ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

BAKALARSKA PRACE
<Navrh komunikacniho planu pro cilovou skupinu rodiny s détmi a aplikace pro

Techmania Science Center>

Plzen, 2013 Katefina FOREJTOVA



© Katetina Forejtova, 2013



Prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakalédiskou praci na téma:

" Navrh komunikacniho plinu pro cilovou skupinu rodiny s détmi a aplikace pro

Techmania Science Center "

vypracovala samostatn¢ pod odbornym dohledem vedouciho bakalaiské prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZené bibliografii.

V Plznidne 23.4.2013 e

Podpis fesitele



Podékovani

Chtéla bych podékovat pani Ing. Dit¢ Hommerové, Ph.D., MBA a panu Doc.

Ing. Petru Cimlerovi, CSc. za odborné vedeni a poskytnuté konzultace.

M¢é podékovani patii také sle¢né Be. Alené Suldové, ktera mi udélila cenné rady

a s radosti zodpovidala vSechny mé otazky.

Déle bych také chtéla pode€kovat vSem zaméstnancim Techmania Science
Center, ktefi se mnou sdileli své ndpady a v mnohém mé inspirovali a vSem

navstévnikim, ktefi mi ochotné€ vyplnili dotazniky.

V neposledni fadé¢ bych chtéla vyjadiit dik 1 své roding, blizkym a pratelim,

ktefi mi byli oporou.



UVOU. e 8
TEOTELICKA CASE ...ttt bbbt e b e ae e e ee e seneennes 9
1. Marketingova KOMUNIKACE ........cceeveiieiieie e 10
1.1 KOMUNTKACHT TNIX .ttt 10
111 REKIAMA ..o 10
1.1.2 POAPOIa PrOUEJE ...ttt bbbt 11
1.1.3 OSODNT PIOAE] ..c.eveeriiiiiiiesiii ettt en e 12
1.1.4 PUBHC REIALIONS ... 12
1.1.5 PHMY MATKELING ..o.voivveiiieiiiiiieee e 13

1.2 Nové trendy v KOMUNIKACH.........cccoiiiiiiiiiicic e 13
1.2.1 EVENE MArKEtiNG .....coveevicc ettt 13
1.2.2 GUErTA MArKELING .....cveeeeiiiecie et 14
1.2.3 ViIrdlni marketing.........cceviiiiiiiiiiiiiieiie e 15
1.2.4 Product PlaCEMENL........cciiiiiiiiieiee st 15

1.3 MarketingOVy PLAN ......coviiiiiii e 16
1.4 KomuniKacnd plan........c.ccceiiiiiiiiiiic e 18
1.5 CHIOVE SKUPINY ..ot 19
1.5.1 SEgMENTACE TrNU.....eveieiieiiieiiiceeee s 19
1.5.2 DOAZOVANI ...ttt 21

2. Piedstaveni Techmanie Science Center 0.P.S. ....covcveiieriiiiiiieiiieenieie e 23
2.1 HISEOTIB. ... 23
2.2 EXPOZICE. ...ttt bbbt 23
2.3 CHLOVE SKUPINY ..oovveiiiieiie it 24
2.4 Organizacni struktura TSC a zamEStNancCi..........cocvevvreiiieiiiieciiee e 24



2.5 Ekonomicky profil TSC......coouiiiiiiiiii e 25

2.5.1 Rozdeéleni nakladi TSC ......ccooiiiiiiiiiieiicc e 25
2.5.2 Rozdeéleni vinost TSC .....ccoiiiiiiiiiiieic s 26
2.5.3 Hospodarsky vysledek TSC.....cccoviiiiiiiiiiiiie e 27

2.6 BUJOUCNOSE TSC ...ttt 27
PraktiCKa CAS .....eoiviiiiiiiiec s 28
3. SWOT ANALYZA ....eiiiiiiieiecee e 29
3.1 SHINE SIHANKY ..o 29
3.2 SIADE SIANKY ..c.vviiiiiiiiiiic e 30
3.3 PHILEZILOSTL .ttt 30
B HIOZDY ..ottt 30
TS 1 L] 0| =SSOSR SRUOSSRPR 30
4. Analyza cilove SKUPINY ......ccoiiiiiiiiiiiicii s 32
4.1 Vysledky dotaznikoveho Setfeni...........cocovvviiiiiiiiiec e 32
4.2 Profil ClloVE SKUPIINY ...ceeveiiiieiii e 33
4.3 Média vyuZivand cilovou SKUPINOU ........covvviiiiiiiiiiiie e 35

5. Komunikacni pIAN.......c.cooiiiiiiiiiii s 36
5.1 FACEDOOK ...t 36
5.1.1 SOUCASNY STAV ....tviiiiiiieciiie e 36

5. 1.2 NOVE NAVINY ..ot 36

S L3 NAKIAAY ..o 37

5.2 Slevovy portal SIEVOMAL........c.coiiiiiiiiiee e 37
5.2.1 NOVE NAVINY ..o s 37
5.2 2 NAKIAAY ...ooeiiiieie e 37

5.3 TIStENA MEAIA.....eeviiiiiiiiec e 38
5.3. 1 NOVE NAVINY ...t 38



5.3.2 NAKIAAY .veeeiiiiiiiiii et 40

5.4 Y OU TUDR.......ooiiiiiiice e 40
5.4.1 SOUCASNY SEAV ....veiiiiiiiiiiiiciee s 40
5.4.2 NOVE NAVINY ..eiiiiiiiiiii e 41
543 NAKIAAY .vvieiiiiiiiii e 42

5.5 WEDOVE SITANKY ..c.vviiiiiiiiiicicieee e 43
5.5.1 SOUCASNY SEAV ....vviiiiiiiiiiiceee e s 43
5.5.2 NOVE NAVINY ..ot 43
5.5 3 NAKIAAY ..o s 44

5.6 Reklama vV MultiKing CINESAr ..........ceveierieriirieiieiiesieseeee e 44
5.6.1 NOVE NAVINY ...ttt 44
5.6.2 NAKIAAY ..ot 45

5.7 EVENE MAIKELING .....viiiieie ittt re e eneas 45
5.7.1 SOUCASNY SEAV ....vviiiiieieiiiieiee st 45
5.7.2NOVE NAVINY ..o s 45
573 NAKIAAY ..o 46

5.8 Propagace V drogerii TETA ..ot 46
O.8.1 NOVE NAVINY ... s 46
5.8 2 NAKIAAY ...t 46

5.9 DalSi NAVINY ...ooiiiiiice 47

6. Komplexni propaga¢ni harmonogram na jeden rok ...........cccocvivviiiiiiiinniininiecnnen, 48
7. CelKOVY TOZPOCEL ...t ne e 49
8. Zhodnoceni komunikacniho plAnU...........ccooiiiiiiiii 51
ZIAVET .ottt 53



Uvod

Komunikace, marketing, reklama a propagace. Témito pojmy jsou v soucasné
dobé¢ obklopeni vSichni spotiebitelé a vSechny spolecnosti. Spolecnosti propaguji své
produkty, komunikuji se svymi zakazniky a to vSe za ucelem dosaZeni zisku a ziskani
konkurenc¢nich vyhod. Aby si spotiebitel od spole¢nosti zakoupil néjaky produkt, musi
se 0 tom, Ze dana spole¢nost produkt nabizi nejprve dozvédét. Pravé proto mizeme za
poslednich 20 let sledovat obrovsky vyvoj v oblasti marketingu, komunikace se
zakaznikem a reklamy. V této oblasti vnikaji nové studijni obory, odborna literatura

a specializované podniky.

Ve své bakalafské praci jsem se snazila uplatnit co nejvice védomosti, které se
mi béhem bakalafského studia podafilo nashromézdit. Téma prace jsem vybirala tak,
abych méla pro vypracovani dostate¢né mnozstvi studijnich materiald, abych méla

prostor pro vlastni ndpady a hlavné aby mi byl cilovy podnik blizky.

Cilem mé bakalafské prace bylo konkrétné¢ analyzovat cilovou skupinu
anavrhnou moderni mozZnosti a nastroje, pomoci kterych Ize s cilovou skupinou
komunikovat. Dale také sestavit celoro¢ni komunikaéni plan a k jednotlivym nastrojim
pfifadit jejich naklady.

Vzhledem k tomu, Ze v Techmania Science Center o.p.s. jiz 4 rokem pracuji,
doufam, Ze jsem byla schopna danou problematiku kvalitn¢ a profesionalné posoudit
a ze do budoucna bude moci Techmania Science center o.p.s. n€ktery z mych navrht

skute¢né aplikovat.






Teoreticky uivod do problematiky marketingové komunikace

1. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je komunikace piesné fizend a presné¢ zacilena.
Ter¢em marketingové komunikace jsou nejen spotiebitelé, ale i1 prostfednici a skupiny
tvofené vetejnosti. Prostfednictvim marketingové komunikace jsou tyto subjekty
informovany, ovliviiovany, piesvédcovany a to za pomoci piesné cilenych informaci,
které jsou subjektim podavany v takové formé, kterd je pro né a pro trh nejlépe
pfijatelna.

Primarnim smyslem marketingové komunikace je komunikovat a zvySovat
informovanost spotiebiteli o nabidce na trhu. Cilem je podpofit prodej vyrobku.
V SirSim vyznamu marketingovd komunikace také upeviiuje vztahy se zdkazniky

a presvédcuje je o kvalitach a vlastnostech produktu.

Marketingova komunikace je rozdélena do nékolika sloZek:

o reklama

e podpora prodeje
e osobni prodej
e Public Relations

e pifimy marketing

Kombinace téchto slozek se odborné nazyva komunika¢ni mix. Tyto slozky jsou

dale rozd¢€leny na dva dalsi druhy: osobni a neosobni marketing. [1]

1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je specifickd podnikov4d kombinace slozek marketingové
komunikace. Dohromady tyto slozky vyCerpavaji zdroje z marketingového rozpoctu.
Na kombinaci komunika¢niho mixu ma vliv typ produktového trhu, postaveni
spolecnosti na trhu, pfipravenost spotiebitelit k nakupu a faze Zivotniho cyklu, ve které

se produkt nachézi.
1.1.1 Reklama

Bouckova definuje reklamu takto: ,,reklama je neosobni forma komunikace firmy
se zdkaznikem, prostrednictvim riuznych médit [1, 2003, s.224]. Reklama

prostiednictvim racionalnich nebo emocionalnich argument piesvédcuje spotiebitele
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Teoreticky uivod do problematiky marketingové komunikace

K u¢inéni kupniho rozhodnuti. Reklamu Ize pouzit z dlouhodobého hlediska k utvoteni
image firmy, z kratkodobého hlediska k vyvolani okamzitého obratu. Pro vefejnost je,
jak prokdzal vyzkum, dilezité predevSim to, aby reklama byla vtipna, originalni,

pravdiva, aby obsahovala rytmickou hudbu a sympatické predstavitele. [1]

Reklama mé dle Kotlera 3 zakladni vlastnosti — pronikavost, zesilenou
pusobivost a neosobnost. Reklama je pronikava predev§im diky moznosti ji Casto
opakovat. Intenzivni a ¢asto opakovana reklama zakaznikim umoznuje srovnat sdéleni
S konkurenci a zaroveil plsobi pozitivné na image firmy. Rozsdhld reklama totiz
U zékaznikd budi dojem, ze firma je Gspés$na a silna. Vyhodou reklamy je, Ze plisobi na
vice smysli. Reklama je kombinaci zvuki, barev a slov coz dohromady vytvaii velmi
pusobivy celek. Nevyhodou reklamy je, Ze je neosobni. Reklama je monologem, ktery

nenuti zdkaznika vénovat mu pozornost. [2]
1.1.2 Podpora prodeje

» Podpora prodeje je jakykoli casové omezeny program prodejce, snaziciho se
ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotiebitele, pricemz vyzZaduje jejich spoluucast
formou okamzité koupé ci jiné cinnosti [3, 2000, s.285 ]. Podpora prodeje je
kratkodobou zéleZitosti, ktera je zaloZena na stimulu kone¢ného spotiebitele. Stimul 1ze
chapat jako vyhodu, kterou zakaznik ziskd v ptfipadé, Ze se zachova pozadovanym
zpusobem. Vyhodou mize byt lepsi cena, pti vétsim zakoupeni zboZzi jeden kus zdarma,
vyhra v soutéZi nebo darek pii nakupu zboZzi apod. Stimul vétSinou okamzité vyvolava

vetsi poptavku po zbozi, a to z divodu ¢asového omezeni nabidky.

