,
14:00 — 18:00 a20:00 — 23:30 hodin. Jak uz vyplyva z nazvu poradu, ucelem je

probuzeni zvidavosti pfedevsim u déti a mladeze. [48]

Dily potadu zZVEDAvy:
- zZVEDAvy VODA - Objeveni vyznamu vody, bez které by Zivot na zemi nemohl
existovat.
- ZVEDAvy LABORATOR — Proniknuti do svéta forenznich metod a vyzkouseni
si prace analytika.

- zZVEDAvy VESMIR — Objeveni zahad vesmiru.

Umisténi produktu (product placement) mélo nasledujici podobu:
1. Poskytnuti prostor TSC pro natoceni pofadu
2. Zabéry na logo spolecnosti na kosili moderatora
3. Identifikace mist natdCeni pofadu: Biologické laboratofe, Vodni Svét,

Obnovitelné zdroje energie [48]
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4.2.4 Tiskova reklama

Do jisté miry je také vyuzivana ke komunikaci s vefejnosti tiskova reklama, ktera je
v n¢kterych piipadech nahrazovana elektronickou podobou. V minulosti spole¢nost
Techmania vydavala svij vlastni ¢asopis s nazvem Techmaniak, ktery vychazel dvakrat
ro¢né. V dobé publikace byl k dostani zdarma ptimo v TSC nebo také v infocentrech
Zapadoceského kraje, na méstskych uradech, v ZOO Plzen, knihovnadch mésta Plzné
a ve viech ¢itarnach po Ceské republice. V tomto zdbavném magazinu pro malé i velké
meéli  Ctenafi moznost se dozvédét o novinkach a pfipravovanych projektech
vV Techmanii, o védcich plsobicich v jejich regionu ¢i informace o zahrani¢nich science
centrech. Soucasti kazdého vydani byl plakat, zajimavé c¢lanky, nabidka ziskani
studijniho stipendijniho programu pro stiedoSkoldky a zékladni informace pro
navstévniky  (objednavky, oteviraci doba, vstupné, moznosti parkovani).
Prostfednictvim tohoto casopisu se spolecnost snazila podpofit zajem nastupujici
generace o technické a pfirodovédné obory. Bohuzel z divodu velké nakladovosti se
vydavani ¢asopisu stahlo. V soucasné dob¢ jsou vydani tohoto ¢asopisu (celkem 4 ¢isla)

dostupna pouze v elektronické podobé na webovych strankach spole¢nosti. [49]

V roce 2014 spole&nost pravidelné inzerovala do ¢asopisu Sestka a Pétka pro Vs, které
si kladou za cil informovat obCany paté, respektive Sesté, méstské cCasti o riznych
udalostech v jejich okoli. Tyto Casopisy jsou distribuovany zdarma do v§ech domacnosti
a nejsou prehlcené reklamou. TSC se jejich prostiednictvim snazi informovat piedevsim
maminky s détmi o nejblizSich akcich, aktualnim déni nebo otevieni novych expozic
a dat tak tip na celodenni vylet s rodinou. Dale spole¢nost v roce 2014 vyuzila inzerci
v Casopisu ABC, ktera je opét cilena na rodinu s détmi a jejiz reklama pobizi ¢tenate
K navstéve interaktivniho centra védy. Tato forma tiskové reklamy je méné finanéné

naro¢na nez jiz zminéna televizni ¢i rozhlasova reklama. [53]

Stejn¢ jako v mnoha dalSich odvétvich je 1 v tiskové formé reklamy vyuzivéno
takzvanych ,,last minute* nabidek. Tyto nabidky jsou poskytovany klientim v obdobi
blizicim se datu uzavérky, kdy je potfeba zaplnit volny reklamni prostor i za cenu
niz§itho zisku pro poskytovatele téchto sluzeb. Tyto akce vydavatelli tiskovin jsou
koncovymi spottebiteli vyuZivany v hojné mite, byt nizsi finalni cena je vykoupena
omezenou moznosti vybéru optimalniho umisténi tiskové reklamy. Neni tedy vyjimkou,
ze 1 plzenska Techmania vyuZzivd téchto zvyhodnénych nabidek ke komunikaci
S vefejnosti.
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4.2.5 Internetova reklama

Co se tyce reklamy na internetu, TSC vyuziva piedev§im bannerovou reklamu, zejména
k podpoife raznych kampani. V internetové kampani, ktera byla spuSténa k otevieni
nové Casti science centra, vyuzila servery s velkym poctem imprese. Reklamni flash
banner byl umistén na hlavni strance poskytovatele SEZNAM.cz pod sekci, ktera
umoziuje piihldSeni do elektronické poSty, a na hlavni strance poskytovatele
YouTube.com. Medialni plan spole¢nosti v ramci této kampané byl vytvoien s ohledem
na zacileni na preferované lokality, kterymi jsou Plzenisky, Karlovarsky, Jihocesky

a Stredocesky kraj. [45]

4.3 Podpora prodeje

Plzeniska Techmania vyuzivd na podporu prodeje hned nckolik néstroji, které autorka
uvedla v teoretické casti. Stimuly, které podnécuji spotiebitele ke zméné nakupniho
chovani, byt jen s kratkodobou ucinnosti, tak pfilakaji do interaktivniho védeckého
centra nové navstévniky, coz mize pro spolecnost také znamenat kratkodob& vyssi

trzby.

V oblasti podpory prodeje spolecnost vyuziva predev§im nasledujicich nastroji:

e Darkové poukazky na rok 2015 (rodinné, plné a snizené vstupné) — tyto poukazky
opraviiuji svého drZitele k navstévé vSech expozic science centra nebo k navstéve
libovolné projekce v 3D Planetariu.

e Vyhodné balicky [47]

- Kreditni balicky — tento typ balicku je uréen pro vétsi skupiny osob.
Navstévnikovi je v tomto piipadé zaloZen ulet, na ktery je nahran ptislusny
kredit, ktery lze postupné Cerpat a vyuZzivat tak vstupného za zvyhodnénou cenu.

- Atraktivni balicky obcerstveni za vyhodnou cenu pro navstévniky Techmania.

- Zvyhodnéné pausalni vstupné pro Skoly - umoziuje Skolam vyuzivat veskeré
sluzby Techmanie pro podporu své vyuky.

- Zvedavy balicek — zahrnuje Sest vstupt na libovolnou kombinaci vesmirnych
filma a programu v laboratofich a dilnach, plus neomezeny pocet vstupt do
expozic science centra béhem pololeti (Cena 660 K¢).

e Soutéze
- Soutéz ,, Objevujte jinak!“ je soucasti mezinarodniho projektu PLACES, plnym

nazvem Platform of Local Authorities and Communicator Engaged in Science.
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Cilem této soutéze je ocenit 10 zadkladnich a stfednich Skol, které se ve
stanoveném soutéznim obdobi nejvice zapojily do ucebnich plani Techmanie.
V piipadé matefskych Skol je hodnoceno vyuziti nabidky k rozvoji nejmensich
déti, predevsim k jejich motorickym, logickym dovednostem a kreativnimu
mysleni.
- Facebookovd soutéz — vroce 2014 byl odstartovan prvni ro¢nik soutéze
0 nejvtipnéjSi foto s exponatem, kterd probihala na socidlni siti Facebook.
Vyherce byl ur€en na zaklad¢ nejvétsiho poctu tzv. likli a rozhodnuti tficlenné
poroty. Hlavni cenou byla permanentka na dvanact vstupti do TSC. Soutéz byla
komunikovdna pomoci webovych strdnek spolenosti a prostiednictvim
Facebooku, pricemz hlavni komunikace probihala pfimo v prostorach science
centra. Na rdznych mistech byly pouzity velké plakaty (viz Ptiloha G)
a informace ptredavali také samotni edutaineti (,,vzdélavaci bavi¢i®). Cilem bylo
podnitit opakovanou navstévu. Do soutéze se zapojilo pouhych deset ucastnikii,
coz mohlo byt nasledkem Spatné a nedostatené komunikace ze strany
spole¢nosti.
e Reklamni pfedméty — balonky pro déti, hlavolamy, détska hra Kaca.
e Veletrhy — Gcast na mezinarodnim veletrhu cestovniho ruchu ITEP (International
Tourism Expo of Pilsen region), ITB Berlin (Internationale Tourismus-Borse

Berlin), dnech védy a techniky, védeckém jarmarku, bambriliadé€, leteckych dnech.

Mezi marketingové aktivity na podporu prodeje spoleCnosti Techmania lze zatadit
navazani spoluprace s portalem Stava.cz. Tento web je uréen zakaznikim CEZ z fad
domacnosti, ktefi odebiraji néktery z nabizenych produkti (elektfina, plyn, teplo) a také
pro ty, ktefi vyuzivaji sluzbu MOBIL od CEZ. Registrovany zakaznik ma moZnost
vyuZivat atraktivnich slev a vyhod z bohaté nabidky zabavy, kultury, sportu a cestovani.
Ti, ktefi nejsou zdkaznikem skupiny CEZ, mohou vyuzit moznosti tzv. ,,ochutnavky*
a ziskat jakékoliv 3 kupony z nabidky. Na zakladé dohody, kterou plzenska Techmania
uzaviela se spole¢nosti CEZ, maji klienti moznost do 01. 08. 2015 ziskat kupon 1+1
vstupenka zdarma (s platnosti 21 kalendainich dni) ve stejné ¢i nizsi hodnoté, ktery lze

uplatit jak v science centru, tak 3D Planetariu. [42]
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4.4 Public relations (PR)

Public relations je nejpouzivanéjSim nastrojem komunikace této spolecnosti, ktery lze
dle Bacuvcika oznacit za jakysi predstupent fundraisingu (ziskavani financnich ¢i jinych
prostfedkll na obecné prospésnou ¢innost). Cilem vSech marketingovych aktivit v ramci
public relations neni podpora prodeje, ale dobré jméno spolecnosti, budovani image

a pozitivni predstavy v myslich zakaznikd.

4.4.1 Interni PR

Kazdoro¢né se konaji schizky zaméstnancu, které vétSinou probihaji v neformalnim
prostiedi, obvykle vzdy pfed Vanoci nebo pii néjaké velké akci, jako je napiiklad
otevieni nové restaurace v TSC. Cilem vanoc¢nich schizek je informovat zaméstnance
0 tom, co vSe se piechozi rok udé€lalo a co je v planu na dalsi rok. Pfi této prilezitosti
také vedouci kazdého oddéleni predstavi své nové zaméstnance. Ostatni schizky si
kladou za cil informovat o mimotadné akci, kvili které byla schlizka svolana, naptiklad
V ramci otevieni restaurace ozndmit svym zaméstnancim moznost stravovani v TSC.
Jiné schlizky jsou spojené s novym workshopem, filmem v planetériu ¢i expozici, kdy
jsou zaméstnanci pozvani, aby si jej vyzkouseli na vlastni klizi. Zaméstnanci jsou proto
nejlepSim a zaroven nejlevnéjSim kanalem, nebot’ rozsifuji informace o Techmanii
v okruhu svych blizkych a ptatel. Vzhledem k této skute¢nosti zaméstnanci dostavaji
kazdé ctvrtleti dva volné listky pro své partnery a navic jejich rodinni ptisluSnici mohou
do TSC zdarma. Jednou do roka spole¢nost pofada teambuildingové akce za ucelem
poznani se 1 mimo pracovni zalezitosti, sdruzeni kolektivu a posileni prace v tymu.
V ramci téchto akci vedeni prezentuje velké vize spolecnosti. Pravidelné se kazdy tyden
schazi vedeni a jednotliva oddé€leni na poradach, kde se rozdéluji tikoly a projednava se,

co vSe uz bylo splnéno a co chybi k naplnéni planu. [53]

4.4.2 Externi PR

Spolecnost Techmania piiklada velky vyznam nasledujicim formam PR, které autorka
uvedla v teoretické casti.

