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Uvod

Diplomova prace je zamétena na marketingové fizeni neziskové organizace. Neziskové
organizace jsou nedilnou soucdsti spolecenského Zzivota, poskytuji sluzby naptiklad
v oblasti védy a techniky, ve vzdélavani nebo v socialni oblasti. Nejsou zakladany

za cilem dosazeni zisku, ale za cilem naplnéni vize, mise a cilit dané organizace.

Téma diplomové prace bylo zvoleno, protoze autorka jiz osm let pracuje v oblasti
neziskového sektoru a pracovala i ve vybrané neziskové organizaci Techmania Science
Center, o. p. s., coZ je vyznamna instituce v oblasti védy, techniky, vzdélani a zabavy.
Dtvodem bylo i to, Ze marketingové fizeni piedstavuje dilezitou soucést strategického
planovani a vytvafeni marketingovych aktivit organizace. Spravné fungovani a efektivni
provadéni je nezbytné pro dosazeni konkuren¢ni vyhody, zvyseni povédomi o znacce,
produktu ¢i sluzbé a pro zajisténi dlouhodobého tispéchu na trhu. V dnesni dob¢ jsou
podminky na trhu velmi dynamické, proto je marketingové fizeni organizace klicové.
Organizace se musi rychle pfizpasobovat ménicim se potfebam zakaznikd,

technologickym trendiim a konkurené¢nimu prostfedi.

Hlavnim cilem diplomové prace je provést komplexni analyzu marketingového fizeni
vybrané neziskové organizace a navrhnout opatfeni vedouci k posileni slabych mist.
Vzhledem k neukotvenému marketingu v Techmania Science Center autorka svoji
diplomovou praci pfispivd k nastaveni optimalniho marketingového fizeni a podili

se na tvorbé marketingového planu.

Dil¢imi cili prace jsou:

D1: zhodnoceni aktualniho stavu marketingového fizeni a vyuZivany marketingovy mix;
D2: provedeni kvalitativniho vyzkumného Setfent;

D3: vytvofeni aktudlni SWOT analyzy, matice IFE a EFE;

D4: predstaveni navrhti a doporuceni k posileni slabym mistliim organizace;

D5: ptedstaveni marketingového planu na rok 2024.

Diplomové prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast
pfedstavuje sezndmeni se s neziskovymi organizacemi, jejimi druhy, financovanim
a detailn¢j$Sim ptiblizenim vybrané obecné prospéSné organizace. Nasledné se teorie

zaméfuje na marketing a marketingové fizeni, jehoz soucésti jsou vize, mise, cile,
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marketingové prostfedi a marketingovy mix. Nakonec se teoretickd c¢ast zabyva
marketingovym planem a marketingovym vyzkumem, ktery je provadén formou

individualnich rozhovoru.

Prakticka ¢ast prace zalind predstavenim neziskové organizace Techmania Science
Center, kde jsou detailn¢€ popsany jeji pracovni oblasti, programova nabidka, vize, mise,
cilovy segment a financovani. Nasleduje analyza souasného marketingového prostiedi
a marketingového mixu. Dale prace zahrnuje provedeni vyzkumného Setieni formou
rozhovort se zaméstnanci, které ma za cil identifikovat nedostatky a navrhnout napravna
opatieni. Soucasti prace je i vytvoreni SWOT analyzy a jeji nasledné vyhodnoceni, stejné
jako vytvoteni matic IFE a EFE. Na zavér prace je predstaven marketingovy plan na rok

2024, na kterém se autorka podili.



1 Vymezeni pojmu neziskové organizace

Diive nez bude podrobn¢ piedstaven marketing a marketingové fizeni neziskovych
organizaci, je dulezité ziskat ptehled o jejich samotném fungovani. Zaméfit se na jejich

definici, d€leni, ziskdvani finan¢nich prostfedki a pravni Gpravy.

Razickova (2013, s. 8) definovala neziskové organizace nasledné: ,,Neziskové organizace
jsou organizace, které nebyly zalozeny a zfizeny za ucelem podnikani, ale jsou to
organizace, o jejichz ¢innosti je jiny zajem, at’ uz statu, spolec¢nosti nebo urcité skupiny
lidi. Jsou zalozeny za ui¢elem provozovani ¢innosti ve prospéch toho, kdo mél zajem na
jejich ztizeni.*

Patizkova et al. (2018) uvedli, ze termin ,,neziskova organizace™ oznacuje pravnické
subjekty nebo organizace, jejichz hlavnim tikolem je ziskdvani a redistribuce finan¢nich
prostiedkii s cilem podporovat dobrocinnost, rozvoj ndbozenstvi, kultury, vzdélani,

socialni ucely nebo realizaci dobro¢innych aktivit.

Naproti tomu Dobrozemsky a Strejskal (2016, s. 407) definovali neziskové organizace
jako: ,,Neziskové organizace jsou pravnické €i socidlni subjekty vytvoiené za ucelem
vyroby zbozi a sluzby, jejichz stav nedovoluje, aby byly zdrojem pfijmu, zisku

nebo jinym finan¢nim vynosem pro jednotky, které ji zalozily, fidi nebo financuji.*

Salamon a Anheier (1997) vytycili pét klicovych charakteristik, které by neziskové

organizace mély mit:

e institucionalizované (organized) — jsou formélné organizované a maji
institucionalni strukturu bez ohledu na to, zda jsou oficialné zaregistrovany nebo
ne;

e soukromé (private) — jsou instituciondlné oddéleny od statni spravy a nejsou ji
zfizovany;

e neziskové (non-profit) — nedochazi k pterozdélovani zisku mezi vlastniky
nebo vedeni organizace, organizace muze svou ¢innosti vytvofit zisk, ale ten musi
byt pouzit na dosaZeni stanovenych cil;

e samospravné a nezavislé (self~-governing) — nejsou pod kontrolou nebo fizenim
napiiklad statu, samy sebe tidi, maji vlastni postupy a metody;

e dobrovolné (voluntary) — ocenuji dobrovolnou ucast ve svych aktivitach,

poskytovani neplacené prace, darovéani a ucast ve spravnich radéch.
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Dal$im vyraznym prvkem neziskovych organizaci je jejich prospésnost, kdy aktivné
prispivaji k vetfejnému prospeéchu a usiluji o dobro jednotlivet, specifickych skupin nebo
spoleCnosti jako celku. Tento rys je vpraxi velmi obtizn¢ méfitelny a Spatné

definovatelny (Dobrozemsky & Stejskal, 2016).

1.1 Statni neziskova organizace

Statni neziskové organizace jsou organizace, které jsou ziizovany statem, kraji nebo
obcemi, ptfipadné jejich organizacnimi slozkami. V této souvislosti se obvykle jedna
o organizacni slozky a pfispévkové organizace, které maji za ukol vykondvat statni spravu
a zajistit poskytovani vefejnych sluzeb, naptiklad v oblasti Skolstvi, zdravotnictvi

a v socialnich sluzbach (Pelikanova, 2018).

Prispévkové organizace jsou pravnické subjekty ziizované statem nebo uzemnimi

samospravnimi celky. Pravni pfedpisy, které reguluji fungovani téchto organizaci jsou:

e ziakon ¢. 218/2000 Sb., o rozpocétovych pravidlech a o zméné nékterych
souvisejicich zakont, ve znéni pozdéjsich predpist;

e zakon & 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovanim
v pravnickych vztazich, ve znéni pozdéjsich predpisi;

e zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpocétovych pravidlech uzemnich rozpoctl, platném

znéni (Hejdukova et al., 2018).