Nastroji podpory prodeje jsou:

e darky

e Kkupony

e vzorky vyrobku zdarma
e ochutnavky

e cenove vyhodna baleni

e prémie

soutéze aj. [1]

Podpora prodeje ma 3 vyhody. Prvni znich je komunikace, ktera ziskava

pozornost zékaznika a ptivadi ho k vyrobku. Druhou vyhodou je, Ze podpora prodeje
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vyvolava podnét pomoci nastroji, které pro zdkaznika znamenaji pfidanou hodnotu.
Tteti vyhoda ptedstavuje schopnost podpory prodeje pozvat zédkaznika k angazovani se

V prave probihajici akci. [2]
1.1.3 Osobni prodej

Dle Kotlera je osobni prodej: ,,nejucinnejsim ndstrojem v pozdejsich stadiich
nakupniho procesu, zvldsté pri vytvareni preferenci zakazniku, jejich presvédcovani
ajednani [2, 2007, s. 595]. Osobni prodej je Casto povazovan za nejucinnéjsi
komunikac¢ni nastroj a to pfedevsim proto, ze se jedna o osobni formu komunikace tvari
v tvaf. Osobni forma komunikace umoziuje nejen sledovat reakce zakaznika, ale
I ménit formu a zpisob sd€lovani v jejim pribéhu, coz nam dava vétsi prostor a lepsi
podminky pro pfesvédceni zdkaznika ke koupi. Osobni prodej znamend bezprostiedni
a interaktivni vztah mezi dvéma stranami, ktery obéma umoziuje reagovat na podnéty
od strany druhé. Zaroven vytvaii idealni prostiedi pro vznik vztaht, které mohou z ¢isté
prodejniho vztahu vyustit az k pratelstvi. Na rozdil od reklamy je zdkaznik nucen

osobnimu prodeji vénovat pozornost a zaroveil se mnohdy citi prodejci zavazan tim, ze

mu prodejce vénoval sviij ¢as, odpovedél na otdzky a informoval ho. [2] [4]
1.1.4 Public Relations

Public relations se snaZi udrZet a rozvijet dobré vztahy s vefejnosti. Public

relations jsou specialisté v oboru chapani, ovliviiovani a vytvafeni vetejného minéni. [5]

Hlavnimi nastroji public relations jsou:
e ¢lanky v médiich

e tiskové zpravy

e tiskové konference

e podnikové publikace a literatura

e diskuse v médiich apod. [6]

Informace sdé€lené pomoci public relations jsou pro zdkazniky vysoce
vérohodné. Diky public relations firmy oslovuji i zdkazniky, ktefi jsou vici jinym

formam komunikace imunni. [2]
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1.1.5 Pfimy marketing

Pfimy marketing obsahuje aktivity na trhu, které tvoii piimy kontakt s cilovou
skupinou. Prostfednictvim pfimého marketingu je firma schopna lépe zacilit na segment
spotiebiteld, pro ktery je nabidka urcena, ziskat timto zptisobem nové zékazniky a utajit

své zaméry pred konkurenci. [1]

Mezi formy primého marketingu radime:

o katalogovy prodej
e zasilkovy prodej

o telemarketing

o teleshopping

e piimy marketing pfes Internet aj. [1]

Sdéleni prostrednictvim piimého marketingu je specifické predevSim tim, Ze je
vytvofeno tak, aby oslovovalo jednotlivce, je aktualni, jeho tvorba neni ¢asové naro¢na

a Ize ho pfizpusobit reakcim zakazniku. [2]

1.2 Nové trendy v komunikaci

Béhem nékolika poslednich let se vyvinuli nové komunikaéni nastroje. Jejich
vznik je spojen pfedev§im s globalizaci a rozvojem novych technologii. Propojenost
soucasnych trhll a poZadovana naro¢nost zakazniku na kvalitu a rozsah sluZzeb udélala
ze soucasn¢ho trhu mnohem transparentnéj$i misto. Rozvijeji se nové sdélovaci

prostiedky, které vyuzivaji moderni technologie a to z kvalitativniho 1 kvantitativniho
hlediska.

Ve sluzbach se nejvice uplatiiuji tyto nové trendy:

e event marketing
e guerilla marketing
e virdlni marketing

e product placement [9]

1.2.1 Event marketing

Sila event marketingu spociva v tom, Ze vyzaduje aktivni Gi€ast. Event marketing
je zaloZzeny na zazitku emocidlné spjatém se znackou, ktery posili pozitivni pocity
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cilové skupiny ze znacky. Akce event marketing maji vétSinou podobu road show nebo
street show. Zamétfeni marketingovych eventl je velice Siroké. Event mize nabizet
sportovni, umélecky, hudebni, zdbavny nebo i1 gastronomicky zazitek. Event marketing
je vlastné fetézec pocitl, ktery vede az k finalnimu dobrému pocitu ze znacky. Cely
fetézec zacind pozitivnim pocitem zdkaznika, ze se aktivné zacastnil eventu. Na tento
pocit navazuje pozitivni hodnoceni celého eventu a to uz jde ruku v ruce s vytvorenim
pozitivni image znacky. Vyhodou event marketingu je, ze nabizi neformalni osobni
setkani, ¢imz dava prostor pro vznik loajality zakaznikli, nenasilnou formou ptredava

informace o produktu, stimuluje prodej a umoziuje ziskavani kontaktd na zdkazniky.

Aby byl event Uspés$ny, je tieba pifedem ptesné znat cilovou skupinu a jeji
volnocasové aktivity. To je predpokladem pro vzbuzeni zdjmu a motivace cilové
skupiny k tcasti. Cely koncept event marketingu je postaven na originalité, kreativité

a dobrém zacileni. [8]

Event marketing ma i své negativni stranky. Mimo fakt, ze kazdy event je
pomérné financné narocny, je zde 1 riziko nezvladnuti organizace eventu a tim
i poskozeni image znacky. Aby byl event UGspé&Sny, je totiz tieba zajistit personal,
obcerstveni, techniku, povoleni, bezpe¢nost, program, moderatora, celebrity, zdzemi,
propagacni materidly aj. Koordinace a spravné naplanovani vSech téchto polozek

nezbytné nutnych pro realizaci eventu je klicovym faktorem uspéchu. [8]
1.2.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing se objevil na konci 70. let 20. stoleti v Americe. Vyznacuje
se predevSim tim, Ze se objevuje necekané, kratkodob¢, ma Casto kontroverzni, vtipny
a originalni obsah a zaroven neni pfili§ finan¢n€ naro¢ny. Snazi se ziskat pozornost
cilové skupiny, oslabit konkurenci a pfitom nezplsobit poskozeni image podniku. Dalo
by se fici, Zze guerilla marketing je jako blesk z ¢istého nebe. Udefi na necekaném misté,
zaujme predem specifikované cile a neprodlené potom zmizi. Vysledkem guerillového
marketingu by mél byt pevné, do paméti zakaznikd, zaryty netradi¢ni zazitek, ktery si

budou do budoucna spojovat s produktem. [9]

Existuje nékolik nebezpeci guerilla marketingu, na které by si podnik mél davat
pozor. Svou udernosti miize nékdy obtézovat verejnost a tim i odradit cilovou skupinu.

Guerillové akce také mohou ohroZovat image firmy. Casto totiz probihaji na vefejnych
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mistech, kde mohou omezovat bézny chod spolecnosti. Dalsi nevyhodou je, ze

guerillovou akci jednou provedenou uz nelze v budoucnu opakovat. [10]
1.2.3 Viralni marketing

Nazev tohoto nastroje o ném vypovidd mnoho. Virdlni marketing se totiz Sifi
jako virus. Nesiti ho podnik, ale lidé sami mezi sebou. NejvétSim kandlem pro Sifeni
virdlniho marketingu je internet. Uzivatelé zde mezi sebou rozesilaji e-maily a sdileji
odkazy na socialnich sitich. Mezi dalsi kanaly patii poSta, mobilni telefony i1 piedavani
informaci ustnim sdélenim. Viralni marketing slouzi jako néstroj k nékolikanasobnému

zvySeni povédomi o znacce a to prostfednictvim nefizeného Sifeni informaci ve

spole¢nosti.

Aby byla virdlni zprava uspéSna je tfeba drzet se urcitych pravidel. Prvni
pravidlo tik4, Ze zprava musi mit virdlni ndboj. Virdlnim ndbojem je vétSinou kreativné
zpracovana originalni myslenka. Druhym pravidlem je provést takzvané ockovani.
Nalézt webové stranky a internetové uzivatele, ktefi jsou K viralnim zpravam nachylni
a pomohou ji rozsifit. Poslednim pravidlem je v zavére¢né fazi zhodnotit dopad viralni

kampané.

Diivodem pro¢ se podniky uchyluji k virdlni kampani, jsou jeji nizké naklady.
Sta¢i pouze vytvofit primarni impulz a informace se za¢ne Sifit sama. Ani viralni
marketing vSak neni bezproblémovy. Problémem se muize stat pravé jeho vyhoda. Autor
viralni reklamy totiz nema absolutné Zadnou kontrolu nad tim, jak se virova zprava

bude dal rozsitovat. [9]
1.2.4 Product placement

S product placementem se béZzny zdkaznik setkava stale Castéji. Z filmul, ve
kterych byl plivodné umistén, se rozsifil az do vétSiny televiznich potadi. Product
placement je soucasti pfedev§im audiovizualnich dél, ve kterych je zadmémné a za
poplatek umistén produkt dané znacky. V product placementu se vyuziva predevSim
kontext a spojeni produktu s populdrni osobnosti, kterd v audiovizualnim dile
ztvariiuje oblibenou postavu. Cilem je navodit v zdkaznikovi pocit, Ze produkt je

kvalitni a Ze ho postava kazdodenné vyuziva. [9]

V nékterych piipadech podniky ziskévaji misto pro jejich produkt ve filmu i bez

poplatkll. Jedna se o vzajemnou spolupraci mezi producenty a podniky kdy podniky
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dodavaji filmové spole¢nosti své produkty vyménou za reklamu. K product placement
se vyuzivaji i televizni sportovni pienosy. Je uz témér bézné, ze fanousek u televiznich

obrazovek vidi na hraci plo$e virtualni loga. [2]

1.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je nezbytnou soucésti kazdého produktu at’ uz je jim
vyrobek, sluzba, myslenka aj. Aby podnik mohl v budoucnu poéitat s navratem nejen
financ¢nich ale 1 ¢asovych investic vloZzenych do produktu, je tieba vytvotit pro produkt
marketingovy plan a ten také prubézné sledovat. Kontrolovat, jestli produkt dosahuje
planovanych trzeb, planovanych nakladd i planovaného zisku na cely rok. Kontrola je
nutnd i pies vyborné sestaveny marketingovy plan, ktery nikdy neni zarukou tspéchu.
Selhat mize v mnoha ohledech a to od vypracovani marketingového planu az po Spatné

zvolenou kombinaci marketingového mixu.
Marketingovy plan je sloZen z nasledujicich ¢asti:

e situaCni analyza
e SWOT analyza
e cile

e rozpolty

e kontrolni mechanismy [7]

Situacni analyza

Prostfednictvim situacni analyzy podnik zkouma vnitini a vnéj$i prostiedi, ve
kterém podnikd. Jakubikova uvadi ze: ,,smyslem situacni analyzy je nalezeni spravného
pomeru mezi prileZitostmi, jez prichazeji v uvahu ve vnejsim prostiedi a jsou vyhodné
pro firmu a mezi schopnostmi a zdroji firmy “ (7, 2008, s. 78). Situa¢ni analyza muze
byt provedena pomoci nékolika metod. Jednou z nich je metoda 5C, ktera zahrnuje
analyzu podniku, spolupracujicich firem a osob, zakaznikli, konkurent
a makroekonomickych faktorii. Prostiedi firmy miize byt analyzovano metodou 4C,

ktera obsahuje vyzkum v oblasti narodnich specifik, zékazniki, nakladii a konkurence.
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Situaéni analyza se sklada ze t¥i vrstev:

a) makroprostiedi
b) mikroprostiedi

C) vnitini prostiedi

Ad a) Makroprostiedi z hlediska marketingu zahrnuje vse, co je pro firmu
neovlivnitelné. Jsou to situace, okolnosti a jevy tykajici se politiky, ekonomiky, kultury
a technologii. Zménit tyto faktory ovliviiujici podnik 1ze velmi obtizné prostfednictvim
svazl, asociaci a spolecenstvi. Analyza makroprostfedi vybira pro podnik jen ty faktory,
které jsou pro n¢j dulezité.