- Media Relation — Vztah s médii je v soucasné dob¢ prednosti spole¢nosti, které

je vénovana maximalni pozornost. Kazdy den ma TSC pfiblizn€ 3 az 4 medialni

vystupy, jednd se napiiklad o zminku v nékterych tisténych publikacich jako je

Plzensky denik ¢i Mlada fronta, nebo na néjakém webu, at’ uz regionalnim, jako
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je naptiklad www.qap.cz, nebo celorepublikovém (www.novinky.cz). Udrzuje
si také velmi dobré osobni vztahy zejména s regiondlnimi novinaii. Casto se lze
o soucasnych ¢i budoucich aktivitach spolecnosti dozvédét z riiznych reportazi
televize ZAK ¢&i Ceské televize (udalosti v regionech, pofad Toulava kamera)
[28] nebo na Plzenské 1.

Community Relation — U neziskovych organizacich je budovani vztahu
s nejblizSim okolim spolecnosti Castou zalezitosti, zejména ve svEété science
center. Jiz v minulosti TSC potadala nékolik akci, kdy zastupovala roli
moderatora pii diskusich na vefejna témata, coz je Castou praxi v piipadé science
center. Do budoucna spolecnost planuje v téchto akcich rozhodné pokracovat,
nebot’” community relation podporuje komunikaci spole¢nosti V podobé
doporuceni ze strany zakazniki, coz ovliviiuje také kone¢ny pocet navstévniki —
dle interniho Setfeni bylo zjisténo, ze 80 % navstévnikd ptichazi do plzenské
Techmanie pravé na doporuceni.

Government Relation — Jednou z nejvyznamnéjsich forem PR jsou pravé dobré
vztahy sorgany veifejné spravy, pficemz mezi hlavni cile spadda maximalni
informovanost o ¢innosti a prospéchu TSC, ziskani finanénich prostiedkt na
chod spolecnosti a lobbing. Je ziejmé, ze bez dlouhodobé finan¢ni podpory
vetejné spravy by existence toho projektu byla nemozna. Neni tedy divu, Ze ma
Techmania v soucasné dobé¢ celou fadu zkuSenosti s Zadostmi o rtizné finan¢ni
podpory od organu vefejné¢ spravy. Mimo jiné je také spoleCnost feSitelem
nékolika evropskych projekta.

Investor Relation — Nesmirn¢ dulezité je pro spoleCnost také budovani
a udrzovani dobrych vztahti s potencialnimi investory a donatory. Techmania ma
urcenou manazerku, ktera jedné s klicovymi partnery a mé na starost veskerou
¢innost spojenou s touto formou PR.

Industry Relation — Pfinosem vztahli s organizacemi, které se zabyvaji
podobnou cinnosti je zejména pftilezitost sdilet své zkuSenosti a znalosti.
Industry relations se fadi mezi jednu ze silnych stranek spole¢nosti jak
V soucasnosti, tak 1S vyhledem do budoucna. Techmania je soucasti n¢kolika
¢eskych i zahrani¢nich sdruzeni, jako jsou napiiklad Asociace hvézdaren
aplanetarii CR, Ceska Asociace Science Center nebo ECSITE (European

Collaborative for Science Industry and Technology Exhibitions).
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- University Relation — Do zna¢né miry se také spole¢nost zaméfuje na budovani
vztahll se vzdélavacimi institucemi. UrcCit€é stoji za zminku, Ze ZéapadocCeska
univerzita patii mezi zakladatele této spolecnosti. Prostory interaktivniho centra
jsou moznosti nejen pro univerzity, ale i jind védecka centra jako je naptiklad
centrum Zapadoceské univerzity NTIS (Nové technologie pro informacni
spole¢nost) uréené K prezentaci objevi. Techmanii se naskytuje pfilezitost
Vramci spoluprace s témito institucemi zdarma ziskat napiiklad oborné
podlozené prace. Dobré vztahy maji také do jisté miry vliv na budouci poptavku
téchto instituci po nabizenych sluzbach spolecnosti. I v tomto ptipadé ma TSC
nékolik zkuSenosti.

- Public Affairs — Spolecnost je zapojena do vefejnych zalezitosti v podob¢ ucasti
Vv riznych narodnich i nadnarodnich projektech. V roce 2012 byla zapojena
celkem do jedendacti projektl, z toho do Sesti zahrani¢nich a péti tuzemskych.
Participace v téchto projektech piinasi Techmanii nejen urcitou sumu piijma, ale

predevsim zkuSenosti, ,,know how* a nové kontakty. [53]

4.5 Piimy a interaktivni marketing

Prostiedky piimé komunikace jsou velmi intenzivné vyuzivany piedevS§im pro segment
Skoly. Spolecnost potada rizné exkurze ucitelti a v hojné mife realizuje osobni navstévy
ptimo na Skolach, kde edutainefi prezentuji spole¢nost TSC, vysvétluji, ¢im se zabyva,
a nabizi rizné formy neformalniho vzdélavani. Pfimo tak propaguji védu a techniku
a snazi se u déti vzbudit vétsi zajem o technické obory. Pfi osobnim setkani jednaji jak
se ziizovateli $kol, tak s fediteli i samotnymi kantory. Aktivné také Techmania vyuziva
pfimého marketingu v podobé =zasilani newsletteri (informacnich zpravodaji)
k osloveni velkého mnozstvi lidi levnym a ucinnym zplsobem. Tento typ online
komunikace tak pfipomina potencidlnim zdkazniklim existenci firmy, pfedava jim rtzné
uzite¢né informace a zvySuje tak divéryhodnost ke znacce. Techmania md moZnost

timto zptisobem rychle ziskat zpétnou vazbu. [53]

4.5.1 Zhodnoceni webovych stranek

Vzhledem ke skutecnosti, ze dilezitost internetu stale nabyva na svém vyznamu a je
soucasti kazdodenniho Zivota nejen pro mladé generace, snazi se TSC vyuzivat rizné

komunikac¢ni moznosti, které tento nastroj v soucasné dob¢ nabizi. Samoziejmosti je
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webova prezentace spolecnosti, kterd uzivatelim umoziuje snadny piistup k zdkladnim

a uzite¢nym informacim, at’ uz o spole¢nosti nebo o nabizenych produktech.

Doména

Dle nazoru autorky Techmania zvolila pro své webové stranky vhodnou doménu, ktera
jasn¢ vystihuje obsah stranek a pro uzivatele internetu je snadno zapamatovatelna.
Spolecnost se nachazi na doméné¢ www.techmania.cz, ktera ve svém nazvu pfimo nese

jméno spolecnosti, neda se tedy snadno zaménit s jinou doménou.

Vzhled stranek

Webova prezentace je informacné bohatd, nechybi zde zékladni informace o portfoliu
sluzeb, kontaktni daje, oteviraci doba ¢i odkaz na mapu se sidlem spolecnosti. Pro
vEtsi prehlednost by autorka volila interaktivni mapu pfimo na webovych strankach tak,
aby uzivatel nemusel byt pfesmérovan na stranky google, ale zlstal na webu
spole¢nosti. Problémem téchto stranek je, ze TSC nedodrzuje klasické rozlozeni obsahu
webovych stranek [11], na které jsou uzivatelé zvykli, coz zhorSuje orientaci
a prehlednost. Jednd se napiiklad o nevhodné spojeni loga s propaga¢nim bannerem
Vv zahlavi stranky, nespravné umisténi ptepindni jednotlivych jazykovych mutaci, které
se nachdzi az v druhém horizontadlnim menu. Nevhodné je celkové grafické provedeni
stranek, nebot’ jednozna¢né neoddé€luje jednotlivé druhy obsahd, napi. aktuality, které
jsou stejné graficky zpracované jako piehled expozic. Dalsim problémem je nemistné
uspofadané menu, nebot” prvni polozka obsahuje odkazy na vyro¢ni zpravy a pracovni
spolecnosti se nejdiive uzivatel bude chtit dozvédét néjaké informace o nabizenych
produktech. Chybné zvolena je také typografie celého webu (Spatna struktura nadpist,
malé pismo, fadkovani). V zapati stranky je umistén reklamni banner, na ktery neni
mozné kliknout a dozveédét se vice informaci. Spolec¢nost pouziva nejednoznacné
nadpisy, napiiklad anglickd slova (Europe Direct Plzen). U nékterych odkazii jsou
nevhodné pouzity anchor texty — vice zde, které mohou snizovat miru kliknuti na dany
hypertextovy odkaz. Lepsi volbou je naptiklad zobrazit vice informaci, ¢ist ¢lanek apod.

Na uvodni strance 1ze najit hned nékolik nedostatkti, které shrnuje nasledujici tabulka.
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Tab. €. 4: Shrnuti nedostatki webové stranky TSC

Screen problému

Popis problému

w®_ Techmania
MY Science Center

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

NAVSTEVU REZERVUJTE ZDE EUROPE DIRECT PLZEN WEB EDUTORIUM

Logo spolecnosti, které by
m¢élo byt samostatné,
spojené S reklamnim
bannerem.

w®_ Techmania
M Science Center

W

Nezapomerite na pfisti zatmeni Slunce
10. 6. 2021 :-)

NAVSTEVU REZERVUJTE ZDE WEB EDUTORIUM

EUROPE DIRECT PLZEN

Provoz o velikonoénich prazdmnach

V prézdninové dny mé
Techmanie prazdninovou
oteviraci dobu! To znamend,
26 na Zeleny étvtek (2.4.),
Velky patek (3.4.) a Velikonoéni|

B pondzli (6.4) mame otevieno

f| 0d 10 do 18 h. Na Bilou sobotu
a Velikonoéni nedéli mame
otevieno jako obvykle, te
vsobotu od 10 do 19 hodinav.
nedéliod 10 do 18 h

UDELEJTE RADOST
Al |[DARKOVYM POUKAZEM

Techmania Science Center
u Planstana 2969/1
30100 Pizel

§ Tel 737 247 581,737 247

MAPA

Ptepindni jazykovych
mutaci by se m¢élo
nachdzet spiSe vpravo

nahote, aby si navstévnik
mohl zvolit jazyk jesté
pted ¢tenim obsahu.