Ptispévkové organizace vykonavaji ¢innost, kterou neni mozné udrZet na principu
samofinancovani nebo dosahovéani zisku. Provadéji sluzby, které jsou poskytovany
za niz$i cenu, nez jsou skuteCné ndklady. Né&které sluzby mohou byt poskytovany
1 zdarma. Stat témto organizacim poskytuje finan¢ni ptispévek jako kompenzaci
za poskytované sluzby. Tyto organizace plsobi v oblastech jako véda a vyzkum, udrzba

komunikaci, zdravotnictvi, Skolstvi, kultura a dalsi (Stejskal et al., 2012).
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Organizacni slozky statu predstavuji Sirokou Skélu instituci, které jsou zfizovany jak
na Urovni statu, tak i na Grovni izemnich samospravnych celkii. Pravni piedpisy, jez

reguluji fungovani téchto organizaci, zahrnuyji:

e zikon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a o zméné néckterych
souvisejicich zakont, ve znéni pozd¢jsich predpisi;
e zikon & 219/2000 Sb., o majetku Ceské republiky a jejim vystupovanim

v pravnickych vztazich, ve znéni pozd¢jsich predpist (Hejdukova et al., 2018).

Mezi vyznamné organizacni slozky statu patii nékolik kli¢ovych instituci, mezi néz patii
ministerstva, Ustavni soud, soudy, statni zastupitelstva, Nejvyssi kontrolni tifad, Kancelar

prezidenta republiky, Ufad vlady CR, Akademie véd CR apod (Stejskal et al., 2012).

1.2 Nestatni neziskova organizace

Stejskal et al. (2012) uvedl, Ze nestatni neziskové organizace tvoii v Ceské republice
rozsahlejs$i kategorii neziskovych organizaci. Tyto organizace mohou byt zaloZeny
soukromymi subjekty a jsou regulovany jinymi pravnimi ptedpisy ve srovnani s vladnimi

neziskovymi organizacemi.

Nejvyznamnéj$imi pravnimi pfedpisy v platném znéni regulujici nestatni organizace

jsou:

e zikon ¢. 89/2012 Sh., obcansky zakonik;

e zikon €. 262/2006 Sb., zékonik prace;

e zikon ¢. 561/2004 Sb., skolsky zakon;

e zikon ¢. 3/2002 Sb., o svobodé nabozenského vyznani a postaveni cirkvi
a naboZenskych spolec¢nosti;

e zikon ¢. 424/1991 Sb., o sdruZovani v politickych stranach a v politickych hnuti;

e zikon ¢. 341/2005 Sb., o vetfejnych vyzkumnych institucich;

e zikon ¢. 561/2004 Sb., skolsky zakon;

e zakon €. 449/ 2001 Sb., o myslivosti;

e zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich;

e zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech;

e zikon ¢. 304/2013 Sb., o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob
a o evidenci svéfenych fonda (Hejdukova et al., 2018; Hobzova, 2019).
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Tento typ neziskovych organizaci se aktivné€ podili na poskytovani vetejnych statk,
zejména téch smiSenych nebo soukromych s pozitivni externalitou. Nestatni neziskové
organizace Casto piebiraji financni zatéz od vetejného sektoru, poskytuji sluzby, které
jsou v zajmu veiejného sektoru nebo by mu mély primarné nalezet, a to s vyznamnymi

usporami (Hejdukova et al., 2018).

Mezi nestatni neziskové organizace lze zaradit: obCanskd sdruzeni, obecné prospesné
spolecnosti, nadace a nadacni fondy, cirkve, ndbozenské spolec¢nosti a cirkevni pravnické
osoby, politické strany a politickd hnuti, spolecenstvi vlastnika jednotek, vetejné vysoké
Skoly, profesni komory, z4jmova sdruzeni pravnickych osob, honebni spolecenstva

(Dobrozemsky & Stejskal, 2016).

1.2.1 Obecné prospéSna spolecnost

Zakladni pravni predpis, ktery vymezuje tuto pravni formu, je zdkon ¢. 248/1995 Sb.,
ktery se zabyva obecné prospésnymi spole¢nostmi, upravuje a dopliiuje nékteré dalsi

pravni normy (Zakon ¢. 248/1995 Sb., 2014).

Boukal et al. (2013) obecné prospésnou spolecnost definoval jako: pravnické osoby, které

poskytuji vefejnosti sluzby pro obecny prospéch.
Obecné prospésna spolecnost, dale jako o. p. s., je pravnickym subjektem, ktery:

e je zaloZen na z4kladé€ legislativniho ustanoveni;

e poskytuje vetejnosti obecné prospésné sluzby za piedem stanovenych
a pro vSechny uzivatele stejnych podminek;

e jejiz hospodaisky vysledek nesmi slouzit k prospéchu zakladateld, ¢lenti organti
nebo zaméstnancl, ale musi byt vyuzit na poskytovani obecné prospésnych
sluzeb, pro které byla obecné prospésna spolecnost zalozena (Dohnalova et al.,
2011).

Pelikanova (2018) uvedla, Ze obecné prospésna spolenost poskytuje prospésné sluzby
ve prospéch spolecnosti v oblastech sportu, kultury, socidlni péce, humanitarni pomoci,

ochrany zvifat a Zivotniho prostredi.

Financovani sluzeb zahrnuje ziskavani prostfedkii z vetejnych rozpocti mést, obci,
ministerstev a evropskych fondi. Dale je mozné financovani zajisStovat pomoci
nadac¢nich prostfedka, dart a sponzorskych ptispévkl. Pokud je financovani z vetejnych
zdrojl nedostate¢né, miize byt zavedeno zpoplatnéni za obecné prospésné sluzby. Cilem
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je v tomto ptipad¢ stanovit jednotnou cenu pro piijemce uritych druhti sluzeb. Placena
Castka je obvykle stanovena tak, aby alesponl pokryla naklady spojené s poskytovanim
sluzby. Kazda organizace, kterd nabizi zpoplatnéné sluzby, musi zvefejnit svlij cenik

a kazdy uzivatel s nim musi byt pfedem seznamen (Boukal et al., 2013).
Orgény obecné prospésné spole¢nosti jsou slozeny z:

o feditele;
e spravni rady;

e dozorci rady (Bachmann, 2011).

Reditelem mize byt jmenovana pouze fyzicka osoba, ktera je bezahonna. Reditel nesmi
byt ¢lenem spravni ani dozor¢i rady, avSsak ma pravo ucastnit se jednani spravni rady
s poradnim hlasem. Reditel méa zodpovédnost za fizeni innosti spolecnosti, pokud tato
¢innost neni vyhrazena pravomoci spravni rady nebo jiného organu spolecnosti

(Bachmann, 2011).

Spravni rada je tvofena nejméné 3 cleny a jeji funkéni obdobi je trileté. Jde
o kolektivni organ, ktery dohlizi na zachovéani ucelu obecné prospesné spolecnosti,
sleduje fadné hospodateni s majetkem a rozhoduje o kli€¢ovych aspektech vnitiniho fizeni,
jako je schvalovani rozpoctu, rocni wuzéaveérky, vyroéni zpravy, jmenovani
a odvolani feditele, a také o zruSeni organizace (Dohnalova et al., 2011).

Dozor¢i rada je kontrolnim organem obecné prospé$né spolecnosti. Jejim ukolem je
upozornit feditele a spravni radu na pfipadna poruseni zékoni, ustanoveni zakladaci

listiny nebo statutu a na nevhodné postupy. Dozor¢i rada je povinna pro kazdou obecné

prospesnou spolecnost (Dohnalova et al., 2011).