Ad b) Do mikroprostiedi se fadi zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence
a vefejnost. Tedy vSe co podnik mize sam ovlivnit. Cilem analyzy mikroprostiedi je

rozpoznat hybné sily, které zdsadné ovliviiuji ¢innost v daném odvétvi.

Ad c) Vnitinim prostiedim rozumime zdroje podniku. Jsou to zaméstnanci,
management, kultura firmy, etika, organizacni struktura, mezilidské vztahy aj. Analyza
vnitiniho prostfedi vyhodnocuje finan¢ni situaci podniku, realizaci strategickych cilt

podniku, vyrobni operace podniku, techniky a technologie podniku, marketing podniku
8j. [7]
SWOT analyza

Soucasti situacni analyzy je 1 SWOT analyza. Cilem SWOT analyzy je
identifikace miry relevance soucasnych podnikovych strategii vi¢i zméndm, které
nastavaji ve vnéjSim prostfedi. SWOT analyza definuje silné a slabé stranky, hrozby
a prilezitosti podniku. Ptfi formulaci SWOT analyzy je dobré drzet se doporucenych
postupil, které radi nejprve analyzovat hrozby a ptilezitosti, které na firmu plsobi
z vnéjsiho okoli, tedy analyza makroprostfedi a mikroprostfedi a aZ nasledovné provést

analyzu silnych a slabych stranek, tedy analyzu vnitiniho prostiedi.

Silné stranky piedstavuji takové vnitropodnikové jevy, které podniku
| zakaznikim pfinaSeji vyhody. Slabé stranky jsou naopak jevy, které podnik ned¢la
dobfte, které mu zplsobuji ztratu, a zarovenn v nich podnik zaostdva za konkurenci.
Ptilezitostmi rozumime situace, které podniku mohou piinést uspéch, zvysit poptavku
a lépe uspokojit zakazniky. Hrozby zaznamenavaji takové jevy, které podnik mohou

poskodit snizenim poptavky a nespokojenosti zakaznika. [7]
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Na zakladé SWOT analyzy lze odvodit 4 strategie podniku. Strategii SO, ktera
vyuziva silnych stranek ve prospéch prilezitosti. Strategii WO, kterd ptekonava slabé
stranky prostiednictvim prilezitosti. Tieti strategii je strategie ST, ktera vyuziva silné
stranky k likvidaci ohrozeni a na zavér strategie WT, kterd se snazi co nejvice

eliminovat slabé stranky a vyhnou se ohrozeni.

1.4 Komunika¢ni plan

Komunikacni plan je povazovan za detailn¢ rozvrzenou komunika¢ni kampai.
Kampan, kterd vyuziva co nejlépe a nejefektivnéji néstroji komunika¢niho mixu
s ucelem naplnit marketingové strategie podniku. Obecné lze tvrdit, Ze komunikacni
plan je podifizen marketingovému planu a marketingovym cilim podniku. Komunikaéni

plan urcuje ¢as, misto, formu a cenu reklamy a to vétSinou na rok dopiedu.

Nez za¢ne podnik komunikacni plan tvofit, je nezbytné uskutecnit tyto kroky:
analyzovat situaci na trhu, stanovit komunikacni cile, zvolit vhodnou strategii

a Vv neposledni fad¢ analyzovat cilovou skupinu.

Dtlezitou vlastnosti komunika¢niho planu je jeho vnitini konzistence. Coz
znamend, ze komunikacni strategie a cile by m¢li byt v souladu se situacni analyzou,
komunikacni strategie by méla byt vsouladu skomunika¢nimi cily a vSechny

naplanované komunikac¢ni ¢innosti by mély byt v souladu s rozpoc¢tem. [8]
Cile komunika¢niho planu

Vysledkem efektivni komunikac¢ni kampané by mélo byt naplnéni cild. Podniky
nejcastéji definovanym cilem je zvySeni prodeje. ZvySeni prodeje vSak byva velmi
tézké ovlivnit jen komunikaéni kampani, protoze v tomto sméru ptsobi i mnoho jinych
faktori. Mezi tyti faktory patii kvalita produktu, cenova politika, distribuce produktu,
konkurence, situace na trhu aj. Cilem podnikii byva 1 zvySeni povédomi o znacce mezi
zdkazniky a to predevsim proto, ze povédomi o znacce je izce spjato s jejim prodejem.
Mezi dalsi vyznamné komunikaéni cile se dle Karlicka tadi: ovlivnéni postoje
zakaznikli ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani smétujiciho

k prodeji a budovani trhu. [8]
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1.5 Cilové skupiny

Pro kazdy podnik je dilezité najit cilovou skupinu, na kterou zaméfi propagaci
abude ji prodavat svlij produkt. Trh je totiz tak veliky a pfeplnény rozmanitymi
potfebami spotiebitelti, Ze neni mozné, aby se podnik zaméfil na vSechny. Cilovou
skupinu tedy lze brat jako segment trhu, pro ktery je produkt uréen a kterému je

prizpusobena propagace produktu, tudiz i struktura komunika¢niho mixu.
1.5.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu umoziuje rozdélit veskeré spotiebitele do riznych kategorii
podle riznych kritérii. Segmentaci napomahd samotny fakt, Ze spolec¢nost je tvotfena
Z jednotlivell s riznymi zdjmy, pifijmy, bydlisti, zaméstnanim a rodinnym stavem.
V idealnim ptipadé by podnik vytvofit pro kazdého jednotlivce vlastni komunikaéni
mix, coz je ovSem Vv praxi nerealné. Podniky se tedy pomoci segmentace snazi alespoil
vytvofit skupiny (segmenty), které reaguji témét stejné na trzni podnéty. Cilem
segmentace trhu tedy je, aby jednotlivci v ramci segmentu byli co nejvice homogenni
a jednotlivé segmenty v rdmci trhu co nejvice heterogenni. Zaroven by segment mél byt
dostate¢né velky, stabilni a dostupny, aby se podniku ndklady vloZzené do vytvoreni

specidlniho marketingového mixu vitbec vyplatily.

Casto byva segmentace trhu zaménovana s rozdélenim trhu. Rozdil mezi témito dvéma
pojmy spociva predevSim v tom, Ze segmentace se provadi na zdklad¢ zakaznikovych

potieb a rozdéleni trhu na zaklad€ izemniho rozdéleni.
Segmentace vyZaduje splnéni tfech pravidel:
1) Jednotlivci v segmentu musi mit spolecné vlastnosti
a podobné reakce na marketingovy mix.
2) Jednotlivé segmenty musi byt métitelné a identifikovatelné.
3) Marketingovy mix vytvoreny pro segment jej musi oslovit.
Segmentace trhu vytvaii podniku urcité vyhody. Prvni z nich je, Ze podnik mtze
diky segmentaci mnohem lépe uspokojit potieby zdkaznika, protoZe ptesné vi, jaké jsou
jeho ptéani. Druhou vyhodou je efektivni distribuce produktu. V piipadé ze je produkt

vyroben pro konkrétni segment, nemusi byt pfistupny pro segmenty ostatni. K distribuci

postaci specializované prodejny a k reklamé specificky zamétené komunikacni média.
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Dalsi z vyhod trzni segmentace je, ze pokud podnik piizpiisobi produkt pozadavkim
zakaznika, mlize za n¢j potom uctovat vyssi cenu. V neposledni tadé je vyhodou
| vytvofeni pievahy nad konkurenci. Nabidnutim vyrobku v podstaté ,na miru®

zékazniklim vznika novy produkt a tim i novy trh s mensim mnozstvim konkurenti.

Segmenty se tvori podle nasledujicich hledisek:

a) hledisko tizemni

b) hledisko demografické
) psychografické hledisko
d) chovani zakaznika

e) vérnost znacce

Ad a) Uzemni hledisko uréuje segment podle toho, jak se méni nikupni
zvyklosti v zavislosti na bydlisti zakaznikt. Bydlisttm muze byt Gizemni celek jako

kontinent, stat, mésto, méstska aglomerace a jiné mensi lokality.

Ad b) Demografické hledisko je slozeno z informaci tykajicich se véku, pohlavi,
rodinného stavu, vzdélani, naboZenstvi, povolani, pfijmu a narodnosti zdkaznika. Tyto
informace jsou pro podniky dostupné v rhznych statistickych piehledech.
NejzasadnéjSim kritériem z hlediska demografického ¢lenéni je vék a pohlavi. Tyto dvé
kritéria vymezuji nekompatibilni skupiny, pro které je zapotiebi vytvofit absolutné

odlisné marketingové mixy.

Ad c) Psychograficka segmentace se provadi na zaklad¢ faktu, Ze spolecnost je
rozdélena do riznych socidlnich tfid a jednotlivei maji rzné Zivotni styly. V této oblasti
siln€ ptisobi image znacky, kterd je vétSinou také spojovana s zZivotnim stylem a socidlni
tfidou. Obcas zdkaznici kupuji produkt praveé jen za ucelem ztotoznit se s nékterou
socialni skupinou nebo Zivotnim stylem. Velkou roli zde hraji i osobni preference a to

pfedevsim u produktii jako jsou automobily a od¢ev.

Ad d) Pro provadéni segmentace z hlediska chovani zakaznikt je klicovou
informaci frekvence nakupu ptislusného produktu. Zakazniky tak Ize rozdélit na ty, co
produkt kupuji ¢asto, obcas, skoro nikdy a na ty co ho nekupuji viibec. Dle intenzity

nakupu se méni i pozadavky zakaznika na kvalitu produktu.

20



Teoreticky uivod do problematiky marketingové komunikace

Ad e) Kazdy zakaznik je jiny. Nékdo dokaze byt vérny jedné znacce, jiny zase
preferuje pravidelnou obménu produktu. Na zaklade téchto odlisnosti 1ze také vytvotit

segment. [4]
1.5.2 Dotazovani

Pti vyzkumu trhu a hledani cilové skupiny je dotazovani nejcastéji vyuzivanou
metodou. Dotazovat Ize rizné segmenty a to prostfednictvim riznych technik.

Odpovédi je nutné zaznamenavat a nasledné provést jejich analyzu.

Techniky dotazovani

Zakladnimi dotazovacimi technikami jsou dotazovani:

a) ustni

b) pisemné

c) telefonické
d) on-line

e) kombinované

Ad a) Ustni dotazovani probiha tvaii v tvaf, kdy tazatel pred¢ita otazky
dotazovanému a zapisuje si odpovédi. Odpovédi 1ze zapisovat ptimo do dotazniku nebo
do pocitace, poptipadé mize byt pofizen audiovizualni zdznam. Vyhodou tohoto typu
dotazovani je velké mnozstvi navracenych dotaznikli, pevné dané potadi otdzek
umoziujici gradaci aj. Za nevyhodu lze naopak povaZovat pfitomnost tazatele, coZ cely

proces dotazovani zdraZzuje.

Ad b) Pisemné dotazniky se k dotazovanym dostavaji nejcastéji postou nebo
jsou doruceny osobné. Vyhodou je, Ze jsou pomérné finanéné nenaro¢né. Nevyhodou,
ze pred dorucenim dotazniku je tfeba ziskat adresy od dotazovanych a nejistota ze se

vyplnény dotaznik nevrati.

Ad c) Telefonické dotazovani je provadéno centraln¢ a jeho nezbytnou soucasti
je specialni pocitacovy program. Vyhodné je pro svoji rychlost, dobrou dostupnost
amoznost kontroly. Nevyhodou jsou vysoké vstupni naklady a naroCnost na

infrastrukturu.