NAVSTEVU REZERVUJTE ZDE EUROPE DIRECT PLZEN W EDUTORIUM

uurope

ldwre ct

Nejednoznaéné  nadpisy,
anglické nazvy (EUROPE
DIRECT PLZEN)

.. Anketa: y facebook
u soucist Techmanie jste i vic

Gero
Name n

@) Science Center Techmania science oy

1212 center 1

@ b) 3D Planetarium | | 3

838 . L

y " JIHOZAPAD
'X;r?r t =N
™
@snoon 201 PlzeR PR RRAT

Reklamni banner Vv zapati
stranky, na ktery nelze
kliknout a dozveédét se vice
informaci.
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Novy 3D film: Hiuboky Ve

WV dese 50 B RAITH NA POUtswou
YRV neamelency
perostorem ani Lanem

Chybné strankovani, ne-

vypisuje se celé.

Nevhodny anchor text

& b dateis
smey

M 20 planetins e 00
411018

(vice zde) snizujici miru
kliknuti na odkaz.

== 2 ‘ o 7 10 9% 12 13 14 15 %6 17 19
A0 30 3 33 3% 4 3 3T N i \ “
= 3¢ I8 N0 40 4% A2 4D 44 A% A6 AT AR 40 S0
3 52 53 54 %5 4 ? 58 %% . 62 .4

or o) > 70 Iy IR 7) T4 1% rorm oz

82 me 6 B BB 29 O W 23 D4

0 100 101 107 100 104 1 100 107 108 109

Stejné grafické provedeni

Vazeni navitévnici, omlouvame se za
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4.5.2 Zhodnoceni socialnich médii

V soucasné dobé ke své prezentaci plzeiiska Techmania aktivné vyuziva socialni sit’

Facebook a YouTube.

Facebook

Techmania vyuziva pro online komunikaci socialni sit’ Facebook, ktera ziskala celkem
3200 oznaceni ,to se mi libi“ (k datu 07.04.2015). Na své facebookové stranky
pravidelné téméi kazdy den ptidava né&jaky piispévek. Obsahové jsou vlozené piispévky
zajimavé, pficemz pozornost neni soustfedéna jen na samotné déni v Techmanii, ale i na
obecné informace ze svéta védy a techniky. Stranky by mohla pouzit k demonstraci
ruznych pokusi. U ptispévkl z minulych let spolecnost volila nevhodnou typografii
jednotlivych ptispévkil, pouzivala naptiklad n¢kolik vykti¢nikii najednou. V poslednich
meésicich se tyto nedostatky podafilo vyiesit. Facebook umoziiuje spolecnosti zpétnou
vazbu ze strany uzivateli ve formé hodnoceni a na ptipadné dotazy Techmania

pravidelné reaguje.

YouTube

Spole¢nost Techmania Vv ramci marketingové komunikace pouZziva také sviij vlastni
YouTube kanal, ktery ale bohuzel neni propojeny s jinymi marketingovymi kanaly
(naptiklad webovymi strankami), coZz snizuje povédomi o jeho existenci. Na stranky
spolecnost pifidava piiblizné Sest videi mési¢n€. Pro zatraktivnéni kandlu autorka
doporucuje pridavat videa n€kterych pokust nebo vysvétleni jevll pro lepsi pochopeni
védy a techniky. U jednotlivych videi Techmania nedodrzuje jednotny vizualni styl,
u nékolika zcela chybi popisek s informacemi. Vizualni podoba avodni stranky kanalu
pIné nevyuziva vsechny moznosti nastaveni. V zahlavi naptiklad chybi tivodni obrazek,

ktery by upoutal pozornost navstévnika.
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5 Marketingova komunikace zahrani¢nich Science Center

Vzhledem k adekvatnosti rozsahu prace se autorka bude v nasledujici ¢asti zamérovat
na reklamu, webovou prezentaci a vyuzivana socialni média dvou vybranych

zahrani¢nich science center, které bude nasledné srovnavat s plzeniskou Techmanii.

5.1 Science World at Telus World of Science

Pro srovnani autorka zvolila spolecnost Science World at Telus World of Science (dale
jen Science World) zamérn¢, nebot’ se jedna o jedno z nejstarSich védeckych center,
které se stalo lidrem na trhu. Dikazem toho je fakt, Ze od jeho otevieni roku 1989 do

Science World zavitalo téméf 9 milionu navstévniku.

5.1.1 Piedstaveni spole¢nosti

Neziskova organizace Science World, ktera se nachazi ve mésté Vancouver na
jihozapad¢ Kanady, byla zalozena vroce 1977. Jedna se o jedno z nejstarsich
a nejvetsich science center na trhu. Science World poskytuje celou fadu exponatd, které
jsou uréeny Sirokému spektru lidi, od batolat az po seniory. Mimo jiné se v tomto
interaktivnim védeckém centru nachazi kino OMNIMAX, které navstévnikiim nabizi
jedno z nejvétsich 3D promitacich platen na svété (27x13 m). Spolecnost si klade za cil
inspirovat pfedevsim rodiny s détmi a studenty K rozvoji jejich zvidavé mysli v oblasti

védy a techniky. [30]

5.1.2 Segmentace zakazniki

Své zadkazniky spolecnost segmentuje do tfi zdkladnich skupin: dospivajici, Skoly
arodiny s détmi. Svym navstévnikiim nabizi formou neformalniho vzdélavani jedine¢né
spojeni védy a divadelni prezentace. Pravideln¢ jsou provadény prizkumy spokojenosti
navs§tévnikil, na jejimz zéklad¢ spolecnost ziskd rychlou a ucinnou zpétnou vazbu
K tomu, aby mohla odstranit nedostatky a vylepsit nabizené sluzby. Dle statistik je
dokazano, ze v roce 2013 celkem 34 % zakaznikt opakovalo svou navstévu béhem Sesti

mésict. Témér 30 % vSech navstévnikt bylo ve véku od 9 do 13 let. [30]
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5.1.3 Marketingova komunikace

Reklama

Science World, jakoZto lidr mezi science centry jak na narodni, tak mezinarodni Grovni,
kazdoro¢né vyuziva vSechny druhy reklamy, které autorka zminila v teoretické ¢asti.
V ramci komunikace se svymi zdkazniky se spojila sreklamni agenturou Rethink
Canada, pomoci niz byly vytvofeny dvé tspé$né reklamni kampan¢ s nazvem ,, We Can
Explain“ a ,, Now you Know“. Tyto kampan¢ si kladou za cil nejen zvySeni povédomi
0 spolecnost, ale snazi se také podpofit firemni poslani zapojenim vefejnosti do védy
cestou, kterd je zaroven zdbavna a podnécujici k mySleni. Navzdory skutecnosti, Ze
spole¢nost Science World je velmi silnd a zndma predevsim reklamou a v tomto sméru
velmi ocenovand, bude autorka podrobnéji analyzovat tuto ¢ast komunikace. Ve vétSing
ptipadd je vyvolan buzz efekt (rozruch) a reklama se dokaze viraln¢ §ifit, coz je jedna

z prednosti spolecnosti. [38]

Rozhlasova reklama

V roce 2013 byly vramci komunikaéni kampané ,,Now you Know* vysilany dva
reklamni spoty. Prvni z nich nesl nazev ,, Women prefer men with deeper voices*.
Scénat této reklamy spociva v pozvani zeny na vecefi, kdy muz nejdfive pouzije pro
osloveni vyssi hlas, pfi¢emz neuspéje. Hned poté se tato situace opakuje za pouziti
hlubsiho a sexy hlasu, kdy Zena pozvani s nadSenim piijme. Dalsi reklamni spot byl
pojmenovan ,, Laughter can kill pain*, ktery poukazuje na to, Ze bolest miize byt

potlacena smichem. [38]

Televizni reklama

V roce 2011 byla na podporu dinosauii expozice vytvofena pojizdna imitace auta po
utoku Tyrannosaura Rexe. Tato kampan demonstrovala silu stisku celisti, ktera
dosahovala tlaku az 6 000 liber. Na obrazku ¢. 9 Ize vidét auto, které vyrazilo do ulic,
aby upoutalo pozornost Siroké vefejnosti. Z netradi¢ni reklamni kampané Vv ulicich

meésta nasledné vznikl televizni spot. [38]
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Obr. ¢. 9: Ukazka pojizdné imitace auta po utoku Tyrannosaura Rexe

s
y
- &

Zdroj: [29], 2011

Outdoorova reklama

Spolecnost Science World v rdmci propagace vyuzila také celou fadu ambientnich,
neboli netradi¢nich, outdoorovych médii, které dokazi velmi rychle upoutat pozornost
a vzbudit zvédavost mezi lidmi. Na podporu otevieni exponatu ,,Poklad byl vytvoren
billboard (Obr. ¢. 10), ktery byl zahalen tenkou vrstvou 22 karatového zlata v hodnoté
11 000 dolarti. Poutava zatici reklamni plocha obsahovala jasnou a stru¢nou informaci:
560 grami zlata staci k pokryti billboardu. Netradi¢ni médium se nachazelo u vchodu
do Granville Island (nakupni ¢tvrt ve Vancouveru) a bylo vybaveno 24 hodinovou
ostrahou v pribéhu dvou dnd. Tento billboard je prvnim svého druhu na svété, jehoz
dokonceni trvalo ¢tyfi tydny. Diky velkému tuspéchu byl postaven dalsi billboard
(Obr. ¢. 11), ktery byl posety vice nez 9 000 um&lymi diamanty. [21]
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Obr. ¢. 10: Ukazka zlatého billboardu Science World
I 4 T et

Zdroj: www.rethinkcanada.com, 2010

Obr. ¢. 11: Ukazka diamantového billboardu Science World

Zdroj: www.rethinkcanada.com, 2010

V ulicich byla rozmisténa celé fada zajimavych a kreativnich médii, jejichz Gi¢elem bylo
zaujmout, Sokovat a vyvolat rozruch okolo znacky a produktu, jinymi slovy takzvany
buzz efekt. Mezi n¢ lze zatadit kychajici autobusovou zastavku, bedni¢ky v ulicich ¢i
vlasy pokryté chytlavym sloganem (Obr. ¢. 12), které poukazuji na skute¢nost ze zivota,
ze Cloveék denné ztrati az 100 vlasi a fada dalSich. Touto zabavnou, unikatni a Casto
bizarni formou, nékdy za pouziti hrubych informaci pfimo na ulicich se spole¢nost snazi
lidi ucit a predavat jim fakta o véd¢. Jinymi slovy se autorka snazi fict, Ze nejenze jsou

tyto reklamni kampané legracni, ale jsou také efektivnim zpisobem, jak pfimét
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pramérného cCloveka, na kterého se tyto kampané zaméiuji, o véd¢ jako takové

premyslet. [40]

Zdroj: www.rethinkcanada.com, 2012

Dinosauii expozice byla rovnéz podpofena netradi¢ni formou pohyblivého média
(Obr. ¢. 13). Spolecnost vytvorila skeleton 0 velikosti psa, ktery byl zavéSen na zadni
stranu automobilu, jenz objizdél centrum Vancouveru. Na stieSe bylo umisténo logo
spolecnosti s titulkem ,,We Can Explain® a reklamni sdéleni s faktem z jurského obdobi,

ze nékolik dinosaurt bylo prave ve velikosti psa.