1.3 Financovani ¢innosti neziskové organizace

Financovani ¢innosti neziskovych organizacich se odliSuje podle jejich druhu. Existuje

portfolio finan¢nich zdroji, které se déli na tfi skupiny:

e vlastni zdroje;
e cizi zdroje;

e potencialni zdroje (DluhoSova et al., 2010).
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Vlastni zdroje

Vlastni zdroje, nékdy také oznaCovany jako samofinancovani, jsou prostfedky, které
organizace muze piimym zpusobem ovliviiovat, protoze o nich rozhoduje a ma
o dostupnych zdrojich prehled. Zdroje se nevraceji a nejsou na nikoho vazany. Muzou
byt vyuzivany v kombinaci s riznymi jinymi zdroji (dotacemi) (Patfizkova et al., 2018).
Vlastni zdroje se déli na:

e (Clenské prispévky;

e prijmy z vykonu hlavni ¢innosti;

e prijmy z dopliitkovych ¢innosti;

e podnikani (Patizkova et al., 2018).
Cizi zdroje
Poskytovatelem cizich zdroji mohou byt napiiklad banky. Neziskové organizace mohou
tyto financni prostfedky ziskat na urcité obdobi a jsou povinny je vratit po uplynuti

dohodnutého obdobi. V ramci tohoto typu financovani je samoziejmé vypujciteli uloZzena

povinnost uhradit Groky (Pelikdnova, 2018).
Potencialni zdroje

Za potencialni zdroje se povazuji vSechny prostiedky, z nichz by neziskové organizace
mohly potencidlné ziskat finanéni podporu pro své Cinnosti. Tyto prostiedky jsou

nenarokové a dostupné na zakladé Zadosti nebo projektu od riznych vefejnych instituci,

soukromych organizaci nebo jednotlivcl. Do této skupiny Ize zahrnout:

e prispévky ze zdroji Evropské unie;

e primé dotace ze statniho rozpoctu;

e neprimé dotace ze statniho rozpoctu;

e prispévky uzemnich samosprav (kraji a obci);
e prispévky od nadaci a nadac¢nich fondi;

e firemni darcovstvi;

¢ individualni darcovstvi (Stejskal et al., 2012).

I pro neziskové organizace je dilezité provadét marketing a pomoci né&j budovat

dlouhodobé vztahy se zakazniky.
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2 Marketing a marketingové rizeni

Po ziskéani zékladnich informaci o neziskovych organizacich bude predstaven marketing

a jeho fizeni, jenz mé vyznamnou roli v posilovani povédomi o neziskové organizaci.

Marketing lze obecné definovat jako podnikovy proces, ktery se zabyva fizenim
a planovanim aktivit spojenych s propagaci, distribuci a prodejem produktii nebo sluzeb
tak, aby uspokojil potfeby zakaznikli a dosahl cilii organizace. Jedna se o komplexni obor,

ktery zahrnuje mnoho rtiznych ¢innosti a disciplin (Karlicek et al., 2018).

Svétlik (2005, s. 7) uvedl, Ze ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
ptedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace.*

Americkd marketingova asociace definovala marketing jako ¢innost, soubor instituci
a procesu, které sméfuji k vytvareni, komunikovani, dodavani a vyméné nabidek, jez
predstavuji hodnotu pro zakazniky, partnery, klienty a spole¢nost jako celek (American

marketing association, 2017).

Naproti tomu Kotler & Keller (2013, s. 35) definovali, Ze ,,Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji

cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.*
Znaky, kterymi se vyznacuje kvalitni marketing jsou:

¢ kontinualnost — dlouho pfed zaloZenim vznikd marketing;

e konzistentnost — shoda vize, strategie a marketingového mixu;

e planovitost — zpétna vazba k planovani a provadéni;

e pouzivani vyvazeného marketingového mixu a marketingovych aktivit;

e pribézny marketingovy vyzkum;

e uspokojovani zadkaznika pomoci dlouhodobé strategie firmy a jejich zajmi;

e dilezitost firemni kultury a symboll firmy (Zelenka, 2015, s. 15).
Bacuvéik (2011, s. 21) marketing v neziskové organizaci definuje nasledovneé:
,Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci
kli¢ovou aktivitou fizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji Cinnosti a sméfuje

k identifikaci, predvidani a wuspokojeni potteb uzivateld sluzeb a k naplnéni
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filantropickych potfeb organizace samotné i jejich podporovateld.” Definici je nutno

doplnit o skute¢nost, ze jde o cil se zajisténim udrzitelnosti neziskové organizace.

Funkce marketingu v neziskovych organizaci 1ze rozdélit do Ctyt zakladnich skupin, které

zahrnuji:

e pritaZlivost pro podporovatele — provadéni kampani, zapojeni donatord,
potradani eventli, beneficni akce;

e pritazlivost pro dobrovolniky — sdélovani vize a mise dobrovolnikim;

¢ budovani vztahl — udrZzovani a vytvareni vztahii s klienty, dobrovolniky, klienty,
donatory, statni spravnou, médii, vetejnosti;

¢ komunikace — public relations, inzerce, publicita (Hejdukova et al., 2018).

Marketingové Fizeni nebo také marketing management piedstavuje proces fizeni
a organizace marketingovych aktivit a strategii za ucelem dosazeni stanovenych
marketingovych cili. Tento proces zahrnuje planovani, implementaci a kontrolu
marketingovych aktivit, aby byly dosazeny cile firmy a byla vytvofena hodnota
pro zakazniky. Marketingové fizeni se zamétfuje na efektivni vyuzivani zdroji
a koordinaci riznych marketingovych funkci a aktivit (Kotler & Armstrong, 2004).

Marketingové fizeni by meélo byt nedilnou soucasti strategického ftizeni jakékoliv
organizace ztoho dlvodu, Zze zadny jiny pfistup k fizeni v soucasné dobé nepiinasi
hodnotu v§em zGc¢astnénym stranam, vcetné zdkaznikl, zaméstnancii, vedeni spolecnosti,

akcionaft a spolecnosti jako celku (Stritesky et al., 2023).

Definici marketingového Fizeni uvadi Blazkova (2007) jako proces, ktery zahrnuje

planovani, realizaci a kontrolu v marketingu, coz zndzorfuje nasledujici Obrdzek 1.

Obr. 1: Proces marketingového fizeni

> Marketingove > Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Maotivace

Marketingové Fizeni

Zdroj: Blazkova (2007, s. 16)
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Tyto tfi faze marketingového fizeni se uskutecniuji na trovni TOP managementu.

Planovani

wevr

se 0 proces, béhem kterého jsou stanoveny cile a prostiedky k jejich dosaZeni (Simkova,

2012).

Tomek a Vavrova (1999, s. 69) definovali planovani nasledovné: ,,Marketingové
planovani je systematické a racionalni prosazovéani trznich a podnikovych ukold,
odvozené od zékladnich podnikovych a marketingovych cilt. Pfedstavuje podstatnou ¢ast

podnikového planovani. Je tfeba rozliSovat strategické a operativni planovani.*

Marketingové planovani nema jednotny standardizovany postup, Ize vSak identifikovat

3 zakladni kroky:

1. situaéni analyza — analyza vychoziho postaveni organizace v daném prostiedi,
identifikace pfilezitosti a hrozeb pro podnikani;

2. marketingové cile a strategie — spravné stanoveni marketingovych cild
a formulace marketingovych strategii, kterych ma byt dosazeno;

3. marketingové programy a vypracovani rozpo¢tu — konkrétni marketingové
programy a stanoveni rozpoctli nékladi nutnych k realizaci marketingovych

aktivit (Blazkova, 2007).
Planovani v organizaci miZe byt charakterizovano podle dvou zakladnich hledisek:
Planovéani z ¢asového horizontu:

e Kkratkodobé planovani — do 1 roka;
o stifednédobé planovani — od 1 roka az 5 let;

e dlouhodobé planovini — vice nez 5 let (Simkova, 2012).
Planovani z irovné rozhodovaciho procesu:

e strategické planovani — navazuje na cile organizace, méa dlouhodoby charakter
a je realizovano top manaZzery;

e taktické planovani — vychazi ze strategického planovani, méa stfednédoby
charakter a je realizovano stfednim managementem;

e operativni planovani — vychazi z taktického planovani, mé kratkodoby charakter

[RA4
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Béhem planovani organizace rozhoduje na co se zamétit, vychdzi z popisu dosavadniho
vyvoje a snazi se odhadnout budouci vyvoj. Prostfednictvim situacnich analyz sleduje
vyvoj trhu, pozadavky zékaznikii, prodeje, ceny, zisky, konkurenci a trzni podily.
Nasledn¢ si organizace stanovi marketingové cile, napiiklad maximalizaci zisku, zvySeni
trzeb, zvyseni fyzického objemu trzniho podilu. Poté vytvoii marketingovy program.
V marketingovém programu jsou implementovany jednotlivé slozky marketingového

mixu (Cooper & Lane, 1999).
Na zavér planovani je vytvoien marketingovy plan, ktery je vysledkem planovani.
Realizace