Ad d) Dotazovani prostfednictvim internetu zaziva v posledni dobé neuvétitelny

rozkvét. Dotaznik l1ze zdarma vytvofit a zdarma distribuovat mezi ostatni uzivatele
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internetu. Vyhodou jsou témét nulové naklady, rychlost a variabilita. Problémem muize

byt, ze takovéto dotazniky nepisobi na vSechny segmenty trhu.

Ad e) Vzdy je mozné techniky zkombinovat a tim i zmensSit jejich nevyhody

a navysit vyhody. [1]

Druhy otazek v dotazniku

Druhy otazek v dotazniku:

a) oteviené
b) uzaviené
C) pfimé

d) nepiimé

Ad a) Otazky oteviené davaji velky prostor pro odpovéd’. Nejsou zde pfedem
definované odpovédi a je Cisté na dotazovaném jakou odpovéd’ zvoli. Oteviené otazky
jsou pro dotazovaného ndro¢né na pamét, slovni zasobu a verbalni schopnosti. Jejich

zpracovavani a vyhodnoceni je vzhledem k velké odliSnosti odpovédi velmi narocné.

Ad b) Uzaviené otazky jsou specifické tim, ze maji pfedem definované
odpovédi, ze kterych si dotazovany musi jednu vybrat. Vyhodnocovani vysledki je zde
mnohem jednodusi nez u dotazniki s otevienymi otazkami. Naro¢nost spociva v tvorbé

nabizenych odpovédi, protoze ty by mély pokryt velkou Skalu moznosti.

Ad c) Piimy dotaz je pfesné takovym dotazem, jakym se zda byt. Nema zadny
vedlej§i vyznam a prfesné vystihuje podstatu véci. Vyuzivd se predevsim

Vv kvantitativnim vyzkumu.

Ad d) Nepiimy dotaz se naopak pta na néco jiného, nez se na prvni pohled
dotazovaného zda a formulaci otazky se snaZzi zakryt jeji pravy smysl. Tyto dotazy jsou
vétSinou pouzivany v piipadech, kdy by dotazovany mohl mit problém s odpovédi a to
proto, ze dotaz narazi na urcité bariéry. Nepiimé dotazy vyuziva predevsim kvalitativni

vyzkum.[1]
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2. Predstaveni Techmanie Science Center o0.p.s.

Obchodni firma: Techmania Science Center 0.p.s
Pravni forma: Obecné prospésna spole¢nost
Sidlo: Tylova 1/57, 31600 Plzen
Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 8.8.2005

1CO: 26396645

2.1 Historie

Techmania Science Center o.p.s. je obecné prospé$na spoleénost. Techmania
Science Center (dale psano ve zkratce TSC) byla zalozena roku 2005 a své dvefe
navstévnikim oteviela 3. listopadu 2008. Ztizovatelem a zaroven pivodcem myslenky
0 vybudovani Science Centra v Plzni byla Zapadodeska univerzita a spole¢nost Skoda
Investment a.s. Tyto dvé instituce spolupracuji s TSC dodnes. TSC byla vybudovéana
v arealu Skodovych zavodii v Plzni na Borech. Diivodem vzniku TSC byla snaha
0 vytvoreni instituce, kterd by zdbavnou formou piiblizila védu a techniku Siroké
vefejnosti a zaroven probudila zajem o studium technickych obord. V podstaté lze fici,
ze cilem vSech Science Center po celém svété je udélat védu hrou a to pomoci
zajimavych expozic tvofenych interaktivnimi exponaty. Interaktivni exponat je takovy
exponat, ktery vas ptfiméje k akci, exponat, ktery kdyz spravné ovladate, pomtize vam

porozumét fyzikalnim i chemickym jevim.

2.2 Expozice

V soucasné dob¢ jsou v TSC k vidéni 4 stalé expozice. Expozice Top Secret,
Edutorium, Matohatek a expozice Skoda. Exponity v expozici Top Secret
navstévnikim umozni vyzkouset si jaké to je byt tajnym agentem. Edutorium se snazi
vysvétlit a osvétlit fyzikalni jevy. Celkem je v Edutoriu 60 exponatd, které pomahaji
pochopit mechaniku, optiku, elektriku, matematiku ¢i vlastnosti zvuku. Expozice
Matohacek je plna hlavolamil a logickych her se kterymi si navstévnici lamou hlavu.
Expozice Skoda navitévniky seznamuje s historii Skodovych zavodii a jeji soudasti jsou
1 unikatni origindly lokomotiv a trolejbusu. Mezi vyznamné exponaty TSC patii také

Van de Graaffav generétor, parni stroj Skoda Marx nebo Entropa.
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2.3 Cilové Skupiny

TSC je zaméiena na 2 cilové skupiny — $koly a rodiny s détmi. TSC se snazi,
aby Skoly braly TSC jako pomucku pii vzdélavani student. Nabizi jim proto vyukové
programy, specialni show a zaroven zvyhodnéné pausalni ceny. Organizované Skolni
skupiny navstévuji TSC ve vSednich dnech od pondé¢li do patku. O vikendech je
navstévnost TSC tvoifena piedevsim rodinami S détmi. Prave pro rodiny s détmi existuje
zvyhodnéné rodinné vstupné. Navstévnost méla v poslednich letech klesajici tendenci.
Snizil se nejen pocet celkovych navstévnikd, ale poklesla i navstévnost obou cilovych
skupin. Navstévnost rodin s détmi se vroce 2012 oproti roku 2010 snizila o 27%

a navstévnost Skol o 25%.

Graf ¢. 1: Navstévnost TSC za posledni 3 roky
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Zdroj: Rocni statistiky TSC, zpracovani viastni
2.4 Organizac¢ni struktura TSC a zaméstnanci

V ¢ele TSC je pan feditel Mgr. Vlastimil Volak. Pod nim je finanéni
a administrativni oddéleni. Do organizacni struktury také patifi provozni oddéleni,
marketingové oddéleni, projektové odde€leni, odd€leni rozvoje, technické oddéleni

a projekt dostavby TSC.
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Obrazek ¢. 1: Organizacni struktura TSC
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Zdroj: Vyrocni zpravy TSC, zpracovani viastni

Pocet zaméstnanci v TSC kolisa. V souvislosti s piestavbou a rozsifovanim se
da predpokladat, Ze pocet zaméstnancii bude vzristat. Kromé stalych zaméstnancti TSC
zamé&stnava I n€kolik desitek brigadnikti a konzultanti na dohodu o provedeni prace

DPP nebo na dohodu o provedeni ¢innosti DPC. [12]

Graf ¢. 2: Primérny pocet zaméstnanciu za poslednich 5 let
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Zdroj: Vyrocni zpravy TSC, zpracovani viastni

2.5 Ekonomicky profil TSC

2.5.1 Rozdéleni naklada TSC

Néklady TSC jsou déleny na dvé hlavni ¢asti — naklady na provoz a naklady na
projekty. V obou c¢astech jsou naklady vynakladany na material, energie, sluzby, dané
a poplatky, odpisy, finan¢ni naklady a osobni naklady. Napiiklad v roce 2011 byly
celkové naklady na provoz 18 706 968 K¢. Na celkovych nékladech na provoz mély 1%
podil naklady na obchod, 4% podil ndklady na material, 5% podil finan¢ni néklady, 8%

podil néklady na energii, 16% podil ndklady na sluzby, 34% podil osobni naklady
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a32% podil odpisy. Vroce 2011 byly celkové nédklady vynaloZzené na projekty
11 921 468 K¢&. Na celkovych nakladech na projekty mély nejvetsi podil ndklady na
sluzby z 58% a osobni naklady z 38%. Provozni a projektové naklady v roce 2011
tvofili dohromady ¢astku 30 628 430. [12]

2.5.2 Rozdéleni vynosi TSC

Vynosy TSC jsou déleny ze dvou hledisek. Prvnim hlediskem je, odkud vynos
pochazi neboli jestli se jedna o vynos z provozu nebo o vynos z projekti. Druhym
hlediskem je, zda TSC ziskala vynos vlastni ¢innosti nebo prostfednictvim dotace. Co
se tyCe prvniho hlediska, vynosy TSC v roce 2011 plynouci z navstévnického provozu
byly vycisleny na 23 134 031 K¢ a vynosy plynouci z projektd na 7 875 157 K&.
Vzhledem k druhému hledisku jsou vynosy TSC v roce 2011 ziskané vlastni ¢innosti
rovny 15 521 766 K¢ a vynosy z dotaci rovny 15 487 422 K¢. Celkem tedy vynosy TSC
v roce 2011 byly 31 009 188 K¢. [12]

Graf €. 3: Souhrn ziski a ztat TSC za 4 roky
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Zdroj: Vyrocni zpravy TSC, zpracovani viastni
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2.5.3 Hospodarsky vysledek TSC

Hospodaisky vysledek od roku 2008 roste a to presto, Ze se snizuje navstévnost.
Vysvétlenim je velké mnozstvi projektl, do kterych se TSC v ramci své Cinnosti
zapojuje. Jsou to naptiklad tyto projekty: Vyzkum a vyvoj pro inovace, Vzdélavani pro

konkurenceschopnost, mezinarodni projekt ENGINEER, projekt PLACES aj.

2.6 Budoucnost TSC

V soucasné dobé TSC rozSifuje své prostory. Vystavba nového planetéria
a prestavba soucasného arealu byla zahajena v lednu 2012. Stavebni ¢innosti budou
ukonéeny ve dvou terminech. V listopadu 2013 se planuje otevieni 3D planetaria
a Vv cervnu 2014 otevieni kompletné celého arealu, ktery bude ve finalni podobé& zabirat
témé&F 30 000 m?. Cely projekt rozsifeni je financovan z dotace z Evropského fondu
regionalniho rozvoje a statniho rozpoétu CR v ramci Operaéniho programu Vyzkum
a vyvoj pro inovace. Tato dotace byla TSC pfidélena ve vysi 577 milioni korun. Po
roz$iteni TSC nabidne nové expozice o lidském téle, kinematografii, vodnim svéte,
obnovitelnych zdrojich energie a mnohé dalsi. Zaroven bude disponovat plné
vybavenymi biologickymi, fyzikdlnimi a chemickymi laboratofemi, které budou moci
vyuzivat $koly pro vyuku svych zaki. Planetarium bude nabizet celou fadu védecko-

vzdélavacich filmi, které budou unikatni metodou promitany ve 3D na kulovou plochu.
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3. SWOT analyza
Tabulka ¢. 1: SWOT analyza TSC
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- v kraji bezkonkurenéni produkt - webové stranky
- kvalifikovani zaméstnanci - nelze zakoupit vstupenku online
- cena produktu - §patné znaceni pro navstévniky
- doplitkové produkty pro cilové skupiny - neexistuje celorocni vstupenka
- pausalni vstupné pro Skoly - neexistuji vérnostni programy
- samostatnost - Spatna logistika
- dobra image - poruchovost exponat
PRILEZITOSTI HROZBY
- spoluprace se vzdélavacimi institucemi - stavajici konkurence
- spoluprace v poradani kulturnich udalosti - nova konkurence
- vérnostni programy - ekonomick4 krize
- vyuZiti novych technologii - mal4 navstévnost

- ¢erpani finanénich zdrojii z Evropskych fondii - $patnd marketingova komunikace

Zdroj: zpracovani viastni

3.1 Silné stranky

TSC disponuje v Plzenském kraji naprosto nekonkurenénim produktem. Jako
science centrum ma nejbliz§i konkurenci az Liberci a to v podobé 1Q Parku Liberec.
Zamgéstnanci jsou kvalifikovani a priitbézné se vzdélavaji ve svém oboru. Pozitivni je
I cena vstupného, ktera je adekvatni k poskytnutym sluzbam a pro vefejnost dostupna.
Pro cilové skupiny TSC stéle vyviji nové doplitkové produkty, jako jsou naptiklad letni
pfiméstské tabory a narozeninové oslavy zaméfené na rodiny s détmi. Skolam TSC
nabizi vyhodné pausalni vstupné, které podle poctu zakii nastavi cenu, za kterou mohou
Skoly TSC neomezené navs§tévovat. VétSinu Cinnosti spojenou s provozem si TSC

zajiStuje sama. Vyuziti outsourcingovych firem je minimalni. Silnou strankou je
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I image TCS, ktera navozuje pocit, ze TSC je specializovana a odborna instituce, ktera

zaroven pisobi uvolnénym a rodinnym dojmem.