Obr. ¢. 13: Ukazka automobilu na podporu dinosaufi expozice

Zdroj: www.rethinkcanada.com, 2012

Tiskova reklama
Kromé silné outdoorové reklamy, vyuziva spole¢nost Science World také tisténé

reklamy. Jejich chytlavé slogany, které jsou snadno zapamatovatelné a vystizné, se
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objevily také v tisku. Navzdory skute¢nosti, Ze ma spole¢nost velmi silné PR oddéleni,

o nich denné pisi riznd média (CBC News, Metro News a dalsi).

Internetova reklama

V ramci dvou jiz vySe zminovanych kampani 1ze na internetu na rtiznych webovych
strankach najit hned né&kolik vtipnych a v nékterych pripadech Sokujicich videi
a obrazku, které se mezi lidmi zacaly virdlné Sifit a vyvolaly rozruch. V loiiském roce
byla néktera videa zakazana a oznaCena za nevhodna pro Sirokou vefejnost. Videa
nemohla byt vysilana v televizi, byla omezena pouze na online verzi a jsou ke zhlédnuti
na internetu, k cemuz spolenost vyuziva piedev§im svych webovych stranek
a socialnich siti, o kterych se autorka podrobnéji zmini v nasledujici ¢asti. Samotna

komunikaéni kampan tak vyvolala diskuzi mezi lidmi. [35]

Webové stranky

Webova prezentace spolecnosti Science World ma pro uzivatele velmi ptehledné
usporadani. Je dodrzovano tradi¢ni rozvrzeni, o kterém se autorka zminila v teoretické
¢asti. Dobfe rozvrzena navigace a vyhleddvani snadno zpfistupiiuje obsah celych
stranek. Nechybi ani drobeckova navigace, kterd poskytuje seznam odkazli na
nadfazené sekce. U vSech vystav a expozic jsou zfeteln¢ oznaCeny moznosti rezervace
listkii, pro koho je vhodna, co se navstévnici dozveédi a kontaktni udaje. Informace
0 expozicich jsou na strankach velmi pékné a piehledné zpracované, coz plné¢ odpovida
zakladnimu ucelu stranek, ktery spociva v pfildkani navstévnikl. Celé webové stranky

jsou responzivni, coz autorka hodnoti za velmi pfinosné.

Socialni média
Oproti plzenské Techmanii, spole¢nost Science World vyuziva $irsi spektrum moznosti,
které v dne$ni dob¢ nabizi socialni média. VSechna média jsou propojena s webovou

strankou spole¢nosti.

Facebook

Pro online komunikaci se svymi navstévniky vyuziva spole¢nost Science World
pfedevs§im socidlni sit¢ Facebook, ktera si ziskala celkem 22 925 oznaceni ,,to se mi
libi* (k datu 07.04.2015). Obsahové a informacén¢ je stranka velmi bohata, pravidelné
ptispévky jsou nejen ze samotného déni v science centru, ale zabyvaji se i védou
obecné. Pomoci videi a obrazkil se snazi lidem pfiblizit védu a techniku na konkrétnich

pokusech a to Casto zdbavnou formou. Dodrzovan je jednotny vizudlni styl. Dulezité
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jsou také recenze, které zde uzivatelé pravidelné ptidavaji. Hodnoceni je ve vétSing

ptipadl velmi pozitivni, coz napoméaha budovat dobré jméno spolecnosti.

Google+

Spolecnost Science World ma sviij profil na socidlni siti Google+, kterd umoznuje
uzivatelim psat recenze, ¢imz spolecnost ziskava zpétnou vazbu. Dale je zde mozno
nalézt zakladni informace v podobé kontaktnich tdaji, oteviraci doby a fotografii.
Spole¢nost piispiva na tuto socialni sit’ v omezené mife, coz je nasledkem nizké aktivity

uzivateld na této siti. [33]

Instagram a Pinterest
Pomoci Instagramu a Pinterestu Science World sdili zajimavé a unikatni snimky ze

svéta veédy a techniky, které sleduji stovky uzivatelil.

Twitter
Dalsim socidlni médiem, které spoleCnost vyuziva v rdmci marketingové komunikace,
je Twitter. Témét kazdy den je na tuto sit’ pfidan prispévek, v némz jsou pouzivany tzv.

hashtagy (forma kli¢ového slova oznacena #).

YouTube

Aktivné se spolecnost vénuje vlastnimu YouTube kandlu, na ktery kazdy mésic nahrava
obsahové zajimava videa. Soustiedi se na piedstaveni vyznamnych védci a rtznych
pokusli provadénych samotnymi zaméstnanci spoleCnosti. Velmi oblibena jsou
netradi¢ni a vtipné pojatd reklamni videa. Dilkazem je video, které bylo vytvofeno
vramci komunikaéni kampané ,,now you know*, které zhlédlo vice nez 70 000
uzivateld. Smyslem tohoto videa je zabavné poukazat na skuteCnost, Ze lidé, ktefi se
dokazi divat na svét optimisticky a vzdy suUsmévem, citi méné bolesti. V tomto
puvodnim televiznim spotu lze vidét muZe, ktery po celou dobu udrzuje zafici usmév
| pfes uder novinami do obliceje, kopnuti do rozkroku, $lapnuti na hiebik, zapichnuti
hoticiho Sipu do zad a jind trapeni. Tento nejnovéjsi televizni spot byl reguldtorem pro
televizni reklamy v Kanad¢ zak4dzan a oznacen za pftiliS nasilny. Nestalo se tomu tak
poprvé, jiz v minulosti se spolecnost potykala s problémy, Ze n¢které z outdoorovych ¢i
televiznich reklam byly oznaceny za nevhodné a nebyly povoleny. Zatimco se
posouvaji hranice toho, co je povoleno v kanadskych reklamach, spolecnosti se
naskytuje mozZnost potencialn€ oslovit §ir§i publikum pravé prostiednictvim YouTube,
nebot’ to, co neprojde pies tradicni komunikacni prostfedky, miize byt spusténo na

internetu, ktery je v dnesni dobé soucasti zivota kazdého z nas. [39]
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TripAdvisor
Mezi vyhody spolecnosti lze urcité zaradit online prezentaci prostfednictvim socidlni
sit¢ TripAdvisor. Na tento cestovatelsky web zaslalo recenzi ptes 350 uzivatelt, celkové

hodnoceni je velmi kladné. [41]

5.2 VilVite Bergen Science Center

Spole¢nost VilVite Bergen Science Center (dale jen VilVite) zvolila autorka amysIné,
aby pro ucely prace byla zastoupena spole¢nost v ramci Evropy. Toto science centrum,
které je situované v Norsku v blizkosti centra mésta Bergen, plisobi na trhu pfiblizné

stejné dlouho jako plzenska Techmania.

5.2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost byla zaloZzena na podzim roku 2005, ale jeji brany byly pro vefejnost
otevieny o dva roky pozdgji. VilVite je ve vlastnictvi mésta Bergen, kraje Oslo,
Bergenské univerzity a mistnich soukromych investorti. Jedna se o védecké centrum pro
zkuSenosti a vzdélavani v oblasti védy a techniky, které nabizi vice nez 60 riznych
vzdélavacich programi pro Skoly a Skolky. Béhem svatkl a vikendii, obohacuje nabidku
stalych fyzicky interaktivnich expozic o riizné programy, které se neustale méni. Jednim
z hlavnich cilt spolecnosti je predat navstévnikiim vice informaci o pfirodnich védach
a technice a mimo jiné také inspirovat a motivovat déti a mladez k vybéru vzdélani

Vv téchto oborech. [23]

5.2.2 Segmentace zakazniku

Spolecnost VilVite rozd€luje své zdkazniky do péti zakladnich cilovych segmenti:
Skolni skupiny (déti ve véku od 5 do 19 let), rodiny/volny ¢as, dospéli, turisté
a skupiny/organizace. Na zaklad¢ geografické segmentace, jsou cilové skupiny
rozdéleny dle Uzemi: Bergen, Oslo, Zapadni Norsko a sousedni zemé, pro jejichz
osloveni spole€nost voli diferencované komunikaéni kanaly (broZury a stojany
v turistickych infocentrech, tiskové zpravy, webova prezentace, masova média). Dle
interniho Setfeni rocné védecké a vzdéladvaci centrum navstivi pfiblizné 120 000
navstévniki, z nichZ pfiblizné jedna polovina pochazi z navstév v rdmci volného Casu,
zhruba jedna tfetina je tvofena S$kolnimi skupinami a zbytek pfipada navstévam

souvisejicim s podnikanim ¢i s riznymi udalostmi. [25], [52]
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5.2.3 Marketingova komunikace

Nasledujici fakta byla ziskana na zakladé komunikace pomoci e-mailu s pani Anne
Tove Koldal, vedouci marketingového oddéleni. Ve spolupréci s Ing. Alenou Rokovou
a pani Anne Tove Koldal byl sestaven dotaznik (viz Pfiloha H), jehoZ prostfednictvim

autorka ziskala potfebné informace o propagacni ¢innosti spolecnosti VilVite.

Reklama

Dle autor¢inych poznatkd (dotaznik, internet) tykajicich se reklamy norského science
centra lze konstatovat, ze spole¢nost do své marketingové komunikace témét viibec
nezahrnuje outdoorovou reklamu a naopak za kli¢ovou povazuje online komunikaci.
Jedinou formou venkovni reklamy, kterou VilVite vyuziva k osloveni potencialnich
zékazniku, jsou plakatovaci plochy v supermarketech a reklamni plakaty (Obr. ¢. 14)
umisténé mimo centrum mésta Bergen, ve kterém je zminované védecké centrum
situované. Vzhledem k velmi nizké vyuzitelnosti venkovnich reklamnich médii, nelze
zhodnotit, které lze povazovat za nejvice efektivni. DalSim zplsobem, kterym
spolecnost komunikuje s Sirokou vefejnosti, jsou placené reklamni spoty v mistnich
rozhlasovych stanicich. Televizni reklama, ktera je charakteristickd zejména masovym
zasahem a vysokymi naklady na pofizeni, neni zahrnuta do marketingové komunikace
spoleCnosti. V hojné mife je vyuzivana tisténd reklama v podobé tradi¢nich bannert

Vv Casopisech, mistnich a narodnich novinach. [52]

Obr. ¢. 14: Reklamni plakat
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Zdroj: Pinterest.com, 2013
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Online komunikace

Jednou z velmi intenzivné se rozvijejici oblasti je komunikace vyuzivajici internet.
Norsti marketéfi pln€ vyuzivaji prilezitosti a potencialu, které toto médium
s celosvétovou plsobnosti nabizi. Jak jiz autorka zminila vySe, nejvétsi pozornost
spolecnost VilVite soustfedi na online komunikaci, do které¢ plyne nejvice finan¢nich
prostiedkd. Na internetu je mozno se setkat s tradicni internetovou bannerovou
reklamou (reklamni prouzky), drobné bannery jsou k vidéni také na socialni siti
Facebook ¢i na webovych strankach. VilVite ma svou online prezentaci na nékolika
portalech, z nichz nejznamé;jsi je celosvétové uznavany TripAdvisor.com, na ktery bylo
zaslano celkem 105 recenzi k datu 14.04.2015 s velmi kladnym hodnocenim [51], dale
ji lze najit naptiklad na visitnorway.com, venturenorway.com ¢i visitbergen.com.
Kromé klasické tisténé reklamy, o které se autorka zminila vyse, spole¢nost vyuziva
inzerce v mistnich internetovych novinach, které jsou pfizpisobeny riznym
technologiim (mobilni telefony, web, iPad), ptikladem je elektronicka publikace Issuu
(Obr. ¢. 15). Dle interniho Setfeni je tento komunikaéni kanal povazovan za velmi

ptinosny. [52]

Obr. ¢. 15: Ukazka Issuu dokumentu
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Zdroj: Issuu.com, 2013

Webové stranky
Webové stranky spolecnosti maji jednoduchou a piehlednou navigaci, kde na prvnim
mist¢ v menu uzivatel nalezne odkaz na dilezitou stranku s piehledem expozic.