Druhd faze marketingového fizeni predstavuje proces, jehoz cilem je pievést
marketingovy program do reality tak, aby byly dosazeny planované cile. Klicové
ptedpoklady po GspéSnou realizaci zahrnuji odpovédnost konkrétnich osob za provedeni
planu, pfesné stanoveni ukoli a zodpovédnosti, existenci oteviené komunikace

v organizaci (Horakova, 2014).
Kontrola

Po uspésné realizaci je nezbytné provést kontrolu. Béhem této kontroly jsou sledovany
vysledky dosazené pii realizaci marketingového planu. Kontrola mize byt provadéna
nckolikrat do roka. Kontrolni proces porovnava dosaZzené vysledky marketingovych
aktivit s planovanymi cili, identifikuje rozdily a odchylky od stanovenych standardi,
které mohou byt bud’ pozitivni nebo negativni. Dale se analyzuji pfi¢iny t€chto odchylek

a navrhuji se korektivni opatfeni a navrhy na zlepSeni (Blazkova, 2007).
Kontrola v oblasti marketingu je zamétena predev§im na:

e dosahovani marketingovych cilii;
e ucinnost marketingové strategie;
e marketingovou efektivnost;

¢ plnéni marketingového planu (Blazkova, 2007).

Kontrola marketingu v organizaci mize byt provadéna také formou marketingového
auditu, ktery mize byt proveden externi organizaci pro zajiSténi nestrannosti a pro ziskani

nezavislé zpétné vazby.
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2.1 Vize

Vize spole¢né s misi stoji na Uplném pocatku strategického fidicitho procesu. Vize
nebo také vision tikd, ¢eho chce firma v budoucnu dosahnout. Kazda vize je jadrem
vysledku, kterého ma byt v budoucnosti dosazeno v zdjmu zékaznika (Jakubikova

& Janecek, 2023).

Spravna vize musi byt jasné formulovand, kratka, realistickd, dobfe komunikovatelna.
Zdali je realisticka se podnik presvéd¢i na zékladé vysledkii ze situacnich analyz,

predikce vyvoje prostiedi Ci identifikaci vzniklych mezer (Rektotik, 1998).

Zamazalova et al. (2010) a Stiitesky et al. (2023) identifikovali, Ze vize ma minimalné

Ctyfi role, kterymi jsou:

e komunika¢ni - nastroj komunikace mezi zainteresovanymi subjekty
o budoucnosti;
e spojovaci — propojuje zainteresované subjekty s jejich spoleénymi zajmy;
e motivaéni — motivuje k jejimu napliiovani;
e prezentacni — prezentuje vetrejnosti srozumitelné a s jednoznacnymi zdmery.
Dulezité je, aby vize byla zapamatovatelnd a odpovidala skutecné situaci, moznostem

a potencidlu organizace a aby ji sdileli i vrcholovi manazeti (Jakubikova & Janecek,

2023).

,»Vize je predstavou organizace o vysledném stavu, kterého by chtéla dosdhnout
nebo ke kterému by se méla dobrat spolecnost ¢i jeji ¢ast, které se aktivity neziskové

organizace tykaji“ uvedl Bacuvcik (2011, s. 78).

2.2 Poslani

Kotler a Armstrong (2004, s. 82) uvadéji, Ze ,,Poslani (mission) firmy je vysvétleni

smyslu, Gcelu podnikani, prohlaseni o tom, ¢eho si firma pteje dosdhnout.*
Poslani organizace zahrnuje:

e hlavni divod existence podniku;
e vztah k ostatnim aktérdm na trhu;
e standardy chovani celé organizace;

e dlouhodobé respektované hodnoty firmy (Jakubikova & Janecek, 2023).
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Jak popisuje Hanzelkova et al. (2009), aby poslani spliiovalo veskeré¢ podminky, kromé
toho, ze by mélo byt smysluplné definovéano a diivod existence organizace by mél byt
originalni, mélo by se odliSovat od konkurence a mélo by byt na prvni pohled ziejmé, ¢im
se dana organizace zabyva. A hlavné by mélo byt vsouladu jak s vnéj$im, tak

s vnitinim prostfedim.

Oproti vizi hledi poslani spiSe do pfitomnosti a lze ho kdykoliv upravovat na zakladé
strategickych zmén. Neni vSak vhodné poslani ménit piili§ Casto, protoZze organizace neni

schopna zajistit spojitost a funguje priabézn¢ (Blazkova, 2007).

Poslani organizace by mélo byt strucné, realistické, srozumitelné, vystizné, jednoduché,
a mélo by vyjadrovat kdy, kde a k ¢emu organizaci slouzi a definovat jeji jedine¢nost

(Sedivy & Medlikova, 2012).

Bacuvcik (2011, s. 78) uvadi, ze ,,Poslani neziskové organizace vypovida o tom, komu,
jakym zptisobem a s jakym cilem chce slouzit. Navazuje na vizi, ktera pfedstavuje cilovy

stav, zatimco poslani fika ptesnéji, koho se vize tyka a v jakém konkrétnim smyslu.*

2.3 Cile organizace

Cile organizace jsou obecné pozadované budouci stavy, kterych se organizace snazi
dosdhnout prostfednictvim své ¢innosti. Cile jsou stanoveny pro dlouhodoby casovy
horizont a jsou klicovou soucasti strategie. Pfi stanoveni cilt je dllezité, aby byly spravné
formulovany. Cile neziskové organizace jsou odvozeny od vize a poslani (Hanzelkova et

al., 2009).
Marketingové cile plni nékolik funkci:

e koordina¢ni — vSechny marketingové aktivity jsou zamétfeny na klicové cile
organizace a zajisti vzajemné odpovidajici vztahy;

e Fidici — vSechna rozhodnuti sméfuji k dosazeni pozadovaného stavu;

e Kkontrolni — jednotlivé marketingové aktivity jsou vyhodnocovany ve vztahu
k dosazeni stanovenych cili a v pfipadé, Ze dojde k odchylkdm, jsou vcas

provedeny potiebné korekce (Jakubikova & Janecek, 2023).

20



Cile organizace by mély spliovat kritéria znama jako SMART. Termin je zkratkou

anglickych slov a zahrnuji nasledujici kritéria:

S — jednoznacné (specific) — jednoznacné definovat, ceho ma byt dosazeno;

M — méritelné (measurable) — métitelné, aby se mohlo definovat, nakolik bylo
cile dosazeno;

A — realizovatelné (achievable) — realistické v danych podminkéch a za pomoci
zdroju;

R — dulezité (relevant) — dilezité pro koho, kdo je realizuje;

T — ¢asové ohranicené (time bound) — cile musi byt stanoveny v rdmci ¢asového

obdobi (Blazkova, 2007).

Neékdy jsou cile jeste rozsiteny o dal$i dvé kritéria zndma jako ER, uplna zkratka zni

SMARTER. Kazdy cil ma byt jesté navic:

E — v souladu s etickym pristupem k podnikani (ethical);

R — zaméreny na zdroje (resourced) (Fotr et al., 2020).

Cile neziskové organizace jsou dosazitelné, pokud jsou plné definovany potieby

spole€nosti. Konkrétni cile musi byt jasné definovany, na zdkladé reality organizace,

situaci na trhu, jejiho konkurenéniho postaveni, potfeb a pozadavki vSech zajmovych

skupin, které jsou pro podnik dilezité (Jakubikova & Janecek, 2023).

Neziskové organizace se pii1 provadéni marketingu pohybuji v marketingovém prostiedsi,

které musi v ramci svého podnikani diisledné zanalyzovat.
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3 Analyza marketingového prostredi

Prosttedi, v némz piisobi neziskové organizace, je velmi rozsdhlé a je ovliviiovano
ruznorodymi faktory a podminkami, které mohou byt organizaci ovlivnény ¢i nikoliv.
Tato kapitola bude zamétena na ivod do marketingového prostiedi, jeho déleni a vyuziti

riznych analyz.