3.2 Slabé stranky

Webové stranky TSC nejsou ve Spatném stavu, ale jsou malo hravé a dulezité
informace jsou zde Spatné¢ dohledatelné. Problém nastava, pokud si chce zakaznik
zakoupit vstupenku online (tfeba jako darek), protoze to nelze. Negativné pusobi i to, Ze
mnoho zdkaznikii dlouho bloudi, nez TSC najdou. Cesta do TSC je Spatn¢ a malo
znacena. Pro zakazniky, ktefi TSC navstévuji pravidelng, neexistuje zadné zvyhodnéné
celoro¢ni vstupné ani vérnostni programy. TSC ma ¢asto problémy s dodavanim zbozi
do obcerstveni, které provozuje. Dal§im problémem je velky pocet exponati, které jsou

opakovan¢ mimo provoz.

3.3 Prilezitosti

Vzhledem k tomu, ze se TSC prezentuje jako vzdélavaci centrum piilezitosti je
navazat intenzivni spolupraci s ostatnimi védeckymi institucemi, potfadat spolecné
vzdélavaci akce, vyvijet nové technologie a tim oslovovat vetfejnost. TSC muze
K propagaci vyuzit i kulturni akce potfadané v okoli Plzné, na kterych miZze mit
napiiklad svlij propagacni stdnek se zajimavymi pokusy. NavSt€vnost by mohly
podpofit vérnostni programy, které by nabizeli po 5 navstévach tieba ucast na

workshopu zdarma.

3.4 Hrozby

Pro TSC piedstavuje hrozbu nékolik véci. V soucasné dob¢ je to naptiklad jiz
dtive zminény 1Q Park v Liberci. IQ Park sice ptisobi ve vzdaleném kraji, piesto je ale
konkurenci v mistech, kde je do obou instituci stejnd dojizd’kova vzdalenost. Zaroveil
TSC vznika Gplné nova konkurence a to v nové vznikajicim Science Centru v Ostrave,
které by mélo byt dokonceno v roce 2014. Dalsi hrozbou je nizka navstévnost, ktera

muze byt zptisobena ekonomickou krizi nebo §patnou marketingovou propagaci.

3.5 Strategie

Vyuzit bezkonkurencénosti a originality TSC knavazéni spoluprace se

vzdélavacimi institucemi a poradateli kulturnich akci. Na zakladé vyuziti novych
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technologii vylepsit logistiku, webové stranky a omezit poruchovost exponati.
Prostfednictvim doplikovych produkti a ceny zabranit nizké navstévnosti a presunu
navstévnikti ke konkurenci. ZlepSenim webovych stranek, zavedenim vérnostnich
programi a moznosti zakoupit vstupenku online piedejit malé navstévnosti a ztraté

konkurenénich vyhod.
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4. Analyza cilové skupiny

TSC se zamétuje predevsim na rodiny s détmi a na Skoly. Rodina s détmi je vSak
Siroky pojem a proto bylo tieba ho specifikovat. Mym cilem bylo zjistit, kdo z rodiny je
inicidtorem a hybnou silou v otdzce navstévy TSC. Vyzkum jsem provadéla pomoci
dotaznikového Setfeni. Slo mi predevsim o to zjistit, kdo z rodiny navrhuje navitévu
TSC a kdo o navstéve rozhoduje. Dotaznik se skladal ze sedmy uzavienych otazek. Dvé
otazky byly klicové a piimo analyzovaly cilovou skupinu. Zbylé otazky byly dopliujici.
Jejich smyslem bylo zjistit blizsi specifika cilové skupiny. Dotazovala jsem se na vék,
dosazené vzdélani, pocet déti, primérny mési¢ni pfijem a na pohlavi. Celkem se mi

podarilo ziskat 100 vyplnénych dotazniki.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Aby ne€kdo z rodiny navstévu TSC navrhl, musel o TSC uz pfedtim nékdy slySet,
TSC v minulosti navstivit nebo se setkat s propagaci TSC. Obecné feceno pro navrh
navstévy TSC je nutné mit o TSC povédomi. S 46% pravdépodobnosti je to pravé Zena
(matka), kdo povédomi ma a kdo rodiné navrhne navstivit TSC. Ve 29% piipadu
navrhne navstévu muz (otec). 16 % podil na nadvrhu navstévy maji déti a jen 9% podil
maji znami.

Graf ¢. 4: Otazka - kdo navrhl navstévu TSC

M déti
LI maminka

L4 tatinek

K znami

53%

Zdroj:vlastni

32



Analyza cilové skupiny

Kdyz v rodiné n¢kdo navstévu TSC navrhne, jesté to neznamena, ze se navstéva
skutec¢né zrealizuje. Je tfeba, aby n€kdo rozhodl kdy a jestli viibec rodina TSC navstivi.
| v tomto piipadé ma na rozhodovacim procesu nejvétsi podil Zena a to ze 40%. Hned za
Zenami se s podilem jen o 4% mens$im na rozhodovani podileji muzi. Nejmensi podil na

rozhodnuti maji z 20% déti a ze zanedbatelnych 4% znami.

Graf ¢. 5: Otazka - kdo rozhodl o navstévé TSC

M déti
LI maminka
I tatinek

k4 znami

Zdroj: viastni

4.2 Profil cilové skupiny

Cilovou skupinou je tedy Zena. Je to Zena, kterd uz ma vlastni rodinu. Jeji vék se
pohybuje mezi 25 — 40 lety. Ma stfedoSkolské nebo vysokoskolské vzdélani. Je na
matefské dovolené nebo nastoupila po mateiské dovolené do prace. Jeji mésicni piijem

se pohybuje v rozmezi 10 — 50 tisic korun a s nejvétsi pravdépodobnosti ma dveé déti.

Graf ¢. 6: Otazka - vék

10 - 25 let
1125 - 40 let
440 - 60 let

L4160 a vice let

Zdroj: viastni
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Graf & 7: Otazka - vzdélani

® zakladni
L stfedni bez maturity/vyucen
I stfedni s maturitou

i vysokoskolské

Zdroj:vlastn/

Graf ¢. 8: Otazka — mési¢ni pFijem

i pod 10 000
110 000 - 20 000
120 000 - 30 000
130 000 - 50 000
50 000 a vice

Zdroj: viastni

Graf & 9:0tazka — pocet déti

M 7adné dité
L1 dite
K2 deti
M3 deéti

M4 deti

Zdroj: viastni
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4.3 Média vyuzivana cilovou skupinou

Cilovéa skupina vyuzivéa fadu médii. V ramci tiSténych médii jsou to predevsim
Casopisy pro zeny zaméfené na modu, déti, vareni, bydleni a partnerské vztahy. Mezi
dal$imi intenzivné vyuzivana média patii televize a internet. V soucasné dobé¢ se

internet mezi zenami stava fenoménem. Kazdy den se zvySuje pocet zen navstévujicich

socialni sité, slevové portaly, diskusni fora a poradny.
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5. Komunika¢ni plan

5.1 Facebook

Facebook podle soucasnych pruzkumu piestava byt popularni jen mezi mladymi
uzivateli. Béhem poslednich let se zvysil pocet nové vytvoienych profilt na facebooku,
které patfi matkam. Zaroven vznikl nespocet facebookovych stranek vénovanych
matefskym Skolkdm, zdravé vyzivé, miminkiim apod. Pravé ztohoto diivodu se
domnivam, ze facebook je dobrym propaganim nastrojem, ktery dokaze oslovit

cilovou skupinu matek ve véku 25-40 let. [13]
5.1.1 Soucasny stav

V soucasné dobé ma TSC na facebooku svou facebookovou stranku. Zvetejiuje
zde informace o plénovanych akcich pro vefejnost, odkazy na ¢lanky v novindch
a fotografie. Piesto, Ze se na strankach objevuje nékolik ptispévka za tyden, pusobi
nedynamicky a tézkopadné. Uzivatelé ptispévky nekomentuji, nesdileji a jen ziidka kdy

kliknou na ,,like“. V soucasné dob¢ se stranky TSC na facebooku libi 1 285 lidem. [14]
5.1.2 Nové navrhy

Aby byla propagace na facebooku spésna, je tteba, aby stranka TSC byla hrava,
interaktivni a pro uZivatele, predev§im Zeny s détmi zajimava. Je tfeba ziskat pozornost
uzivatell a pfimét je zapojit se.

K oZiveni stranek by méla pfispét pfedevsim videa, kterd by byla sdilena z You
Tube kanalu TSC. Existovalo by nékolik typt videi. Videa soutézni, videa informativni,
videa reprezentativni, videa zdbavna a vSechny druhy by mély piispét k podpoteni
aktivity uzivateld. Druhy videi a jejich obsah je podrobné popsan v ¢asti vénované TSC

kanalu na You Tube.

Dale také navrhuji prostfednictvim facebooku organizovat riizné soutéze. Muze
to byt napiiklad soutéz o nejlepsi fotku z navstévy TSC, fotku s Van de Graafovym
generatorem nebo o fotku s maskotem TSC ,,Albertikem*. Uzivatelé by mohli sdilet své
fotky na zed’ az do ukonceni soutéze a vyhlaseni vitéze. Cenou by naptiklad mohla byt
volna vstupenka do TSC. Cilem soutézi by opét bylo zvySeni navstévnosti stranky, ale

také zapojeni uzivatel do tvorby obsahu stranek.

36



Komunikacni plan

5.1.3 Naklady

Vyhodou propagace na facebooku jsou malé naklady. Facebook si za vytvoieni
stranek nic neuctuje. TSC bude mit v ramci této propagace jen mzdové naklady pro

osobu, kterd bude stranky spravovat.

5.2 Slevovy portal Slevomat

Mezi vhodné nastroje k osloveni Zen ve véku 25-40 let dle mého nazoru patii
také slevové portaly. Dokladd to prohlaseni tiskového mluvéiho Slevomatu Jana
Hustaka, ve kterém tvrdi ze 60% zakaznikt jsou zeny ve véku 25-35 let. Rozmach
slevovych portalu potvrzuje i $éf Slevomatu Tomas Cupra, ktery tvrdi, Zze navstévnost
slevovych server stale roste a s ni 1 mnozstvi zakoupenych slevovych vouchert. TSC
slevové portaly doposud nevyuzivala a to piesto, ze ¢asto nabizi rizné slevové akce.
V posledni dobé to bylo naptiklad ,,Odpoledne za polovic* nebo ,,vstup za 44 K¢<,
v den kdy TSC slavila 4. narozeniny. Ob¢ akce se bohuzel nepodafilo dostate¢né a vcas
propagovat a snejvetsi pravdépodobnosti to byl divod, pro¢ tyto akce nebyly
navstévniky dostatecné vyuzity. [15] [16]

5.2.1 Nové navrhy

Domnivam se, Ze pro TSC by bylo vyhodné navézat spolupréci se slevovym
portalem Slevovat.cz. Slevomat nejen ze umoziuje zprostiedkovat slevu, ale zaroven je
umisténi slevové akce reklamou 1 v pfipadé€, ze ji navstévnik nevyuZzije. Za vyhodu

povazuji i moznost zaclenit slevovou akci do regionu Plzen, ve kterém TSC sidli.