Viditelné jsou v zahlavi stranky odkazy na vSechny vyuzivané socidlni sité. Pro
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zahrani¢ni navs$tévniky nechybi moznost pfelozeni strdnek do anglického jazyka.
V levém postrannim panelu je viditelné uvedena oteviraci doba a informace o lokalité,
kde se science centrum nachazi. V hlavni ¢asti stranky jsou upoutavky na planované
akce. V zapati se nachazi kontaktni udaje a pichledny rozcestnik s odkazy na dulezité
stranky webu. Ve své webové prezentaci spolecnost dodrzuje klasické rozlozeni obsahu,
coz uzivateliim umoziiuje snadnou orientaci. Uskalim je chybé&jici drobedkova navigace.
Obsah stranek by mohl byt doplnén o zajimavé Clanky a mit bohatsi informace tykajici

se jednotlivych expozic.

Socialni média
Jedna ze zasadnich Cinnosti spole¢nosti je budovani dlouhodobych vztahd a loajality
Kk cilovym zakaznikim prostfednictvim socialnich siti. VilVite si dobie uvédomuje
narist jejich popularity, nebot’ vice nez 60 % Nori je registrovano na nékteré socialni
siti. Pro mladez se tento trend stal kulturou. Ze statistik [22] vyplyva, ze dva lidé ze tii
kontroluji vystupy na socidlnich sitich denné. Pravidelna publikace obsahu ze strany
spole€nosti umoziuje, ze si ji potencialni zdkaznici snadno zapamatuji. Fanousci maji
moznost reagovat na vlozené statusy, ¢imz VilVite ziskdva rychlou zpétnou vazbu.
Prostiednictvim nasledujicich péti socialnich siti spole¢nost komunikuje a oslovuje
stavajici i potencialni zakazniky:

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- YouTube

- TripAdvisor

Ve vSech ptipadech spoleCnost vyuziva jednotny vizualni styl, pouziva grafické
materidly a pfispévky jsou informacn€ bohaté (zajimavé zpravy, vyzkumy, analyzy,
fotografie a videa). Nejméné pozornosti vénuje VilVite YouTube kanalu, piispévky zde
odebird pouze 19 lidi. Dle interniho Setfeni je nejucinnéjSim komunika¢nim kandlem
socialni sit’ Facebook (16 165 oznaceni ,,to se mi libi“, k datu 07.04.2015), na které
mimo jiné spoleCnost vyuziva i placené reklamy. Denné je na facebookovy profil
publikovan/ptidan né&jaky ptispévek, at’ uz v podobé zajimavych fotografii ¢i videi
(demonstrace pokusti, udalosti/festivaly, workshopy, soutéze). FanouSci pravidelné
reaguji na vlozené prispévky ve formé liki, komentait, sdileni a dotazi. Na ptipadné

otazky spole¢nost VilVite obratem odpovida. Recenze doposud zaslalo 609 uzivatela (k
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datu 16.04.2015), pticemz celkové hodnoceni je velmi pozitivni (¢tyfi hvézdicky z péti

moznych).
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6 Srovnani spole¢nosti

Na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti o marketingové komunikaci jednotlivych science

center autorka provede srovnani vybranych nastrojii komunika¢niho mixu.

6.1 Reklama

Z ptredchozi analyzy tykajici se reklamy jednotlivych spolecnosti je patrné, ze
interaktivni védecké centrum VilVite témét vibec nekomunikuje prostfednictvim
oudoorové reklamy. Spole¢nost je naopak vyborna v online komunikaci, na kterou
soustiedi veSkerou svoji pozornost. Science World jako jedind vyuZila potencialu
reklamy (outdoorové a televizni), ktera dokaze vyvolat buzz efekt kolem znacky
a produktu. Svym usilim, kreativnim myslenim, vtipnou formou a zajimavym obsahem
Tato moderni marketingova technika tak spole¢nosti umoziuje zasdhnout velké
mnozstvi potencialnich zakaznikd de facto zadarmo. Plzenska Techmania se nejvice
prezentuje venku, prostfednictvim rtznych outdoorovych médii. Televizni reklama,
kterd s sebou nese vysoké ndklady, neni u spolecnosti VilVite a Techmania vibec
vyuzivana.

Tab. ¢. 5: Reklamni média jednotlivych science center

Reklama Techmania Science World VilVite
Outdoorova ano ano témer viubec
Rozhlasova ano ano ano
Televizni ne ano ne
Tiskova ano ano ano
Internetova ano ano ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vyse uvedena tabulka udava piehled vyuzivanych reklamni médii jednotlivych
spolecnosti. Spole¢nost Science World pravidelné vyuziva v§echny druhy reklamy, coz
muze byt otazkou vysSich finanénich prostfedku (zisk, granty, dotace, sponzoring,
finan¢ni prosttedky plynouci z fundraisingové Ccinnosti), které ma k dispozici ke
komunikaci a osloveni svych cilovych segmentl. Jak jiz autorka zminila vySe,

dominantnim médiem plzeniské Techmanie je outdoorova reklama, u VilVite se jedna
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predevs$im o reklamu internetovou (online komunikace) a v dostatecné mife také
o tiskovou. V pfipadé¢ téchto dvou spolecnosti jsou ostatni média vyuZzivana

nepravidelné nebo v omezené mifte.

6.2 Webové stranky

Webové prezentace spolecnosti VilVite (viz Ptiloha I) a Science World (viz Piiloha J)
jsou jak po vizualni strance (firemni barvy, grafické provedeni), tak i po obsahové
bohatSi a atraktivnéj$i, nez je tomu u spolecnosti TSC. Ob¢ spoleCnosti pouzivaji
prehledngjsi navigaci, kterd navstévnikim usnadiluje pouzitelnost webu. V tomto
pripad¢é autorka nemusela tak ¢asto vyuzivat kolonku pro vyhledavani pti hledani
konkrétnich informaci. Hned na Gvodni strance plzeniské Techmanie (viz Piiloha K) je
mozno vidét n¢kolik zakladnich chyb, kterych by si v§iml i oby¢ejny navstévnik. Bylo
by vhodné provést nékolik dil¢ich zmén, které¢ by vedly ke snadn&jsi orientaci, nebot’
soucasna podoba by mohla odradit zakaznika a vést k tomu, ze se v budoucnu na

stranky jiz nepodiva.

6.3 Socialni sité

V této casti autorka provede srovnani vyuzivanych socidlnich siti jednotlivych

spolecnosti Z pohledu jejich pfinosu.

Tab. €. 6: Socialni sité jednotlivych science center

Socialni sit’ Techmania Science World VilVite
Facebook X X X
YouTube X X X
Google+ X

Instagram X X
Pinterest X

Twitter X X
TripAdvisor X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Socialni média jsou fenoménem dnesni doby, kteréd jsou v poslednich n€kolika letech na
vzestupu jak ve svété, tak v CR. Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze spoleénost Science
World zahrnula do své marketingové komunikace nejvice socidlnich siti. Nejméné
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komunikuje prostiednictvim téchto siti Techmania. Shodné je vSemi spole¢nostmi
vyuzivan Facebook a YouTube, pficemz kazda z nich vyviji riznou aktivitu. Je velmi
diskutabilni, zda by bylo pro Techmanii pfinosné se vénovat i jinym socialnim sitim,
které doposud nevyuziva, nebot’ na uzemi Ceské republiky nejsou rozifené v takové
mife jako naptiklad v Americe ¢i zemich zapadni Evropy (Twitter, Instagram). Nicméné
by urcité¢ autorka doporucila provést registraci na siti TripAdvisor, ktera by s sebou

nenesla zadné finan¢ni naklady.

Pro podrobné&jsi srovnani profili na socialni siti Facebook autorka vyuzila ukazatel
LikeRank, ktery provozuje spole¢nost Meltwater Group. Hodnoti celkovou silu
facebookové stranky, kterd je vyjadiena zdjmem uzivatelli. Namétena hodnota, ktera je
vyjadiena v procentech, zohlediuje az 40 faktorti, mezi nimiz je napiiklad pocet

komentaiti, oznaceni ,,to se mi libi*, rist poctu fanouska a pocet sdileni.

Obr. ¢. 16: Srovnani sily facebookovych profiliit pomoci ukazatele LikeRank (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle LikeAlyzer.com, 2015

Z vyse uvedeného obrazku je patrné, Ze spole¢nost Techmania a VilVite vyviji na svém
profilu pfiblizné stejnou aktivitu, nebot’ naméfend hodnota se li§i pouze jednim
procentem. Nejlépe si vede spole¢nost Science World, kterd dosdhla 75 % ze 100

moznych. Rozdil oproti science centru v Ceské republice a Norsku je viak nepatrny.

Déle se autorka zaméfi na srovnani YouTube kanalu, ktery vyuzivaji vSechny tfi vyse
zminéné spoleCnosti. Pfi zobrazeni Uvodni stranky je ziejmé, Ze Techmania plné
nevyuziva moznosti nastaveni, které tato socialni sit’ nabizi (viz Ptiloha L). Prvni
sekundy stravené na YouTube kanalu tak pravdépodobné odradi uzivatele, nebot’ ptisobi

dojmem, Ze se o tuto socidlni sit’ nikdo nestard. Atraktivni ivodni stranka (viz Ptiloha
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M), vyuziti plného nastaveni a spuSténi upoutavajiciho videa pii navstévé kanalu
spolecnosti Science World na uZzivatele piisobi uplné opaénym dojmem. Spolecnost
VilVite ma oproti Techmanii poutavéjsi domovskou stranku (viz Piiloha N). Na druhou
stranu lze ale fici, ze ¢innost a komunikace ze strany spolecnosti VilVite je oproti
ostatnim minimalni. Doposud vlozila pouhych 17 videi, z nichz posledni bylo pfidano
zhruba pied pual rokem. Vynalozeny ¢as a usili na komunikaci prostfednictvim této
socialni sité se také odrazi v poctu uzivatell, kteti odebiraji prispévky. U spolecnosti
Techmania a VilVite lze fici, Zze tento kanal neni piili§ ucinny, nebot prispévky
pravidelné¢ odebira pouze 17, respektive 19 uzivatell. Zajem o odebirani piispévki

u Science World je mnohonasobn¢ vyssi, celkem 547 uzivateli.