Stejné jako komer¢ni firmy se 1 neziskové organizace pohybuji v ur¢itém marketingovém
prostiedi. I kdyz mohou byt vlivy pisobici na neziskové a komeréni organizace
principidlné podobné, mira ovlivnéni fungovani organizaci se mtize vyrazné lisit, zejména
proto, Ze neziskové organizace jsou financovany z externich zdrojii a jsou vyznamné
ovliviiovany "n€kym jinym" (Bacuv¢ik, 2011).

urcuji jeji uspéch a preziti a zdroven maji vliv i na marketingovy mix (Pride & Ferrel,

2012, 5. 57).

Ukolem marketingovych pracovnikil je analyzovat tyto faktory prostfedi, identifikovat
jejich vlivy a navrhnout zplsoby mozného ptfizplsobeni chovéani firmy vzhledem jak
k soucasnému, tak i k o¢ekavanému vyvoji prostiedi. V¢asna reakce firem na dynamiku

prostiedi je nutna pro pieziti a ispésné fungovani podniku (Jakubikova & Janecek, 2023).

Podle Svarcové (2016, s. 29) je marketingové prostiedi: ,,Prostiedi vztahujici
se k ur¢itému subjektu, ktery je nazyvan napi. firma, organizace, spolecnost, podnik,
vyrobee apod. Zadna organizace neni na trhu osamocena, je obklopena celou fadou jinych

subjektil nachéazejicich se v urcitém prostiedi.*

Clenéni prostiedi se v pfistupech riznych autorii lisi. Autoii Bouckova et al. (2003),
Jakubikova a Janecek (2023), Stiitesky et al. (2023) a Kotler a Armstrong (2001) ¢leni
prostfedi na vngjSi a vnitini, pficemz vnéjSi prostfedi dale ¢leni na makroprostiedi
a mikroprostiedi. Fotr et al. (2020) rozd€luje vnéjsi prostiedi na makroprostiedi

a mezoprostiedi.

Jini, napfiklad Hommerova et al. (2020), cleni prostfedi na makroprostiedi
a mikroprostiedi. Mikroprostiedi poté na vnéj$i a vnitini mikroprostfedi. Pro potieby této

prace bude autorka v dalSim textu pouzZivat Clenéni prostfedi na makroprostiedi
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a mikroprostfedi, které se dale rozliSuje na vné&jsi a vnitini prostedi, coZ je zndzornéno

na nasledujicim Obrazku 2.

Obr. 2: Marketingové prostredi

Makroprostiredi

£ Mikroprostiedi &
2|2 5| 8
) = =
3 § £ &

Vnitini a

prostiedi o
g | B L
8 El _§ Z
g 7 &
5 ™ Substituty %
=

Ekologie Sociologie, Kultura

Zdroj: Hommerova et al. (2020), upraveno autorkou

3.1 Makroprostiedi

Makroprostfedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji neziskové organizace, ale nejsou
zaroven organizacemi ovlivnény. Vlivy a subjekty, kter¢ v ném plsobi, musime
respektovat a ptizplisobit se jim. Jako jeden podnik nemame silu tyto vlivy zmeénit. Mezi
subjekty, které miizeme chéapat jako nositele vlivu, miZzeme zatadit naptiklad zahrani¢ni
spole¢nosti a svétové organizace. Jednd se o demografické, ekonomické, technologické,

ptirodni, politické, legislativni a kulturni faktory (Svarcova, 2016).

K vyhodnoceni makroprostiedi 1ze vyuzit tzv. PEST analyzu, kterd se snaZi predpovidat
a analyzovat situaci ve Ctyfech, v nékterych ptipadech v Sesti, klicovych oblastech

(Stedroi et al., 2018).
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PEST, nékdy také oznacovana jako PESTEL analyza, je zkratka pro:

e P — politické faktory (politické stabilita, stabilita vlady, mezinarodni obchod,
ochrana spotiebitele);

e E - ekonomické faktory (mira inflace, mira nezaméstnanosti, vyvoj HDP, vyvoj
ménovych kurzl, primérnd ¢i minimalni mzda, vladni vydaje, vyse trokovych
sazeb);

e S — socialni faktory (kulturni zvyky, tGroven vzd¢lavani, piistup k préci,
demografické faktory — vék, pohlavi, povolani, velikost rodiny);

e T — technologické faktory (vyvoj technologii, vladni podpora, nové objevy,
patenty, pramysl, véda);

e E — ekologické faktory (tfidéni odpadii, obnovitelné zdroje energie, hluk,
regulace emisi, znecisténi, prevence pred katastrofami);

o L - legislativni faktory (legislativy, zdkony, vyhlasky, ustanoveni pfisluSného

statu) (Kim-Keung Ho, 2014).

Zakladem pro PEST analyzu je pochopeni povahy prostiedi, provéteni vlivi vnéjsiho
prostiedi, identifikace konkuren¢nich sil, identifikace konkuren¢niho postaveni

a identifikace piileZitosti a hrozeb (Stédron et al., 2018).

3.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi 1ze rozdélit na vnitini a vngj$i. Vnitini mikroprostiedi zahrnuje predevsim
zaméstnance a dobrovolniky neziskovych organizaci, pfipadné i jejich ¢leny. Naopak
vnéjs$i mikroprostfedi zahrnuje vSechny prvky spolecensko-ekonomického okoli, které

bezprostifedné ovliviiuji organizaci (Bacuvcik, 2011).

Mikroprostiedi zahrnuje faktory, které 1ze ovlivnit samotnou organizaci a jsou soucasti
jeji cinnosti. Cilem interni analyzy je zhodnoceni soucasného postaveni organizace

a posouzeni jejiho potencialu (Stddron et al., 2018).
Vnéjsi prostredi

Vramci analyzy vnéjStho mikroprostfedi se vyuziva Portertiv model 5 sil, ktery
predikuje mozné riziko pro spolecnost na zaklad¢é analyzy trhu z pohledu stavajici
konkurence, potencidlni konkurence, dodavatelti, odbératelt ¢i substitu¢nich vyrobku

(Stedron et al., 2018).
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Portertiv model 5 sil definuje konkurenéni sily nésledné:

e hrozba nové vstupujicich firem — existuji piekazky, které ztézuji vstup novych
firem na trh. Lze je rozlisit na strategické (nadbyte¢na vyrobni kapacita, uméle
nizké ceny, diferenciace vyrobki, udrzeni technologie) a strukturalni (investice
nutné pro vstup na trh, pfistup ke zdrojim, nezkuSenost s distribuci, vladni
opatteni);

e intenzita soupefeni mezi existujicimi firmami — zavisi na mife koncentrace
na trhu (pocet vyrobktl), diferenciace vyrobkt muze snizit konkurenci, stejné jako
zmeéna ve velikosti trhu a zvySeni vyrobni kapacity;

e hrozba substitu¢nich vyrobki — produkty majici podobné/stejné vlastnosti
v daném odvétvi (odbératelé se zamétfuji na cenovou politiku, poradenstvi,
garanci nebo servis);

e vyjednavaci sila odbératelli — posuzuji obchodni podminky, vstficnost, vztahy
s dodavateli a flexibilitu;

e vyjednavaci sila dodavateli — vzddlenost a flexibilita dodavatele, vyvoj

produktt, technologii a logistiky (Fotr et al., 2020).
Vnitini prostredi

Do vnitiniho mikroprosttedi se fadi pracovnici a ¢lenové neziskové organizace. VétSina
jednotlived pracujicich pro neziskové organizace (manazeti, vykonni pracovnici,
zaméstnanci, dobrovolnici) vytvafi pfi své praci silné komunikacni vazby na své okoli.
Dulezité je jim vysvétlit, ze vSe, co smérem ke svému okoli ucini, ovlivni vnimani
vetfejnosti nejen o jejich konkrétni organizaci, ale téZ o celém neziskovém sektoru.
Pracovnici neziskovych organizaci jsou ¢asto vnimani vefejnosti jako reprezentanti, bez

ohledu na to, jaky skutecny vyznam v ramci organizace maji (Bacuvcik, 2011, s. 63).