Spolupraci se slevomatem si predstavuji nasledovné. TSC by nabizela zlevnénou
rodinnou vstupenku. Z pivodnich 300 K¢ na 250 K¢, tedy zhruba 16% sleva.
Zakoupeny voucher by mél platnost 2 mésice. Slevové akce by trvaly vzdy tfi dny
v mésici, neboli tii dny v mésici by bylo mozné voucher zakoupit. Konkrétné by to byly
tyto meésice: biezen, duben, kvéten, zafi a fijen. V téchto mésicich je totiz nejmensi

navstévnost. Pocet voucheril pfipadajicich na jednu akci by byl 100 kust.
5.2.2 Naklady

Slevomat jako zprostiedkovatel slevy vyzaduje 20% provizi. Celkem by tedy
TSC Slevomatu zaplatila 25 000 K¢. [17]
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Tabulka ¢. 2: Harmonogram, naklady a vynosy propagace na slevovém portalu

pocet v . « . ¥

datum kusech vynosy v K¢ naklady v K¢
bfezen 7.-10. 3. 100 20 000 5000
duben 4.-6.4. 100 20 000 5000
kvéten 2.-4.5. 100 20 000 5000
Zari 5.-7.9. 100 20 000 5000
fijen 3.-5.10. 100 20 000 5000
celkem: 500 100 000 25000

Zdroj: viastni
5.3 Tisténa média

TSC propagaci v tisténych médiich vyuziva minimaln¢. Pravé z tohoto divodu
jsem se rozhodla tento druh propagace zatfadit do komunikaéniho kanalu. Pro TSC by
bylo vhodné umistit reklamu do regionalniho tisku, jehoz ctenarkami jsou Zzeny.
Bohuzel takto zamétfené tisténé médium v Plzenském kraji neexistuje. Proto jsem se

snazila navrhnout jiné alternativy.
5.3.1 Nové navrhy

Navrhuji umistit inzerci do péti ti§ténych médii. Do lifestylového &asopisu Zena
a Zivot, ktery vychazi jednou za 14 dnl. Do magazinu ONA DNES vkladaného kazdé
pondé€li do MF DNES. Do deniku Plzenského a Karlovarského kraje a do deniku Metro
pro Plzenisky a Karlovarsky kraj.

Tabulka ¢&. 3: Typy inzerce v ti§ténych médiich

formét lokalita B
Zena a Zivot 1/4 strany cela republika 2
ONA DNES 1/8 strany cela republika 2
Denik PK cela strana Plzenisky kraj 5
Denik KK cela strana Karlovarsky kraj 5
Metro 1/3 strany Plzensky a Karlovarsky kraj 10

Zdroj: viastni

TSC ma jako neziskova organizace na propagaci omezeny rozpocet. Proto jsem
format reklamy vybirala predevs§im podle ceny. Pouze dvé z péti uvedenych tisténych

médii jsou prodavany celorepublikové. Zbytek je distribuovan jen v Plzenském
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a Karlovarském kraji. Frekvence vyskytu inzerce je ovlivnéna cenou a zaroven
i lokalitou ve které je médium vydavano. Napiiklad v Gasopisu Zena a Zivot se inzerce

objevi ve dvou vydanich zatim co v Metru v deseti.

Tabulka &. 4: Harmonogram a témata inzerce v ti$ténych médiich

datum téma inzerce

Zena a 30.1.a7.10 - obecna propagace TSC
Zivot DR propag

Ona dnes 4.2.a16.9. - obecna propagace TSC

- Velikono¢ni nadilka v TSC
Denik PK 18. - 23.3. - nova show
- workshopy pro rodiny s détmi

- letni tabory pro déti
Denik KK 13.-18.5. - narozeninové oslavy
- workshopy pro rodiny s détmi

- letni tabory pro déti
Metro 15.-19.4. - narozeninove oslavy
- nova show

- Mikuléasska nadilka v TSC
Meto 18. - 22.11. - narozeninové oslavy
- workshopy pro rodiny s détmi

Zdroj: viastni

Datum inzerce jsem volila systematicky tak, aby zhruba v kazdém mésici byla
inzerce v jednom médiu. Celkem by mély byt 2 typy inzerce. Jeden pro celorepublikova

média a druhy pro média v Plzetniském a Karlovarském kraji.

Inzerce Vv celorepublikové vydavanych médiich (Zena a Zivot, ONA DNES) by
méla byt obecna a propagovat TSC jako celek. Ctenaika by méla z inzerce zjistit, Ze
TSC vibec existuje, pochopit, co TSC je a zaroven pocitit pottebu zjistit o TSC vice
informaci. Datum inzerce jsem zvolila tak, aby v dobé€ inzerce nebyli Ctendfi na
dovolen¢ a aby jiz bylo chladngjs$i pocasi a Ctenafi vyhledavali aktivity ve vnitinich
prostorach. Efektem celorepublikové propagace by mélo byt zvySeni povédomi
o existenci TSC. Dusledkem zvySeni povédomi by méla byt vétsi navstévnost TSC
obéanti CR ze vzdalenych krajii, ktefi by planované navitévu TSC spojili napiiklad

s navstévou piibuznych nebo s dovolenou.
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Inzerce v krajskych denicich (Plzensky denik, Karlovarsky denik, Metro) by
naopak méla propagovat konkrétni aktivity, kter¢ TSC aktudln¢ nabizi a to za
predpokladu ze v okoli TSC obyvatelé védi, co TSC vlastné je. Inzerce by m¢éla
propagovat narozeninové oslavy v TSC, letni tabory, workshopy pro rodiny s détmi

a nov¢ poradané show a jiné akce.

5.3.2 Naklady

Tabulka ¢. 5: Naklady inzerce v tiSténych médiich

cena za inzerci v

jednom! vydani naklady v K¢ za v§echny vydani

Zena a Zivot 45 000 90 000
ONA DNES 36 90 73 800
Denik PK 39 342 196 710
Denik KK 25 647 128 235
Metro 4 408 44 082
naklady celkem: 532 827

Zdroj: ceniky pro inzerenty, zpracovani viastni

Néklady inzerce v tisténych médiich jsou ve vysi 532 827 K¢. [18] [19] [20] [21]

5.4 You tube

You Tube vyuzivaji uzivatelé internetu po celém svété ke sdileni svych videi.
Veskeré sluzby nabizi You Tube zdarma. UzZivatelé maji moznost zde tvofit své kanaly,
na kterych bud’ sdili videa vlastni, nebo si vytvari playlisty z videi ostatnich uzivateld.
Mezi uzivatele You Tube patii i Zeny, které vytvaii kandly vénované vareni, mode,
sdileni rodinnych videi apod. Sviij kanal na You Tube ma naptiklad i plzenska Zoo,
Kudy z nudy, Aquapalace a TSC. Duvodem pro¢ firmy vyuzivaji You Tube je fakt, ze

je idealnim nastrojem pro Sifeni viralniho marketingu.
5.4.1 Soucasny stav

Kanal TSC na You Tubu sice existuje, ale je v pomérné zanedbaném stavu.
Nahranych videi je malo, jsou ptfidavany nepravidelné a netvoii zadné tematické celky.
Kanal ma pouze jednoho odbératele a vSechna videa dohromady maji jen 3000

zhlédnuti. [22]
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5.4.2 Nové navrhy

Navrhuji na kanalu TSC na You Tube ptfidavat pravideln¢ videa zaméfena na
rizna témata a zvetejnovat i kratka videa z akci, které TSC ve svém aredlu porada.
Zaroven piedpokladam propojeni facebookovych stranek TSC a You Tube kanédlu TSC.
Veskera videa by se méla objevovat jak na facebooku tak na You Tube a to za tcelem

vytvoreni co nejvétsiho dopadu na cilovou skupinu 1 ostatni uzivatele.

Prvni blok videi by byl vénovany show, které TSC piedvadi béhem roku svym
navstévnikiim. Show ,,Tekuty dusik®, ,,Balonkova estrada®, ,,Seznamte se S polymery*,
»Stoleti 1étani* a dalsi jsou unikatni a téméf bezkonkuren¢ni. Pravé proto bych na né
kladla velky duraz i pii propagaci celé TSC. Videa by vSak byla pouhym sestfihem
z celé show, protoze pokud by show byly zvetejnény celé¢, TSC by mohla ¢astecné
ztratit jak know how, tak i jeden z vyraznych podnéti, ktery navstévniky motivuje
k navstéve. Smyslem videi by bylo pomoci kratkych ukazek piedstavit, co vSechno TSC
nabizi, ale poodkryt jen mali¢ko a tim vytvofit podnét k navstévé. Domnivam se, Ze tyto
videa by si TSC mé¢la nechat natocit od profesionalni reklamni agentury, ktera zajisti
kvalitu a profesiondlni zpracovani. Pfesto Ze to bude vyzadovat vetsi finan¢ni investici
myslim, ze se to TSC vyplati. Pozdéji totiz bude mozné videa vyuZzit napiiklad
k prezentaci TSC v zahrani¢i ¢i pfi jinych dalezitych udalostech, na kterych bude

dilezité TSC distojné reprezentovat.

Druhy blok by byl tvofen videi predev§im od mladych amatérskych nadsenych
veédct, kteii by se vytvorenim videa iCastnili soutéze o zajimavé ceny. Videa by byla
nejdiiv zaslana do TSC a pak odpovédnou osobou nahravana na You Tube kanal TSC.
Vyhercem by se stal autor videa s nejvétsim poctem zhlédnuti. Soutéz by se mohla
opakovat, pokazdé vSak na jiné téma. Obsahem kazdého soutéZzniho videa by bylo
provedeni pokusu dle soutdzniho tématu. Cim originalngj§i pokus, tim lepsi. Ugelem
tohoto bloku by bylo zapojit mladé lidi, ziskat od nich inspiraci a pomoci $ifeni videi na
internetu zvysit povédomi o TSC. Piedpokladam, Ze autofi videi by odkaz na své video
a tim 1 You Tube kanal TSC sdileli mezi svymi ptateli, aby ziskali vyhru. Toto sdileni
by dle mého nazoru probihalo pifedev§im na socidlnich sitich a to na zakladé
pfedpokladu o Sifeni virdlniho obsahu na internetu. Na prvni pohled zde neni vidét
zaméteni tohoto bloku na zeny. J& vSak predpokladam, Ze jsou to predevs§im zeny, které
se Ucastni riznych soutézi a tudiz ze Zeny budou své potomky o soutézi informovat a

dohlédnou, aby dit¢ video natocilo a s vidinou ziskani ceny do toho dalo vse.
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V tietim bloku by byla série kratkych videi, ktera by méla byt zacilena na Zeny.
Cela série by se mohla jmenovat ,, jak zabavit déti na n€kolik hodin®. V kazdém videu
by byl popsan zptsob, jakym lze dité¢ zaujmout, zabavit a naucit ho tim i néco
uzite¢ného do Skoly. Videa by vlastné slouzila jako navod. Dilezita by nebyla kvalita
obrazu, ale hlavn€ obsah. TSC by tyto videa natacela sama, ¢imz by nevznikaly zadné
doprovodné néklady. Cilem téchto videi by bylo oslovit matky v domécnosti, udélat

Z nich pravidelné divacky série a piimét je ke sdileni videi mezi svymi kamaradkami.

Posledni ¢tvrty blok by mél informacni charakter. Prostfednictvim kratkych
sestiiht by TSC informovala o akcich, které se v TSC konaly. Mohly by to byt
napiiklad videa z ,,Mikulasské nadilky®, ,,Velikono¢ni nadilky®, letnich tdborti pro déti
a mnoho dalSich. Videa by méla informovat o tom co se v TSC dé&je a zaroven do

budoucna zajistit hojnéjsi ucast na téchto akcich.
5.4.3 Naklady

Provozovani kanalu na You Tube je jak jsem jiz vySe zminila bezplatné. Ani
naklady na tvorbu videi by nemusely byt vysoké vzhledem k tomu, Ze vétSinu videi by
TSC vytvarela sama z vlastnich zdroji. Tudiz by ji nevznikaly dodatecné néklady.
V dnesni dob¢ k natoceni kvalitniho videa sta¢i pouzit zrcadlovy fotoaparat, ktery TSC
vlastni. Ndkladem by byla mzda pro osobu, kterd by kandl na You Tube spravovala
a honoraf pro reklamni spole¢nost, ktera by natocila videa do prvniho bloku. Pro tvorbu
videi jsem vybrala plzenskou reklamni spole¢nost ACT Media s.r.o., se kterou mam
pozitivni zkusenosti. Spole¢nost ACT Media s.r.o. by pro TSC natocila 6 imagovych
videi. Imagové video je v podstaté zhruba tfiminutovy, kratky, atraktivni klip doplnény
o hudebni podklad, vizualni efekty a grafiku. Ctyii z Sesti imagovych videi by byly
vénovany show, jedno by obecné piedstavovalo TSC a Sesté video by propagovalo

narozeninové oslavy v TSC.