Tab. €. 7: Sumarizace vyvijené aktivity na YouTube kanalu

Ukazatel Techmania VilVite Science World
Pocet uzivateli odebirajicich prispévky 17 19 547
Pramérny pocet pridanych videi/mésic 6 0,3 7
Podet nahranych videi celkem 74 17 109
Nevyssi pocet zhlédnuti 2212 71901 9090
Popisky s informacemi u videi témet viibec ; ;
nepfidiv pridava pridava
Pocet vloZenych komentaii v diskuzi 0 0 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z vyse uvedené tabulky vyplyv4, Ze u spolecnosti Science World lze povaZovat
YouTube kanal za G€inny nastroj komunikace. VilVite naopak prostiednictvim této sité
témet vibec nekomunikuje se svymi potencidlnimi zdkazniky, obsah je velmi chudy.
Techmania dle autor¢ina ndzoru vyviji dostatecnou aktivitu, pfesto by se ale méla
zamé&fit na nedostatky tykajici se vizualniho provedeni, ¢imZz by upoutala vé&tsi

pozornost uzivateli.
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7 Zavéry a doporuceni

V této kapitole autorka navrhne nekterd doporuceni, kterd by dle jejiho nézoru vedla

k zefektivnéni marketingové komunikace TSC a tim ke zvySeni navstévnosti.

7.1 Navrh novych webovych stranek

Na zékladé zhodnoceni webovych stranek spolecnosti bylo nalezeno n€kolik dil¢ich
chyb. Webova prezentace je zcela nedostacujici. Dle autor¢ina ndzoru je jedinym

moznym feSenim vytvoieni zcela novych webovych stranek.
Doporuceni:

- Dodrzovat klasické rozloZeni obsahu (navigacnich prvkil) stranek, viz teoreticka
cast.

- Zptehlednit navigacni panel a jeho uspotfadani, seskupit n¢které polozky.

- Nepouzivat rozbalovaci menu, které obsahuje mnoho polozek. Pro snadnéjsi
orientaci zavést vertikalni naviga¢ni panel, ktery zobrazi jednotlivé ikony.

- Pfejmenovani Europe Direct Plzen na Spojte se s Evropou a Web Edutorium na
Internetova encyklopedie. Neni jednoznaéné patrné co jednotlivé nadpisy
(odkazy) znamenaji (co lidé neznaji, na to neklikaji).

- Tiskové zpravy presunout do samostatné sekce Pro novinafe, kterd bude fesit
vztah s médii.

- Vytvotit samostatnou sekci pro program a rezervace, kterd by obsahovala
aktualni program, moZnosti rezervace, piechledny cenik rozdéleny na podslozky
(ceny vstupného, zvyhodnéné vstupné pro skoly, skupiny, pausalni ptedplatné).

- Sepsat duvody pro¢ stravit den v Techmanii, pfipojit nazory navstévnikd
(konkrétnich osob), ty zahrnout jako podsekci O Techmanii.

-V menu zrusit Projekty a tyto informace zahrnout do sekce O Techmanii.

- Klast diiraz na typografii, pfehlednost, jednoduchost a stru¢né informace.

- Nespojovat logo sreklamnim bannerem, logo by mélo stat samostatné
s odkazem na ivodni stranku.

- Misto Navstévniho tadu, ktery neni dostatecné piehledny, uvést privétive)si
a praktict€jsi Rady pro navstévniky, neboli Frequently Asked Questions (FAQ)

v Ceském prekladu casto kladené dotazy (napt. Lze v prostorach science
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centra/planetaria potizovat fotografie ¢i natacet videa? Smi déti navstivit
Techmanii bez doprovodu dospélé osoby? Jak postupovat pii reklamaci sluzeb?)
- Grafické provedeni sjednotit s vizudlnim stylem spolecnosti (pouzivat firemni
barvy apod.).
- Umistit na stranky planek celé¢ho arealu s moznosti tisku.
- Nevypisovat celé strankovani.
- Vlozit interaktivni mapu pfimo na stranky spolecnosti, informace o poloze se
doposud nachazeli mimo web.
- Nepouzivat anchor texty ,,vice zde®.
- Zavést responzivni web design, tzn. prizpisobit dobré zobrazeni webovych
stranek rliznym zafizenim (iPady, mobilni telefony, tablety, netbooky a jiné.)
- Umistit na stranky viditelné odkazy na vyuzivané socidlni sité.
Neni jednoduché navrhnout spravné rozlozeni obsahu stranek a jeji navigaci. Jedna se
a prace. Je tieba zvazit rizné alternativy, divat se na véc z pohledu uzivatele a udélat
priazkumy o pouzitelnosti webu. Cilem novych webovych stranek by bylo zatraktivnit
jak samotny vzhled (grafické provedeni), tak obsah (pfehledny, jednoduchy, nezahlceny
informacemi). Na nasledujici strance (Obr. ¢. 17) lze vidét nastinéni nového vzhledu
webu, kde autorka pouzila firemni barvy, jiné rozlozeni navigacnich prvki,

zjednodusenou a prehlednéjsi navigaci.
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Obr. €. 17: Novy vzhled webové stranky TSC
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7.2 Facebook a YouTube

Spole¢nost Techmania do své marketingové komunikace zahrnula také komunikaci
prostiednictvim dvou socialnich siti, Facebook a YouTube kanal. PIn¢ ale nevyuziva
moznosti, které tyto kanaly nabizi. Naskytuje se n¢kolik pfekazek a nedostatkd, které
autorka zminila v podkapitole 4.3.2, na které¢ by spole¢nost méla soustfedit svou
pozornost. Nevhodné zvolend je také URL adresa profilu obou zminovanych
komunika¢nich kanalti. Ob¢ jsou pfili§ dlouhé a neni mozné si je zapamatovat. Tyto
adresy se daji snadno zménit v nastaveni dané socialni sité tak, aby neobsahovaly

zbyte¢né znaky navic (Cislice, pismena).

Soucasna podoba:
https://www.facebook.com/pages/Techmania-science-center/235141045157
https://www.youtube.com/channel/UCD6TB_hSegzCKZ68nhQ20Q-g
Doporucend zména:

https://www.facebook.com/TechmaniaScienceCenter

https://www.youtube.com/TechmaniaScienceCenter

7.2.1 Monitoring socialnich siti

Autorka by navrhovala monitoring socialnich siti. Jedna se o ¢innost, prostfednictvim
niZ jsou sledovany konkrétni komunikacni kandly za ucelem ziskdni potiebnych
informaci, at’ uz o sobé samotnych, jinych organizaci ¢i jednotlivcich. Pfevazné je tento
nastroj vyuzivan v soukromém sektoru, nicméné se zalind vyuzivat i v Sektoru
neziskovém. Pomoci tohoto néstroje Ize zjiStovat ndzory vetejnosti, ziskat prehled, co
lidé o spole¢nosti a produktech pisi, sledovat nezadouci ¢innosti, odhalit pfileZitosti
a eliminovat hrozby. Existuje cela fada metrik, kterd se da na socialnich sitich méfit, tim
mohou byt napiiklad upozornéni, komentare, ptihlaseni k odbéru, pocet fanouski nebo
také Cas strdveny na strankdch. Tyto metriky se odborné nazyvaji KPI (Key
Performance Indicator), neboli klicové ukazatele vykonnosti. Pro posouzeni
naméfenych hodnot je velmi dilezity kliCovy kontext a az po srovnani s ocekavanim ¢i
s vysledky konkurence se ze samotného Cisla stdvd metrika. Teprve poté spolecnost
ziskd zpétnou vazbu, na zdklad¢ které je mozno upravit svoje fungovani a stat se
efektivnéjsi. Na ceském trhu existuje celd fada firem, kterd nabizi rizné typy produktl
pro monitoring socidlnich siti, napfiklad NEWTON media, Socialbakers, Ataxo,

eMerite a dal$i. Nejlevnéjsi varianta se pohybuje kolem 1.500 K¢ za mésic. Nékteré
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firmy navic nabizi $koleni-socialnich siti jakou soucast komplexni sluzby, coz je idealni
volbou nejen pro ty, kteti maji zajem s propagaci prosttednictvim té€chto komunikac¢nich
kanalt zacit, ale i pro ty, ktefi jiz profil maji a chtéji se dozvédét vice informaci

0 efektivnim pouzivani. [32]

7.2.2 Soutéze

Dle autorCina nazoru jsou socidlni sit¢ také vhodnym mistem pro rizné soutéze.
Facebook by doporu¢ovala vyuzit k riznym soutéznim otazkam, které by se tykaly jak
samotné Techmanie, tak i védy obecné. V Ptiloze O lze vidét navrhy nékterych otazek
(alternativnich a otevienych). Na kazdy mésic by Techmania pfipravila jednu soutézni
otazku, ¢i sled vice otdzek najednou (ve formé kvizu). Vyhodnoceni soutéze by
probihalo na zaklad¢ slosovani soutézicich, kteti spravné odpovédéli nebo byli svou
odpovédi nejblize, naptiklad u otazky typu ,.Jakd byla navstévnost planetaria v roce
2013?*. Dalsi moznosti je interaktivné zapojit uzivatele do tvorby YouTube kanalu,
uspofadanim soutéZe o nejlepsi video. Ukolem by bylo natogit kratké video na piedem
stanovené téma, kde by byl hodnocen napad, kreativita a prostfedi. Po skonéeni soutéze
by byla vybrana dv€ vyherni videa, jedno na zdkladé¢ hodnoceni poroty a druhé
S nejveétsim poctem zhlédnuti. Vitézové obou zminovanych soutézi by ziskali dvé volné

vstupenky do science centra, planetaria nebo na specialni akce pofadané spole¢nosti.

Ob¢ internetové soutéze by musely byt podpofeny dostate¢nou komunikaci. K tomu lze
Vv prvni fad€ vyuZit propagaci na webovych strankach spole¢nosti. Na uvodni strance by
se nachazel vyrazny prvek s odkazem na danou soutéz. Dale 1ze komunikaci podpofit
dostate¢nou informovanosti pfimo v prostorach science centra nebo riznymi PR ¢lanky
na webech dan¢ho oboru. Mozno je také vytvofit jednoduchy newsletter, ktery by
informoval zakazniky o pofadani a pravidlech soutéZe. Dal§i moznosti je registrace do
specializovanych katalogti, jako jsou napiiklad ceske-souteze.cz, soutezel23.cz a jiné.

Tato registrace s sebou nenese zadné finan¢ni naklady.

7.3 Kreativni reklama

Dal§im autor€inym doporucenim je vyuzit potencidlu guerillového marketingu, ktery

umoziuje vytvofit zajimavou reklamu za relativn€é malo penéz. Jednd o casové

wvewr

napady. Tato nekonven¢ni forma marketingu (napf. Sokujici) obvykle nevyuziva
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tradi¢ni média (televize, outdoor, tisk, rozhlas atd.). Pokud jsou Vv ramci guerillové akce
tyto média vyuzity, tak neobyCejnym a netradi¢nim zptisobem. Na prvnim misté je
potieba se soustiedit na samotného zdkaznika a jeho potfeby, od ¢ehoz by se méla cela
guerillova kampati odvijet. Usp&$na reklama by méla mit za nasledek buzz efekt, kdy se
bude viralné §ifit mezi samotnymi zékazniky. Plzeiiskd Techmania by se méla nechat
inspirovat americkym védecko-technickym centrem, které ma néckolik zkuSenosti

S timto typem reklamy.