3.3 SWOT analyza

Komplexni vystup vSech analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi 1ze vyjadtit pomoci matice
SWOT, ktera jasn¢ identifikuje silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky,
ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Silné stranky piedstavuji interni faktory, které posiluji postaveni spolec¢nosti na trhu.
Tyto faktory zahrnuji dovednosti, schopnosti a dostupné zdroje, coz jsou oblasti,

ve kterych organizace vynika a mohou se stat konkurenénimi vyhodami. Naopak slabé
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stranky jsou oblasti, které mohou branit efektivnimu fungovani firmy (Blazkovéa, 2007;

Sarsby, 2016).

Prilezitosti piedstavuji vnéjsi faktory, které mohou organizaci podporovat ristem,
Na druhé¢ stran¢ hrozby ptedstavuji vnéjsi faktory, které mohou predstavovat prekazky
¢innosti organizace. Spolecnost je nucena rychle reagovat a eliminovat nebo

minimalizovat vzniklé hrozby (Blazkova, 2007; Sarsby, 2016).

Faktory nemohou byt sledovany pouze izolovang, ale je nutné je posuzovat v jejich
vzajemnych souvislostech. Proto byla vytvofena matice TOWS, kterd slouzi

k podrobnéjsi analyze a urCeni riznych strategickych moznosti:

e strategie SO (maxi-maxi) — je ofenzivni pfistup, ktery se sklada ze silnych
stranek a prilezitosti, vytvari komparativni vyhodu a vyuziva souladu mezi zdroji
a poptavkou;

e strategie WO (mini-maxi) — zaméfuje se na slabé stranky a pfileZitosti
a prispiva k investicim do produktli a podnikovych alianci;

e strategie ST (maxi-mini) — sklada se ze silnych stranek a hrozeb a pomaha
mobilizovat zdroje k pfekonani hrozeb;

o strategie WT (mini-mini) — sklada se ze slabych stranek a hrozeb a vyzaduje

od spolecnosti kompromis, stazeni nebo odchod (Jakubikova & Janecek, 2023).

3.3.1 Matice IFE

Matice IFE se pouZiva k hodnoceni internich faktorii, jednd se o silné a slabé stranky
spolecnosti, které mohou ovlivnit naplnéni strategického zaméru podniku. Je dilezité
zajistit, aby matice obsahovala stejny pocet silnych a slabych stranek a byla symetricka.
Kazdému faktoru je pfifazena vaha v rozsahu 0,00 az 1,00 podle jeho diilezitosti, pticemz

soucet silnych a slabych stranek se rovna 1,00 (Jakubikova & Janecek, 2023).

Nasleduje hodnoceni jednotlivych faktorti podle jejich vlivu na strategicky zdmér pomoci

stupnice:

e 4 =vyznamna silnd stranka;

e 3 =méné dalezita silna stranka;

e 2 =mén¢ dulezita slaba stranka;

e | =vyznamna slaba stranka (Fotr et al., 2020).
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Nakonec se vaha faktoru ndsobi stupném vlivu a ziskava se vazené hodnoceni faktord.
Hodnota 4 odpovida silné interni pozici s vysokou pravdépodobnosti dosazeni
strategického zaméru, zatimco hodnota 1 znaci slabou interni pozici vici strategickému

zaméru. Primérna interni sila podniku je hodnocena 2,5 (Fotr et al., 2020).

3.3.2 Matice EFE

Matice EFE je nastrojem pro hodnoceni faktori externi analyzy. Jejim tc¢elem je vybrat
z poznanych prtilezitosti a hrozeb takové faktory externiho prostiedi, které maji vyznamny
dopad na strategicky zamér firmy a jejich vliv je relevantni v ramci ¢asového horizontu

strategického planu (Jakubikova & Janecek, 2023).

Pti tvorbé Matice EFE je klicové, aby pocet pfilezitosti a hrozeb byl stejny, coz zajisti
symetrii matice. Kazdému faktoru je pfifazena vaha faktoru a soucet vah pftilezitosti
a hrozeb je roven 1,00. Kazdému faktoru je pfifazen také stupei rizika, ktery je vyjadien
na stupnici od 1 do 4, kde:

o 4 =nejvyssi;

e 3 =nadprimérny;

e 2 =stiedni;

e | =nizky (Fotr et al., 2020).

Nésledné se véha nasobi stupném rizika a vysledkem je vazené ohodnoceni.
Pti dosazeni hodnoty 2,5 mé organizace stiedni citlivost. Hodnota vys$si nez 2,5 ukazuje
na vysokou citlivost, zatimco hodnota niz8i nez 2,5 znaci nizkou citlivost (Fotr et al.,

2020).

Nejenze se organizace prizpisobuje marketingovému prostiedi, nedilnou soucésti
modernitho marketingu je 1 marketingovy mix. Pokud by organizace neméla

marketingovy mix, marketing by tak ztratil svou podstatu.
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4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je koncept, ktery organizace pouziva k planovani a fizeni svych

marketingovych strategii, aktivit a k dosazeni vytycenych cili.

Cibakova a Bartakova (2007) uvedly, Ze marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych

marketingovych néstrojii s cilem dosazeni marketingovych cilti na cilovém trhu.

Brown (1991, s. 24) uvedl, Ze marketingovy mix obsahuje veskeré prvky, diky kterym
muze neziskova organizace uspokojit spotiebitele a které miize do jisté miry kontrolovat.

Nastroje marketingového mixu jsou na sob¢ zavislé.

Koncept zahrnuje ¢tyii zdkladni prvky, které mohou organizaci napomoct k uspéSnému
fungovani. E. Jerome McCarthy oznacil tyto ¢tyfi prvky marketingového mixu jako tzv.
4P, resp. 4C, coz je znazornéno v nasledujici Tabulce 1. Pozd¢ji autoii zakladni 4P

rozsitili o people, partnership, process a presentation (Jakubikova & Janecek, 2023).

Tab. 1: 4P a zdkaznické segmenty

4P 4C

Product (produkt) Customer value (zédkaznické feseni)

Price (cena) Customer costs (zdkaznické néklady)

Place (misto) Customer convenience (zdkaznikovo pohodli)

Promotion (komunikace) | Communication with customer (komunikace se zakaznikem)

Zdroj: Kotler & Keller, 2013, s. 33, zpracovano autorkou
Neziskové organizace vyuzivaji tzv. 5P, paté ,,P* jsou lidé neboli people. Je to z toho

divodu, ze neziskové organizace produkuji sluzby, k ¢emuz potiebuji lidsky faktor.

4.1 Produkt

vvvvvv

¢1 nehmotny a slouZi k uspokojeni potteb zdkaznika. Z hlediska uZzivani lze produkt

rozdélovat na spotiebni zbozi nebo kapitalové statky (Urbanek, 2010).
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V klasické marketingové literatufe jednotlivi autofi rozd€luji produkt do tii Girovni:

e jadro produktu — hodnota produktu a jeho schopnost uspokojovat konkrétni
potieby zakaznika;

e realny produkt — materidlni a nemateridlni slozky, jako jsou obal, design, nazev
a znacka;

e rozSifeny produkt — zahrnuje poskytované dodatecné sluzby, jako jsou instalace,

zarucni podminky, pfedstaveni (Foret, 2012).

Produkt jako sluzba

Sluzby jsou nehmotné a neskladné Cinnosti, které 1ze jednoznacné identifikovat, slouzi

k uspokojeni potieb.

Kotler et al. (2007, s. 710) uvedli, Ze: ,,Sluzba je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji
produkce muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

Stiitesky et al. (2023) a Vastikova (2014) uvadi, ze zbozi a sluzby se lisi nasledujicimi

charakteristikami:

¢ nehmotnost — nelze je hodnotit, kontrolovat ani testovat fyzickymi smysly;

e neoddélitelnost — sluzba je vytvafena v pfitomnosti a zdkaznik se podili
na jejim poskytovani;

e heterogenita (proménlivost) — poskytovani sluzeb neni vzdy stejné;

e znicitelnost (pomijivost) — sluzbu nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat
a vracet;

e vlastnictvi (absence vlastnictvi) — sluzbu nelze vlastnit.