Tabulka ¢. 6: Naklady na tvorbu image videi

cena za jedno imagové video  pocet imagovych videi  celkové naklady v K¢

40 000 6 240 000

Zdroj: Mgr. David Jéiger - jednatel spolecnosti ACT Media s.r.o., zpracovani viastni
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5.5 Webové stranky

Webové stranky jsou dnes pro kazdy podnik, spole¢nost, neziskovou organizaci
¢1 sdruzeni v podstat¢ nezbytnosti. Prezentace na internetu dokonce mize byt
v nékterych oblastech kli¢ova. Webové stranky informuji o ¢innosti, nabizeji produkty

a celkove prezentuji ekonomické subjekty.
5.5.1 Soucasny stav

Webové stranky TSC jsou v pomérné dobrém stavu. Hlavni menu je rozdéleno
na nékolik ¢asti. Skoldm je vénovéna hned prvni &ast menu, kterd po rozkliknuti
umoziuje provést rezervaci prohlidky v TSC. Dal§i ¢ast menu je pojmenovana
Edutorium a po rozkliknuti se navstévnik webu dostane na stranky, které poskytuji
odborné informace k exponatim v TSC. Posledni ¢ast menu S nazvem Europe Direct je
vénovana pobocce této instituce v TSC a poskytuje o ni zékladni informace. Dale je na
strankach ,,pod-menu®, které obsahuje informace o TSC, o planovanych akcich
a soutézich, fotogalerii, informace pro ucitele, o road show a o projektech na kterych se
TSC podili. Na postranni liste, ktera je pti prochdzeni webovych stranek neménna, je
umistén kontakt na TSC, oteviraci doba a rozpis pravidelnych show. Vzhledem k cilové
skupiné jsou webové stranky odpovidajicim zplisobem ladény a plsobi pfijemnym
rodinnym dojmem. Také doména je vhodné zvolena a po zadéani klicovych slov do

vyhledavace se webové stranky TSC zobrazuji na prvnich mistech.
5.5.2 Nové navrhy

Navrhuji zmény predevsim v oblasti funkénosti. Vyhledavani a pfepinani jazykt
je na soucasnych webovych strankach umisténo nelogicky a na netradi¢nich mistech,
tudiZ navstévnikim dlouho trva, neZ tyto néstroje na strance najdou. Dale bych
webovou stranku doplnila o mapu webu, ktera doposud chybi, aby dodala internetovym
strankdm prehlednost. Domnivam se, Ze by také bylo vhodné umoznit navstévnikim
zakoupit darkovy poukaz nebo vstupenku online na webovych strankach. V soucasné
dob& navstévnici intenzivné vyuZzivaji moznost pfedem zakoupit vstupenku do TSC
vV podobé¢ darkového poukazu a vénovat ji ptibuznym nebo znamym jako darek. Toto je
vsak nyni tézko realizovatelné pro navstévniky, ktefi nebydli v okoli TSC. Na web
bych také umistila 3D mapu prostoru TSC, kterd by névstévnikim umoznila pfedem
zjistit, kde jsou v TSC toalety, jestli je v TSC obcerstveni, jestli je mozné v TSC

zaparkovat apod. Pro usnadnéni cesty do TSC ze vzdalenéjSich oblasti bych webové
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stranky doplnila i o informace kde pfesné TSC lezi a jaké jsou K ni piijezdové cesty.
Navstévnici bydlici mimo Plzenl maji totiz opakované problémy s nalezenim aredlu
TSC. Tuto situaci navic stéZuje fakt, ze TSC je schovana za zdmi arealu Skoda. Zménit
bych navrhovala i umisténi kli¢ovych informaci. Pro navstévniky je naptiklad oteviraci
doba i pravidelny denni program lehce ptehlédnutelny. Posledni zména by se tykala
fotogalerie. Chtélo by doplnit archiv o nov¢jsi fotografie a vylepsit zobrazovani

jednotlivych fotografii tak, aby se zobrazovaly ve stejném okné¢.

Webové stranky by mély propojovat vSechny ostatni nastroje propagace. Mély
by byt aktualni a upozornovat na vSechny probihajici akce a soutéze. Zaroven by mély

odkazovat na You Tube kanal a facebookové stranky TSC.
5.5.3 Naklady

Weboveé stranky TSC v soucasné dobé zajistuje, co se ty€e obsahu tiskovy
mluv¢i, co se tyce technické stranky externi firma. Proto se domnivam, ze se zménami
webovych stranek by nemusely vzniknout zadné dodatecné naklady. Zmény by mohly

prob&hnout v ramci pracovni naplné jak tiskového mluvciho, tak externi firmy.

5.6 Reklama v Multikiné Cinestar

Multikino Cinestar umoziuje svym inzerentim umistovat reklamy pied

zahdjenim projekce filma.
5.6.1 Nové navrhy

Navrhuji, aby TSC =zacala spolupracovat s Multikinem Cinestar v Plzni
a umistila své reklamni spoty pred projekci filmt. Na zakladé spoluprace s Veronikou
Voskovou, kterd je vedoucim prodeje ve spolecnosti CineXpress s.r.o. (spolecnosti
zastupujici Cinestar v oblasti reklamy), navrhuji propagovat TSC na dvou specifickych
akcich potadanych Multikinem Cinestar pro cilovou skupinu. Prvni z akci je ,,Détska
nedéle”. Tato akce je zacilena predevSim na deti od 3 let, které samoziejmé akci
absolvuji s doprovodem zejména maminek. Navstévnost ,,Détské nedéle™ je zhruba 210
divakd. Druhou akci je ,,Damska jizda®“, kterou Cinestar potada pro divky a Zeny od 15
let. Navstévnost této akce se pohybuje kolem 270 divaki. Na obou akcich by byl
vysilan spot na platné pied zahajenim projekce filmu. Tento spot by propagoval
narozeninové oslavy, které TSC jako novinku nabizi od zafi 2012. Kampan by

probihala jen regionalné v Multikiné Cinestar v Plzni.
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Tabulka ¢&. 7: Naklady a charakteristika propagace v Multikiné Cinestar

, délka délka o . naklady na kampai v
téma spotu « cilova skupina -
spotu kampané K¢
narozeninoveé 30 sec 2 mesice matky ve véku 18 150
oslavy " Tfijen, listopad 25-40 let

Zdroj: Veronika Holubovska — vedouci prodeje spolecnosti CineXpressss.r.o., zpracovani vlastni

5.6.2 Naklady

V kone¢né ¢astce 18 150 K¢ jsou zahrnuty ptfesné Ctyfi spoty promitané pred
projekei filma, promitanych v rdmci akce ,,Damska jizda* nebo ,,Détskd nedéle. Cena
je uvedena véetné DPH. V piipadé, ze by TSC naptiklad dodala ceny do tomboly lze
cenu jesté snizit. Rada bych jesté upozornila, Ze bézna cena za tyto sluzby by byla ve
vysi 30 000 K&. Castka pro TSC je nizsi ze dvou diivodi. Zaprvé se nejedna o bé&znou
komer¢ni reklamu a za druhé CineXpress s.r.o. momentalné poskytuje 50% regionalni

slevu.

5.7 Event marketing

5.7.1 Soucasny stav

TSC potada rizné eventy uz né€kolik let. VEtSina z nich je zacilena bud’ na
rodiny s détmi, nebo na Skoly. Mezi rodinné eventy patii napiiklad ,,Velikono¢ni
nadilka® a ,,Mikuldsské nadilka®, ,,Deskohrani* ale i workshopy a narozeninové oslavy.

Eventy na Skolach maji vétSinou formu road show.
5.7.2 Nové navrhy

Event marketing je podle mne jednou ze silnych stranek TSC, a proto zde neni
velky prostor ke zménam. Navrhuji pouze obohatit jiz pestrou $kalu eventli o eventy
zamétené na propagaci technického vzdélavani. Takto zaméfeny event by se konal
jednou az dvakrat do roka. Cilovou skupinou by byly déti navs§tévujici druhy stupeni
zékladni Skoly, které by se eventu zlcastnily spolecné s rodi¢i. Event by se mohl
jmenovat ,,Studium, co se vyplati“. Jednalo by se o jednodenni akci, na které by se
mohly prezentovat stiedni a vysoké, technicky zaméfené skoly. TSC by v tomto eventu
figurovala jako organizator. Cilem eventu by bylo v navstévnicich vyvolat pocit, ze
TSC je idedlni institut, ktery Castou navstévou muze piivést déti k védeé a technice

atudiz je nasmérovat k uspésné budoucnosti. Pro rodi¢e by na akci byli k dispozici
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zastupci jednotlivych Skol, ktefi by zodpovidali jejich otazky. Pro déti by zas byly
k dispozici ruzné praktické ukazky predstavujici, cO zajimavého obnasi konkrétni
profese. V rodicich by cela akce méla zanechat pocit, ze pro jejich déti je technické
vzdélani tou nejlepsi volbou a ze technické vzdélani détem zajisti dobrou budoucnost.
Na zakladé tohoto pocitu by rodice méli s détmi zacit Castéji a opakované navstévovat

TSC a ticastnit se riznych workshopu.
5.7.3 Naklady

Naklady na usporadani takového eventu odhaduji maximalné ve vysi 30 000 K¢
za predpokladu, ze by se jednotlivé skoly ucastnily eventu na vlastni ndklady za ucelem
propagace vlastni Skoly. TSC by kuspotadani akce pouzila svoje prostory a svij
personal. Propagaci eventu by po dohodé se Skolami zajistovala TSC spolecné

S propagovanymi Skolami.

5.8 Propagace v drogerii TETA

Drogerie TETA se prezentuje jako rodinna drogerie a pravé z tohoto divodu
navrhuji TSC navézat spolupraci pravé sni a ne s konkurencnimi spole¢nostmi
pusobicimi ve stejném oboru. Drogerie TETA ma v Plzeiiském kraji 41 pobocek, se

kterymi by bylo mozné spolupracovat. [23]
5.8.1 Nové navrhy

Domnivam se, ze pro osloveni cilové skupiny, tedy zen ve véku 25 — 40 let by
bylo vhodné navazat spolupraci z drogerii, kterou navstévuji pravé vyhradné Zzeny.
Spolupraci s drogerii TETA si ptedstavuji nasledovné. Z druhé strany uctenky
z drogerie by byla umisténa mald reklama TSC, kterd by zaroven byla slevovym
kuponem. Lakala by Zeny k navstévé TSC a to s 10% slevou na vstupném. TSC by
vV ramci spoluprace také z druhé strany uctenky umist’ovala reklamu a slevovy kupon do
drogerie TETA. Zaroven by TSC mohla vérnym zakaznicim drogerie TETA, které jsou
registrovany ve vérnostnim programu TETA Klub vénovat poukazku na 1+1 vstup

zdarma.
5.8.2 Naklady

ProtoZe by se jednalo o vzajemnou propagaci a spolupraci naklady na propagaci
by byly nulové. Pravdépodobné¢ by zde vznikly néaklady spojené s technickym

zajisténim tisku oboustrannych vstupenek.
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5.9 DalSi navrhy

Dalsim zpiisobem jak oslovit cilovou skupinu by mohla byt napiiklad spoluprace
s Hitradiem FM Plus, se kterym TSC jiz v minulosti spolupracovala napiiklad pii

organizaci akci ,,Mikulasska nadilka* a ,,Hura do skoly*.

Navrhuji také prohloubit spolupraci s turisticky atraktivnimi misty, které v Plzni
rodiny s détmi ¢asto navstévuji. Konkrétné mam na mysli ZOO Plzen, Dinopark, bazén

Slovany, Muzeum loutek a Muzeum straSidel.

Novinkou by také mohlo byt zvyhodnéné okruhové vstupné, které by zahrnovalo
vstup na nékolik turisticky atraktivnich mist v Plzni najednou. Zde by bylo opét vhodné

zahdjit diskusi se ZOO Plzen ale tieba i1 s Plzefiskym Prazdrojem.

Dale bych navrhovala prohlubovat spolupraci s Magistratem mésta Plzné
a zajistit propagaci TSC na akcich pofadanych pod zastitou magistratu.
Pozornost bych také vénovala maskotu TSC ,,Albertikovi®, ktery by pii riznych

akcich mohl distribuovat propagacni materialy.