7.3.1 Navrh konkrétni guerillové akce

V této Casti autorka navrhne konkrétni guerillovou akci na podporu 3D Planetaria.
Vzhledem ke skute¢nosti, Ze kazda planeta ma riznou hmotnost, ktera je zptisobena
gravita¢nim zrychlenim dané planety, by pfipadny kosmonaut po pfistani citil riznou
pfitazlivost. Tato fakta by se dala vyuzit k tvorbé kreativni reklamy. Pro navrhovanou
kampan by byly vyrobeny vahy, které by ztvarnovaly konkrétni planetu sluneéni
soustavy. Ty by byly nastaveny tak, aby uzivatel mohl zjistit svoji potencidlni télesnou
hmotnost na ostatnich planetach. Cilem této akce by bylo probudit zvidavost pfedev§im
u déti a mladeze, a tim pfildkat nové néavstévniky a zvysit povédomi o existenci
spolecnosti netradi¢nim zptsobem. V dob¢ realizace by byly tyto vahy rozmistény ve
vefejnych prostorach mésta Plzné a jeho okoli, v mistech s vysokou frekvenci lidi (Zoo

Plzen, hala hlavniho vlakového nadrazi, namésti, NC Olympia, a jin¢).

Obr. ¢&. 18: Ukazka média — planeta Neptun

® Techmania
smw Scence Center

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ptedchozi obrazek byl vytvofen pro predstavu, jak by navrhované médium mohlo
vV budoucnu vypadat. Urcité by melo obsahovat logo spolecnosti, ptipojen muze byt také

slogan, motto nebo webové stranky TSC. Touto zabavnou formou lze predat zajimavé
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informace o tom, jakou gravitaéni silou se pfitahuji dvé télesa (napf. gravitacni

pusobeni mezi ¢lovékem a planetou Neptun).

7.4 Evropské hlavni mésto kultury 2015

Vzhledem ke skutecnosti, ze se Plzen stala Evropskym hlavnim méstem kultury pro rok
2015, se naskytuje piilezitost ke zvySeni navstévnosti science centra, nebot’ nabity
program Vv tomto roce do meésta piilaka velké mnozstvi lidi. Autorka by doporucovala
spolupraci s nékterymi restauracemi a hotely, ktera by spocivala v tom, ze za kazdou
utracenou 1.000 K¢ v restauracnim ¢i hotelovém zatfizeni by host ziskal narok na
1 volnou vstupenku do Techmanie s omezenou platnosti. Dale by navrhovala zvysenou
komunikaci ze strany spolecnosti. K tomu lze vyuzit ptedev§im outdoorovych médii

V misté pldnovanych akei.

7.5 TripAdvisor

Dulezitou socidlni siti zaméfenou na cestovatele, ktera umoziuje vyhledavat a hodnotit
rizné turistické cile, je TripAdvisor. Je tak idedlnim zdrojem reklamy, budovanym
samotnymi uzivateli a navstévniky. Jak jiz autorka zminila vyse, urCité¢ by doporucovala
provést registraci, kterd je zcela zdarma. Prostfednictvim tohoto svétové znamého
média by bylo zvySeno povédomi o existenci firmy, zejména u zahrani¢nich
navstévnikd, ktefi vyhledavaji turistické cile v Plzni. Hodnoceni umoziuje predavani

zkuSenosti a nazord mezi samotnymi uzivateli, a tim také zpétnou vazbu pro spole¢nost.
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Z.avér

Marketingova komunikace hraje dilezitou roli nejen u komerénich firem, ale i v oblasti
neziskové sféry. Pomoci jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu se spolecnosti
snazi v dostatecné mife informovat veiejnost o své existenci a poskytovanych sluzbach.
V piipadé neziskovych organizaci se komunikace ubird tfemi zakladnimi smeéry:
k uzivatelim sluzeb, donatorim a vefejnosti. Nejvétsi vyznam je prikladan zejména
public relations, ktery lze vtomto pfipadé povazovat za nejrozsifenéjsi formu
marketingové komunikace. Pro neziskové organizace je nejveétSim uskalim zejména

nedostatek finan¢nich prosttedkll na propagaci a spravné zacileni.

Hlavnim cilem této prace bylo aplikovat ziskané teoretické poznatky do praktické ¢asti,
ktera se zabyvala marketingovou komunikaci spole¢nosti Techmania Science Center
o.p.s. Dil¢im cilem bylo pfedstavit a porovnat vybrané néstroje komunika¢niho mixu se
zahrani¢ni konkurenci a na zéklad¢ vystupi podat konkrétni ndvrhy a doporuceni ke

zlepseni komunikace ze strany spole¢nosti Techmania.

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které spole¢nost Techmania zahrnula do
komunikace s cilovymi segmenty, jsou detailné popsany ve ¢tvrté kapitole. Nasledujici
kapitola je vénovdna zahraniéni konkurenci a jeji marketingové komunikaci.
V ptedposledni kapitole jsou porovnany vybrané nastroje komunikace vSech spole¢nosti

a Vv zavéru prace jsou obsazeny konkrétni navrhy na zlepSeni.

Z podanych navrhti na zlepSeni komunikace k osloveni cilovych zakaznikd autorka
povazuje za nejvice piinosné zejména doporucené zmény webové prezentace, nebot’
kvalitni a zaroven intuitivni webova stranka je klicem k uspéchu a vizitkou spole¢nosti.
Spatné zvoleny design a nepiehlednost stranky snadno odradi potencialni zékazniky,
ktefi se snazi najit potfebné¢ informace. Dale je povazovano za velmi dilezité¢ vyuzit
potencialu guerillového marketingu, ktery ssebou nese relativné nizké naklady
a dokaze se velmi rychle §ifit. Pro spolecnost Techmania je v tomto pfipadé obrovskou
inspiraci interaktivni védecko-technické centrum Science World v Americe, které ma

fadu zkuSenosti s timto typem reklamy.

V pribéhu zpracovani této prace byla autorka v neustalém kontaktu s manazerkou
marketingovych aktivit spolenosti Techmania, ktera ji poskytla dostatek materidlti
a informaci. Diky jeji pomoci a ochoté¢ méla moznost nahlédnout do marketingové

komunikace jiz zminéné neziskové organizace v praxi.
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Ptiloha A: Parni lokomotiva VSudybylka

Zdroj: www.techmania.cz, 2015

Ptiloha B: Gyroskop

Zdroj: www.techmania.cz, 2015



Ptiloha C: Van de Graaffiv generator

Zdroj: www.techmania.cz, 2015

Ptiloha D: Vizual — lavicka
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Priloha E: Reklamni plakat MHD
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Ptiloha F: Pohyblivé médium — autobusy Solaris

- @) ) . b
e P\ 7
H ,,‘1\)‘ " ; s Tento
O\l oz, ¢ & @
Nigh. & WW\W.TECHMANIA.CZ ® °

Zdroj: [54], 2014



Ptiloha G: Reklamni plakat — facebookova soutéz
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Nadim expanatem.
» Potlate ji na email {acebook@techmans cz
d0 3182014 3 wyhragie volnou vetupenky
do Techmanie.
» Wen infoemaci na F8 Techmanin S<ierxe
Center & web techmaniacz |

Zdroj: www.techmania.cz, 2014



Ptiloha H: Dotaznik k marketingové komunikaci VilVite

VilVite communication strategy

(formulare Google)

Fublikoval anabyzu

Souhrn

Billboards out of town [1.1. Are you using any of those pald channels in your
communication strategy?]

Blliboards in the town [1.1. Are you using any of those paid channels in your

communication strategy’?]
Yes 0
Yo No 1
ol .

1] L]

Interiors of public transport [1.1. Are you using any of those paid channels
in your communication strategqy?]

Yot Mo 1

~

[i] 1

Stops of public transport [1.1. Are you using any of those paid channels in

your communication strateqy?)
Yes 0
Yol [ 1
5 5]

i ] 1

Hypercube in the town [1.1. Are you using any of those pald channels in
your communication strategy?)



Yes 0 0 %
Yes No 1 100%

i
(=]

o
—_

Surface at Train stations [1.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%
No

0

-

surface at the Bus stations [1.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes 0 0 %
Yes No 1 100%
No

0

-y

Surface at Airport [1.1. Are you using any of those paid channels in your
communication strategy?]

Yes 0 0%

Yes No 1 100%
No
]

-

Areas for postering in town [1.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes O 0%
Yes No 1 100 %

- I

0 1

Areas for postering in supermarkets [1.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 1 100 %
Yes No O 0%
No

4} 1



Let media in towns [1.1. Are you using any of those paid channels in your
communication strategy?]

Na tuto otazku zatim nejsou Zadné odpovédi.

Let media in supermarkets [1.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Na tuto otazku zatim nejsou Zadné odpovédi.

1.2. Are you using other outdoor communication channels than the one
munched above?

advertising poster outside center

1.3. Which kind of outdoor communication cannels have you found the most
effective?

have not measured those few

paid spots in local radio [2.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes 1 100 %

Yes No © 0%

No

0

-

paid spots in national radion [2.1. Are you using any of those paid channels
in your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%
No

0

-

paid inclusion into local radio news [2.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes O 0%
Yes No 1 100 %
No

0

-

paid inclusion into national radio news [2.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]



Yes 0 0%
Yes No 1 100%

paid inclusion into local radio program [2.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%

No

0

-

paid inclusion into national radio program [2.1. Are you using any of those
paid channels in your communication strategy?]

Yes O 0%
Yes No 1 100%
No

-

0

paid TV add in local TV [2.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yos No 1 100%
No

0

-

paid TV add in national TV [2.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%

No

0

e

paid inclusion into local TV news [2.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%
No

-

0



paid inclusion into national TV news [2.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%
No

0 1

paid inclusion into local TV program [2.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0 %
Yes No 1 100 %

« I

0 1

paid inclusion into national TV program [2.1. Are you using any of those
paid channels in your communication strategy?]

Yes 0 0 %
Yes No 1 100%
No

0 1

2.2. Are you using other kind of TV or radio communication channels than
the one munched above?

no

2.3. Which kind of TV or radio communication cannels have you found the
most effective?

Na tuto otazku zatim nejsou Zadné odpovédi.

Paid banners in local Newspapers [3.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 1 100 %
ves [ N 0 0%

No

0 1

Paid banners in national Newspapers [3.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]



Yes 1 100%
No 0 0%

Yes

No

(=]
-

Paid banners in Magazines [3.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes 1 100%
ves [ No 0 0%

No

-

0

Paid article in local Newspapers [3.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0 %
Yes No 1 100%
No

—_

0

paid inclusion into local radio program [3.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100 %

e

0 1

Paid article in national Newspapers [3.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0 %
Yes No 1 100%
No

0 1

Paid article in Magazines [3.1. Are you using any of those paid channels in
your communication strategy?]

Yes 0 0 %
Yes No 1 100%



3.2. Are you using other kind of print media communication channels than
the one munched above?

Local newspapers online - for mobil phone, web or Ipad.

3.3. Which kind of oprint media communication cannels have you found the
most effective?

Local Newspapers and local Magasines

Paid articles in online news portals [4.1. Are you using any of those paid
channels in your communication strategy?]