Rozdil mezi zboZim a sluZbami spociva v tom, Ze zboZi se vyrabi a sluzby se poskytuji.

4.2 Cena

wevr
vvvvv

vvvvvv

faktort, zda si vyrobek koupi, ¢i nikoliv.
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Podniky pfi ur€ovani vyse ceny vychdzi z cilt, kterych chtéji dosahnout:

o zisk — takova vyse ceny, pfi niz dojde k uplnému pokryti naklada;

e maximalizace zisku — ve fazi zralosti, zabezpeceni maximalni celkové trzby
z prodeje;

e trZzni podil — ve fazi zavadéni, odradit stavajici a potencidlni konkurenci,

e rist objemu prodeje — vyprodej nadbytecnych zasob, nevyuzité kapacity;

e navratnost investic;

e Spickova kvalita vyrobku (Bouckova et al., 2003).

Kotler a Armstrong (2004, s. 483) definovali cenu takto: ,,V nejuz§im smyslu slova, cena
je mnozstvi penéz vynalozenych na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Sifeji formulovéno,
cena je vyjadienim vSech hodnot pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebiteli prinasi

vlastnictvi nebo uziti vyrobku ¢i sluzby.*

V praxi firmy nevyuzivaji stile stejnou metodu tvorby ceny, ale berou ohled na vyvoj

a podminky na trhu.

V bézném zivoté dochazi i k Gipravam cen, a to ve form¢ slev, rabatli, prémii, bonusi,
sezonnich srazek, funkénich srazek, kvantitativnich srazek nebo prodej na protitcet

¢i skonto. Existuje n¢kolik strategii, které se zaméetuji na upravy cen:

e geograficky pricing — podle geografické polohy zédkaznika;

e barter — sméiovani zboZi mezi prodavajicim a kupujicim, bez zapojeni penéz;

e psychologické zleviiovani — nastaveni umélé vysoké ceny, poté je vyrobek
nabizen s vyraznou usporou;

e slevy a nahrady — snizeni za v€asnou platbu nebo podpora produktu (Kotler

& Amstrong, 2004).

4.3 Distribuce

Distribuce je téZ dulezitou soucasti marketingového mixu. Distribuce zobrazuje vSechny
¢innosti, které jsou soucasti dodani urcitého produktu od vyrobce ke konecnému
spotiebiteli. Soucasti distribuce jsou 1 distribucni cesty, o kterych se rozhoduje
na zakladé toho, kde a komu je produkt prodan a vybirad se ta nejvhodné&jsi distribu¢ni
cesta. Hlavnim ukolem je, aby byl vyrobek k dispozici ve spravném mnoZstvi

a na spravném misté (Urbanek, 2010).
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Distribu¢ni mix je soubor ¢innosti, které zajist'uji pohyb zbozi za ucelem zvySeni nadkupu,

ktery se sklada z:

e distribucni cesty;
e distribu¢nich meziclanki;
e distribué¢nich systémii;

o fyzické distribuce (Hadraba, 2004).

Distribucni cesta zahrnuje souhrn uspofadanych ¢innosti jednotlivych organizaci, jejichz
ukolem je podilet se na pfemisténi vyrobku ¢i sluzby z mista vzniku do mista prodeje

¢i spotieby (Urbanek, 2010).
Existuji dva druhy distribucnich cest:

e piima distribucni cesta — uchovani vlastnickych prav, plna zodpovédnost
a kontrola, bezprostfedni kontakt a zpétna vazba od zakaznika, ma nezkreslené
informace ptimo od zdroje;

e nepiima distribuéni cesta — vhodna pfi casovém, prostorovém a sortimentnim

rozdilu vyroby a poptavky, vyrobci zaddvaji ¢ast svych Cinnosti distribu¢nim

zprosttedkovatelim (Kotler & Keller, 2013).

4.4 Komunikace

Komunikace je dulezitou soucasti marketingového mixu, ktera slouzi organizaci
k informovani, ptfesvédCovani nebo ovliviiovani zdkazniki ke koupi svych vyrobkl
a sluzeb. Komunikace neplisobi jen externé, ale i interné. Interni komunikace
se zaméfuje na komunikaci se zaméstnanci, ktefi jsou informovani ohledné vize,
hodnotach firmy, loga apod. Externi komunikace se zamé&fuje na osloveni soucasnych

¢i potencialnich zédkaznikl (Zamazalova et al., 2010).

Kotler et al. (2007, s. 71) definovali komunikaci jako: ,,Komunikace piedstavuje aktivity,

které sd€luji prednosti produktu a snazi se piesveédcit cilove zékazniky, aby jej koupili.*
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Zakladni prostfedky komunikace:

e reklama;

e podpora prodeje;

o udalosti a zazitky (event);
e public relations;

e direct marketing;

e osobni prodej (Kotler et al., 2007).
Reklama

Reklama miize existovat v riiznych formach a slouzi k propagaci vyrobku, sluzby,
organizace, obchodni znacky, kterd sméfuje ke zvySeni prodeje. Soucasna reklama
vyuziva riznd média, zejména masova. Reklama je obvykle realizovana za pomoci

externich partneri a téméf vzdy jde o placenou sluzbu (Bouckova et al., 2003).

Reklamni sd€leni by mélo obsahovat vyhodu pro zdkaznika, zaroveit by mélo byt
diavéryhodné a mélo by jasné odliSovat dany produkt. Existuje n¢kolik druht reklam:
tiskova, rozhlasova, televizni, internetova, OOH (out of home — plakaty, billboardy,
reklamy v kin€) a BTL (nemedialni — telemarketing, product placement, ...) (Stfitesky et

al., 2023).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor rtiznych motivacnich néstroji prevazné kratkodobého
charakteru, které stimuluji k rychlej$im nebo vétsSim nakupim. Formy prodeje jsou
napiiklad ,,3 za cenu 2%, kupon na dalSi nadkup, darky, loterie nebo vyména ,,stary

zanovy“ (Kotler et al., 2007).

Mezi nastroje podpory prodeje lze zatradit: vzorky, ochutndvky, soutéze, akce, slevy,
Clenstvi v zdkaznickém klubu, poukézky, pfedvadéci akce, umisténi vyrobkil v prodejné,

darkové predméty (Kotler et al., 2007).
Udalosti a zazitky (event)

Jde o sponzorovani riznych udalosti, jako jsou sportovni, prodejni, umélecké nebo jiné
akce. Pro event marketing se nékdy pouZziva termin zazitkovy marketing. Tento koncept
oznaCuje aktivity, pii kterych se organizace snazi zprostiedkovat cilové skupiné

zakaznikl emocionalni zazitky spojené s jeji znackou. Ocekava se, Ze tyto aktivity vytvori
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pozitivni prozitek, ktery ovlivni emoce jednotliveli, coz se nasledné¢ odrazi

v dlouhodobéjs$im a intenzivnéj$im pfijeti znacky (Foret et al., 2004).
Public relations

Public relations Ize voln¢ pielozit jako vztah s vefejnosti, ktery predstavuje prostiedky
a metody slouzici k budovani dlouhodobych vztaht s vefejnosti. Hlavnim tkolem je
spolecnosti (zaméstnanci, orgadny obyvatel, Skoly, policie apod.) a zaroven ziskdvani

zpétné vazby. Existuji dva druhy, vnitini a vnéjsi PR (Urbéanek, 2010).
Nastroje public relations: tiskové konference, vystavy, sponzorstvi, ¢lanky apod.
Direct marketing

Marketingovéa komunikace, ktera se zdkazniky komunikuje pfimo, napiiklad e-mailem,
postou, telefonicky ¢i osobné. Marketéfi vyuZzivaji ke komunikaci datab4ze informaci
o zakaznicich, diky niz pak mohou pfimo zacilit na ur¢ity segment a jednotlivé zdkazniky.
Mezi vyhody direct marketingu patii napiiklad méfitelnost prodejnich aktivit, presné
zacileni nebo budovani dlouhodobych vztaht. Do direct marketingu lze zatadit: direct
mailing, telemarketing, internetové obchodovani, katalogovy prodej a televizni prodej

s o¢ekavanou piimou odezvou (Urbanek, 2010).
Osobni prodej

Podstatou osobniho prodeje je piima osobni forma komunikace mezi urcenym
pracovnikem a malym poctem kupujicich. Cilem osobniho prodeje je nejen prodat
vyrobek €1 poskytnout sluzbu, ale 1 ziskat dlouhodobé pozitivni vztah. Vyhodou je ziskani
okamzitych informaci o produktu a piimé pisobeni na zakaznika. Nevyhodou jsou velmi
vysoké néklady na jeden kontakt se zdkaznikem a ¢asova naro¢nost (Zamazalova et al.,

2010).