Nabizi se také moznost zavést vérnostni programy pro ¢asté navstévniky TSC.
Naptiklad po paté navstévé by TSC mohla nabizet ucast na workshopu zdarma nebo

Sestou navstévu zdarma a podobné.
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6. Komplexni propaga¢ni harmonogram na jeden rok

Tabulka ¢. 8: Komplexni propagaéni harmonogram na jeden rok

Zena a Zivot
ONA DNES
Denik PK
Denik KK
Metro

Vouchery

Reklamni spot

Studium co se vyplati
| laska je véda
Velikonoc¢ni nadilka
Letni tabory

Hura do skoly

Noc Védet
Mikulasska nadilka
Narozeninové oslavy
Workshopy

Video soutéze

Videa pro zeny

Fotosoutéze

Propagace vSech Cinnosti

Propagace na uctenkach
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£Aroj: zpracovant viasini

Harmonogram umozituje komplexné zhodnotit frekvenci vyskytu jednotlivych

komunikacnich nastrojii a jednotlivé nastroje Casové pfifadit ke konkrétnim mésictim.
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Dodéva tak celému komunika¢nimu planu vétsi prehlednost a zaroven vytvaii moznost

vidét vSechny nastroje najednou.

7. Celkovy rozpocet

Tabulka ¢. 9: Rozpocet pro vSechny komunikaéni nastroje

Tisténa média

Zena a Zivot 90 000 K¢
ONA DNES 73 800 K¢
Denik PK 196 710 K¢
Denik KK 128 235 K¢
Metro 44 082 K¢
Slevomat
Vouchery | 25 000 K¢
Cinestar
Promitani spotu 18 150 K¢
Vyroba reklamniho spotu 40 000 K¢
Event marketing
Studium co se vyplati 30 000 K¢
I laska je véda 0 K¢
Velikonoc¢ni nadilka 12 000 K¢
Letni tabory 50 000 K¢
Hura do skoly 30 000 K¢
Noc Védcu 300 000 K¢
Mikulasska nadilka 12 000 K¢
Narozeninové oslavy 0 K¢
Workshopy 0 K¢
You Tube
Video soutéze 0 K¢
Videa pro zeny 0 K¢
Image videa 200 000 K¢
Facebook
Fotosoutéze 0 K¢
Webové stranky
Propagace vSech ¢innosti 0 K¢
Drogerie TETA
Propagace na uctenkach 0 K¢

naklady celkem:
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Veskeré ¢astky jsou presto, Ze jsem se je snazila zjistit s co nejveétsi presnosti
pouze orienta¢ni. Domnivam se, ze TSC jako neziskové organizaci by pii skute¢ném
zajmu 0 propagaci v nékterych médiich mohla byt nabidnuta ptiznivéjsi cenova nabidka
nebo by cenu mohla snizit vzdjemna spoluprace. V celkovém rozpoctu také neni
uvazovana osoba zajistujici chod vSech komunikac¢nich nastroja. Je totiz diskutabilni

zda-li by ¢innost vSech nové navrhovanych komunikaénich kanali dokazal zajistit

stavajici zaméstnanec TSC nebo by bylo nutné zaméstnat osobu dalsi.

Nejvétsi nakladovou polozkou je propagace v tiSténych médiich, kterd se rovna
Castce 532 827 K¢. Tento druh propagace ale zaroven s nejvetSimi naklady zarucuje
moznost oslovit nejvétsi pocet osob. Dalsi vysokou ¢astkou je 200 000 K¢, které jsou
rozpoctové urené na tvorbu image videi. Za kompenzaci vysoké investice lze

povazovat Siroké uplatnéni videi a jejich pouzivani v nékolika nasledujicich letech.
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8. Zhodnoceni komunikaé¢niho planu

Komunikaéni plan je sestaven, k jednotlivym ndstrojim jsou ptifazeny financni
naklady a cely komunikacni plan je ¢asové rozvrzen. Mohlo by se zdat, ze tim vSe
konci, ale neni to pravda. Je tfeba jeSt¢ zhodnotit uspéSnost a efektivnost
komunika¢niho planu. Piinosem zkoumani efektivnosti je, ze podnik se do budoucna
vyhne nastrojim, které nesplnily kol a neoslovily cilovou skupinu a naopak se bude

soustiedit na nastroje, které cilovou skupinu ve velkém poctu oslovily.

UspéSnost komunikaéniho planu zavisi na vhodné zvolené kombinaci

komunikacnich nastroji. U nékterych néstroji 1ze GispéSnost méfit snadno, u nékterych

rrrrrr

Facebook

Uspé&snost facebookové stranky TSC lze méfit snadno a to dle poétu fanousku
facebookové stranky, dle poctu sdileni obsahu na strankach, dle poctu komentarit pod
jednotlivymi piispévky a dle mnozstvi ,,like” u jednotlivych ptispévkl. Facebook také

zobrazuje kolik uZivatelll o dané facebookové strance ,,mluvi®.
Slevovy portal Slevomat

U tohoto néstroje navrhuji sledovat jak pocet prodanych vouchert, tak i pocet
zakazniku ktefi se s voucherem do TSC dostavili. Dale také vytvofit tabulku, do které
by pracovnik na recepci zaznamenaval pohlavi a pfiblizny v€k osob, které zakoupily
voucher a to pro pozdé¢jsi analyzu zdali byl nastroj efektivni a zapuisobil na cilovou

skupinu zeny ve véku 25-40let.
Tisténa média a reklama

Monitorovat efektivnost propagace v tisténych médiich je pomémné slozité.
Obzvlast v ptipad¢, kdy inzerce mé pouze informativni charakter a neni to naptiklad
opravnéni na vstup 1+1, které si Ctenafi vystfihnou a dostavi se s nim do TSC. Dopad
tohoto néstroje lze zjistit z dotaznikli, které budou obsahovat otdzku ,,odkud jste se
0 TSC dozvédeli? a jedna z moznych odpovédi bude ,.tisténé médium“ nebo
z celkového zvyseni navstévnosti. Usp&snost propagace v celorepublikové vydavanych
tisténych médiich bude mozné sledovat z Gidajti o PSC navstévniki, které pravidelnd
zaznamenava recepcni pii prodeji vstupenek. Pokud se zjisti, Ze se zvySil pocet

navstévnika s PSC vzdalengjsich krajd, 1ze tvrdit, Ze propagace byla uspésna.
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Komunikacni plan

You Tube

Atraktivitu jednotlivych videi lze hodnotit na zakladé né¢kolika faktortu. U
kazdého videa se zobrazuje pocet zhlédnuti. Videa lze také hodnotit, sdilet
a komentovat. Uzivatelé také mohou odebirat kanal TSC. Dle miry zvySeni

jmenovanych faktord lze analyzovat Gispé$nost kanalu TSC na You Tube.
Webové stranky

Efektivnost webovych stranek lze vyhodnotit na zdkladé¢ poctu navstévnikl

webovych stranek.
Reklama v Multikiné Cinestar

Vzhledem ktomu, ze propagace v Multikiné Cinestar je zaméfena na
narozeninové oslavy, jeji efektivnost by se méla projevit ve zvySeném zdjmu o tento
produkt. Vyhodou je, ze pfi narozeninovych oslavach je velky prostor pro zjisténi
informaci o tom, jak se zdkaznici o moznosti potfadat narozeninovou oslavu v TSC
dozvédeli ato diky tomu, ze personal obvykle pomaha s piipravou. Proto navrhuji

vytvofit tabulku a tam zaznamenavat tyto udaje, ze kterych bude mozné vyvodit zavery.
Event marketing

Eventy mohou zlepsit image TSC. Usp&$nost eventii je mozné zjistovat piimo
pii konani akce a to dotaznikovym Setfenim. Dlouhodobé by eventy mély podpofit
z4jem navstévnikl o dalsi TSC poradané akce a eventy.

Propagace v drogerii TETA

Evidenci pfichozich navstévnikt se slevovym poukazem z drogerie TETA by
bylo mozné analyzovat Gspésnost celé akce. I v tomto ptipad€ bych doporucovala vést

statistiku o poctu a véku navstévnika, kteti vyuzili tuto akci.
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Zavér
Cilem mé prace bylo zpracovat jednolety komunikaéni plan pro mnou

identifikovanou cilovou skupinu a to pro spole¢nost Techmania Science Center o.p.s.

Praci jsem zpracovavala nasledovné. Nejprve jsem za pomoci literatury
zpracovala teoreticky tivod a teoreticky pfedstavila kliCové pojmy, postupy a metody
pozd€ji pouzité v praktické casti. Dale jsem se vénovala obecnému piedstaveni
spolecnosti, jejiho produktu a ekonomické situaci. Nejvétsi usili jsem vlozila do
praktické casti, ve které jsem analyzovala cilovou skupinu a navrhovala konkrétni

moznosti propagace Techmania Science Center.

Cilovou skupinu jsem analyzovala pomoci dotaznikového Setieni, které jsem
provadéla osobné ptimo v aredlu spolec¢nosti. Na zakladé 100 ziskanych dotaznikd jsem

jako cilovou skupinu uréila Zeny s détmi ve véku 25 — 40 let.

Ve finalnim komunika¢nim planu jsem se pokusila navrhnout nové nastroje
propagace a zaroven podat navrhy na zlepSeni soucasné vyuzivanych nastroja. Také
jsem se snazila zaujmout cilovou skupinu za pomoci novych komunika¢nich trendu, coz

se zpocatku zdalo byt stfetem z4jma.

Naklady na propagaci nakonec piekrocily ¢astku 1 milion K¢&. Nejvétsi polozkou
Vv rozpocCtu byla propagace Techmania Science Center v tiS§ténych médiich a honoraf pro
reklamni agenturu za vytvofeni Sesti imagovych videi. Aby findlni rozpocet
nedosahovat pfiili§ vysokych hodnot, vyuzila jsem i bezplatné formy propagace, které

nabizi naptiklad facebook nebo You Tube.

Vyznamem celé prace nebylo vytvofit dokonaly komunikacni plan, ale
predstavit jednu z moznych variant jak by komunika¢ni plan pro spolecnost Techmania
Science Center mohl vypadat. Snazila jsem se vytvofit nejvhodnéjs$i komunikacni plan

pro cilovou skupinu a to s co nejniz8§imi naklady a s co nejoriginalnéjSimi napady.

Doufam, ze Techmania Science Center mulj komunikacni plan zuZzitkuje

a aplikuje v praxi alespon ¢ast z n¢;.
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Abstrakt

Forejtova, K. Navrh komunikacniho planu pro cilovou skupinu rodiny s detmi
aaplikace pro Techmania Science Center. Bakalaiska prace. Plzen. Fakulta
ckonomicka ZCU v Plzni, 53 str., 2013

Klic¢ova slova: komunikacni plan, Science Center, nové komunikacni trendy, analyza

cilové skupiny

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu cilové skupiny a vytvoreni pro ni vhodného
komunika¢niho planu a to konkrétné pro Techmania Science Center o.p.s. Téma bylo

zvoleno z diuvodu osobni znalosti spole¢nosti.

Cilem prace bylo prostfednictvim dotaznikového Setfeni analyzovat cilovou skupinu
ana zakladé zjisténych informaci navrhnout komunika¢ni plan zahrnujici moderni
trendy v komunikaci. V praci je nejprve zpracovan teoreticky tvod, pak predstavena
Techmania Science Center. V dalsi Casti je provedena SWOT analyza a vytvofen
komunikac¢ni plan obsahujici 8 komunikacnich nastrojt, které by mély co nejefektivnéji

oslovit cilovou skupinu.

Prace je navrhem komunikacniho planu, ktery muize byt vyuzit v praktické Cinnosti

Techmania Science Center 0.p.s.



Abstract
Forejtova, K. Proposal of communication plan for the target group of families with
children and applications for Techmania Science Center. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty

of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 53 p., 2013

Key words: communication plan, Science Center, new communication trends, target

group analysis

Topic of this bachelor thesis is the target group analysis and creating communication
plan suitable for this target group for the particular company Techmania Science Center.
The subject was chosen because of personal knowledge of company.

The object of this thesis was to identify the target group through a questionnaire survey
and based on the new information propose the communication plan including new
communication trends. Firstly the thesis describes the theoretical introduction and after
that introduces the company Techmania Science Center. In the following part is made
SWOT analysis and communication plan containing 8 communication tools that should

be the most effective in reaching the target group.

The bachelor thesis is a proposal of communication plan that can be used for practical

activities of the company.