Yes 0 0 %
Yes No 1 100%

I

0 1

Frame ad (traditional banner) [4.1. Are you using any of those paid channels
in your communication strategy?]

Yes 1 100%
ves [ No 0 0%

No
0

—_

Pop — ups/pop-unders [4.1. Are you using any of those paid channels in your
communication strategy?]

Yes 0 0%

Yes No 1 100 %
No
0

—_

Floating ad [4.1. Are you using any of those paid channels in your
communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%

« I

0 1

Expanding ad [4.1. Are you using any of those paid channels in your
communication strategy?]



Yes 0 0%
Yes No 1 100%
No

Trick banners [4.1. Are you using any of those paid channels in your
communication strategy?]

Yes 0 0%
Yes No 1 100%

« I

0 1

FB paid commertial [4.1. Are you using any of those paid channels in your
communication strategy?]

Yes 1 100 %
-« [ N0 0%

No

0

4.2. Are you using other kind of online communication channels than the
one munched above?

Ad in local newspapers for mobile phone, PC and Ipad.

4.3. Which Kind of online communication cannels have you found the most
effective?

FB and Ad in local newspapers for mobile phone

5. What do you find as the most effective communication channel, that you
are using in your communication towards your visitors?

It is depending on which target group If you mean families, the main ‘channels’ are:
1) recommended by others 2) PR 3) intemet; FB and other SoMe 4) ads

6. Can you tell us about your PR activities?

1) We send Press invitations or relies 1-2 times a month. 2) It waries 3) Real news
and topics of relevance for the time of the year, season etc

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



Ptiloha I: Screen ivodni stranky webové prezentace VilVite

[:mﬁ Aboutus  Partners  Press
@ VILVITE o

bergon science centre
yEHEO

Exhibitions What’s on Education Meetings & Events Birthday Shop Plan your visit

oV

Visit us

Regular Hours

Tuesday - Friday 9am - 3pm
Saturday - Sunday 10am - Spm
(Monday closed)

Opening hours in 2015.
What's On

Tickets

Getting Here

Plan your visit

3D Animated Film: Turtle Vision

VilVite

T°t o000

libi.

Visit 1is

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.vilvite.no, 2015



Ptiloha J: Screen uvodni stranky webové prezentace Science World

.n,‘!',

TELUS WORLDw
of SCIENCE

Science World is a not-for-profit organization that engages British
Columbians in science and inspires future science and technology
leadership throughout our province.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.scienceworld.ca, 2015

Visit

Experience Learn Join Follow

DISCOVER THE NUTS AND BOLTS OF

AN ATONCY

PALSENTED BY. Y

Our hours today are

10am to 5pm

View our complete hours




Ptiloha K: Screen tivodni stranky webové prezentace TSC

g Zapomente na papir.
"'-',J’ Tisknéte objekty!

2% Techmania | DBILNY

NAVSTEVU REZERVUJTE ZDE EUROPE DIRECT PLZEN WEB EDUTORIUM
<. ] - = =

‘ \S ’k‘ e T A@« | ‘_Sju';em ,

st

\ RPN Z0 2 o f ' oo '
O TECHMANII NAVSTIVTE NAS 3D PLANETARIUM SCIENCE CENTER PRO SKOLY PROJEKTY
= = - - g

Véda a technika je
paradal Zkuste to taky!
Vytvoite vlastni video.
které bude nazorné
demonstrovat libovolny
jev z oblasti védy

a techniky. Pravé
takové je zadani
soutéZe pro stredni
Skoly a gymnazia.
Termin uzavérky se

-

UDELEJTE RADOST
DARKOVYM POUKAZEM

Kontakt:
Techmania Science Center
U Planetaria 2969/1

bliZi, tak s natacenim 301 00 Plzen
neotalejte! Vice zde Tel: 737 247 581, 737 247
14.4.2015 585
MAPA
Stovky interaktivnich exponatu na sedmi tisicich metrech ctverecnych, oAl
pravidelné show, staré lokomotivy a unikatni trolejbus! Poznejte svét kolem nas f»ls 3 Oteviracidoba:

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.techmania.cz, 2015



Ptiloha L: Screen tivodni stranky YouTube kanalu spolecnosti Techmania

Yo B~ - [

Techmania
Soence Conter

Techmania Science Center

Domovska stranka  Videa Seznamy videi  Kanaly  Diskuse  Informace
Viechny aktivity =
- Techmania Science Center nahral{a) video
VODIKOVE CLANKY

auter: Techmania Science Center
pred 2 hodinami * 9 zhigdnuti

-%. Techmania Science Center nahral(a) video

UCHOVAVANI ENERGIE

auter: Techmania Science Center
pred 3 hodinami * 5 zhlédnuti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.youtube.com, 2015

Q

Nahrat

Oblibené kanaly na
YouTube

2 Védecké Kladivo

E_ SciShow
Odebirat
CrashCourse

Odebirat

. AsapSCIENCE
e Odebirat

c BroSciencelLife
F Odebirat



Ptiloha M: Screen uvodni stranky YouTube kanalu spole¢nosti Science World

YDUC: - Q

Science World at TELUS World of Science

Seznamyvidei  Kanaly  Diskuse  Informace

Domovska stranka ~ Videa

< Science World Resources: Bubbles

301 zhlédnuti pred 1 mésicem

Ever wonder about bubbles? Try out these fun, free science activities that you can
do athome orin the classroom. Check out our Resources page for more:
http://scienceworld.calreso...

Science World Resources: Bubbles

soap!

Science World is a not-for-profit organization that engages British Columbians in
science and inspires future science and technology leadership throughout our
province.

Donate today: http://scienceworld.ca/donate

Oblibena nahrana videa

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.youtube.com, 2015

Nahrat

Science World Homepage (3%

Oblibené kanaly na
YouTube

& Védecké Kladivo
B | Odebirat

35”7 CrazyRussianHa...
e Odebirat

Scott Manley
Odebirat

E' SciShow
Odebirat
CrashCourse

Odebirat

& BroScienceLife =
Odebirat

Priblisit se



Ptiloha N: Screen tvodni stranky YouTube kanalu spolecnosti VilVite

YoullD= - Q - |

ity Jiwww vilvite.no_

Vilvite .

Domovska strinka ~ Videa  Seznamyvidei  Kanaly  Diskuse  Informace  Q

Viechny aktivity Oblibené kanaly na
YouTube
VilVite nahral(a) video ® mirorek2
— 4 St @A Odebirat
Spenningsekspedisjonen
O autor: Vilvite The Nattiness
SPENNINGS - pred 6 mésici * 364 zhlédnuti Odebirat

Filmen er en del av et lzzringsprogram pa vitensenteret VilVite i Bergen. Programmet er i regi

B -
V\‘@’ av BKK. i Bobikiv svet
oA A Odebirat

. RudazOstravy =

z o A ‘(,-‘L Odebirat
VilVite nahral{a) video
- . - Media Win...

A Digital sleyd - byggeanvisning ] Chase’ S

i Odebirat

autor: Vilvite

pred 1 rokem * 254 zhlédnuti &4 PointlessBlog £

Byggeanvisning for Vil Tempo Gigante som bygges i l=ringsprogramet Digital sloyd, se ) e

http:/wenvy.vilvite.no/skole-barnehage/laeringstilbud/shovy...

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.youtube.com, 2015



Priloha O: Navrh facebookovych soutéZnich otazek
1. Jakd byla navstévnost Planetdria za rok 2014 (pocet osob)?

2. Jsou jednotlivé expozice (informace, vysvétlivky o pouzivani) TSC prizpGsobeny i zahrani¢nim
navstévnikim?

a) ano, informace jsou k dispozici i v anglickém jazyce

b) ne, informaci jsou pouze v ceském jazyce

c) ano, informace jsou k dispozici také v anglickém a némeckém jazyce

3. Nejvétsi planetou slunecni soustavy je:

a) Jupiter
b) Saturn
c) Uran

4. Na které planeté trva rok nejdéle?
5. Na které planeté by byla télesna hmotnost ¢lovéka nejvétsi?

a) Venuse
b) Mars
c) Jupiter

6. Jak se nazyva mohutnad rotujici boure provazana tropickymi vichficemi a desti?

a) hurikan
b) tornado
c) orkan

7. Dychaji rostliny?

a) ano, rostliny dychaji, ale pouze v noci
b) ano, rostliny dychaji stejné jako my (pfes den i v noci)
c) ne, rostliny nedychaji

8. Nobelovu cenu za objev struktury DNA v roce 1962 ziskal:

a) Fritz Pregl
b) Antoine Henri Becquerel
c) James Dewey Watson

9. Nervova burika se nazyva:

a) neutron
b) neuron
c) netron

10. Jakou rychlosti se pohybuje svétlo ve vakuu (km/s)?
11. Jaky vztah je mezi thlem dopadu a Uhlem odrazu?
a) Zadny
b) oba dva uhly jsou stejné
C) Uhly jsou navzajem opacné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015



Abstrakt

VUOVA, Barbora. Srovndni vyuzivanych ndstrojii komunikacniho mixu Techmania
Science Center s vybranymi science centry. Bakalarskd prace. Plzen: Fakulta

ekonomicka ZCU v Plzni, 86 s., 2015

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, nastroje komunika¢niho mixu, reklama,

science center

Predlozena prace je zaméfena na marketingovou komunikaci neziskové organizace
Techmania Science Center v Plzni a nasledné srovnani se zahrani¢nimi science centry.
Teoreticka ¢ast predstavuje ivod do marketingové komunikace a popisuje jednotlivé
nastroje komunikacniho mixu. Praktickd ¢éast obsahuje zdkladni charakteristiku
spolec¢nosti, jeji portfolio sluzeb a zhodnocuje dosavadni propagacni aktivity. Dale jsou
ptredstaveny dvé zahrani¢ni spole¢nosti (Science World at Telus World of Science,
VilVite Bergen Science Center) a zptsob jejich komunikace. Soucasti praktické ¢asti je
také srovnani vybranych nastroji komunika¢niho mixu vSech zminénych spole¢nosti na
zaklad¢ zjisténych skutecnosti. V zavéru jsou navrhnuta konkrétni doporuceni, kterd by
mohla vést k efektivnéjsi marketingové komunikaci spoleénosti Techmania Science

Center.



Abstract

VUOVA, Barbora. The comparison of used communication mix Techmania Science
Center with selected science centers. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics,
University of West Bohemia, 86 p., 2015.

Key words: marketing communication, tools of communication mix, advertising,

science center

This bachelor thesis is focused on marketing communication of a non-profit
organization Techmania Science Center in Pilsen and following comparison with
foreign science centers. The theoretical part deals with marketing communication and
describes the individual tools of communications mix. The practical part contains the
basic characteristics of the company, its portfolio and current promotional activities.
The following part of thesis provides introduction of two foreign companies (Science
World at Telus World of Science, VilVite Bergen Science Center) and the way of their
communication. The practical part also includes comparison of selected tools of
communication mix of all mentioned companies based on established facts. In
conclusion, there are proposed concrete recommendations that could lead to more

effective marketing communication of Techmania Science Center.