Nedilnou soucasti planovaciho procesu je nasledné vypracovani marketingového planu,

ktery je jednim ze zakladnich dokumentt fizeni organizace.
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5 Marketingovy plan

Marketingovy plan je prostfedek, ktery slouzi k dosazeni piedem vytyCenych cila
a snazi se identifikovat aktivity a feSeni, které mohou napomoci s problémy, se kterymi

se dana organizace potyka.

Westwood (2002, s. 5-6) definoval marketingovy plan jako mapu, kterd ukazuje
organizaci, kam sméfuje a jak se tam dostat. Marketingovy plan slouzi k definovani cila

organizace a pro navrzeni strategii k ziskani téchto cilt.

Marketingovy plan je néstroj pro sledovani a fizeni marketingovych aktivit. Cilem
marketingového planu je transformovat strategické zaméry do konkrétnich tikold, které
jsou pevné stanoveny z casového ramce a personalni vazby. Soucasti planu jsou zejména
vysledky provedenych analyz situace na trhu, shrnuti stanovenych cilii a strategii,

a strukturované plany a rozpocty vytvorené organizaci (Zamazalova et al., 2010).
Kotler a Keller (2013) identifikovali 4 kritéria, které¢ by marketingové plany mély mit:

e jednoduchost — je srozumitelny, prehledny a prakticky;
e konkrétnost — cile jsou konkrétni a méfitelné, pldny obsahuji piesné kroky
a aktivity, zodpoveédné osoby a rozpocty;

e realisti¢nost — cile, rozpocty a ¢asové lhity realistické;

e tuplnost — plan obsahuje vSechny prvky a mé spravnou hloubku a $itku.
Vsechny vytvofené marketingové plany by mély byt flexibilni a mély by byt zpracovany
pro kazdou vyznamnou oblast marketingovych aktivit, které jsou pro danou organizaci
dualezité (Zamazalova et al., 2010).

Stiitesky et al. (2023) vyty¢ili 4 funkce, které marketingovy plan ma:

e nastroj komunikace;
e nastroj delegovani pravomoci;
e nastroj koordinace;

e nastroj alokace.
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Struktura marketingového planu se sklada z:

shrnuti a obsahu — stru¢n¢ shrnuje hlavni cile a doporuceni, které mohou
napomoci organizaci pii jejim fungovani;

situaénich analyz — vytvafeni SWOT analyzy a analyza informaci
o podminénych datech, naptiklad o prodeji, nakladech a konkurenci,
marketingovych strategii — definovani poslani, marketingovych a finan¢nich
cili a analyzovani pozice na trhu vici konkurenci;

finan¢ni progndzy — predikce trzeb, plan nakladi a pfijmu, analyza bodu zvratu;
analyzy rizik — metoda, kterd slouzi k odhadovani zisku a je tvofena ve tfech
variantach (optimisticka, realistickd a pesimisticka varianta);

fizeni implementace — slouzi k monitorovani pomoci kontrolnich systémi

a k upraveé implementace planu (Kotler & Keller, 2013).

Soucasti marketingu a marketingovych plani je i provadéni marketingovych vyzkumd,

které slouzi k zjistovani slabych a silnych mist, které¢ v dané organizaci existuji.
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6 Marketingovy vyzkum

Nasledujici kapitola je zaméfena na marketingovy vyzkum, ktery je kliCovym néstrojem

pro porozuméni potiebam zakaznikd.

Burns et al. (2017) a Smith a Albaum (2005) definovali marketingovy vyzkum jako
systematicky proces, jenz zahrnuje navrh, shromazd’ovani, analyzu a interpretaci

informaci, s cilem fesit specifické marketingové otazky nebo problémy.

Naproti tomu Tahal et al. (2022, s. 16) tvrdi, Ze ,,marketingovy vyzkum je naslouchani

spotiebiteli.*

Americkd marketingova asociace (2017) definovala marketingovy vyzkum jako ,,funkci,
kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem
prostiednictvim informaci — informace slouzi k identifikaci a definovani marketingovych
ptilezitosti a problémi; ke generovani, zdokonalovani a vyhodnocovani opatfeni;

monitorovani vykonu a zlepSovani porozumeéni procesu.*
Kazdy marketingovy vyzkum ma4 jasné stanovené jednotlivé kroky postupu:

. Zjisténi potieby marketingového planu
. Definovani problému
Stanoveni cile vyzkumu

. Rozhodnuti o designu vyzkumu

1
2
3
4
5. Rozhodnuti o typech informaci a zdrojich
6. Urceni metod ziskavani dat

7. Navrh zpisobu sbéru data

8. Urceni velikosti vzorku a plianu sbéru dat
9. Sbér dat

10. Analyza dat

11. Pfiprava a prezentace finalnich vysledki vyzkumu (Micik, 2022).

Existuji tii typy vyzkumu, na kterych se shoduji Micik (2022), Tahal et al. (2017)
a Kozel et al. (2011):

o kvalitativni;
e kvantitativni;

e smiSeny.
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Kvalitativni vyzkum se zabyva hledanim motiva, pficin a postoji zdkaznika. Odpovida
na otdzky pro¢ a jak, pficemz pracuje s malym poctem respondentd. Cilem je zjistit, co
vede zadkazniky k vyuzivani sluzeb ¢i nakupu produktti. Nejcastéjsi formy vyzkumu jsou
skupinové diskuse, expertni a individualni hloubkové rozhovory (Tahal et al., 2017).

Kvantitativni vyzkum se zabyva zjistovanim, kolik respondentd ma stejné ndzory
a stejné zpusoby chovani. Odpovida na otdzku kolik a pracuje s vétSim poctem

respondentli. Nejcastéjsi formou vyzkumu jsou dotazniky (Tahal et al., 2017).

SmiSeny vyzkum zahrnuje kombinaci vyuziti kvantitativni a kvalitativni metody

za ucelem splnéni cile. Odpovida na otazky co a pro¢ (Micik, 2022).

Individualni rozhovory budou vyuzity v praktické ¢asti a popsany v nasledujici ¢asti.

6.1 Individualni rozhovory

Rozhovor je vyzkumna metoda mezi dvéma a vice lidmi. Cilem rozhovoru je ziskat
co nejveétsi mnozstvi pravdivych informaci zodpovézenim vyzkumnych otazek

stanovenych podle cilt vyzkumu (Micik, 2022).

Podle Kozel et al. (2011) a Saunders et al. (2016) se rozhovory mohou d¢lit dle struktury

na:

e strukturované (kvantitativni dotazniky) — pfedem dané otdzky formou
dotazniku;

e polostrukturované — témata a otazky, kterou se mohou v riznych rozhovorech
1i8it a mohou byt pouZity v riizném pofadi;

¢ volné —neformalni rozhovor, zndma jsou pouze témata a respondent volné hovofi.
Eger a Egerova (2022) shrnuli n€kolik pfednosti, které rozhovory maji:

e otdzky jsou uzaviené, polouzaviené a oteviené a v ramci dotazovani tazatel miize
reagovat pomoci dopliyjicich otazek;

e navazovani osobniho kontaktu je vyhodou v ziskdvani divéryhodnych
a nezkreslenych odpovédi;

e rozhovory se vyuzivaji predev§Sim u otdzek a témat, kde je navratnost

prostfednictvim dotazniku nizka.
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Mezi vyhody, které rozhovory pfinaseji, lze zatadit piesnost, lepsi vysvétleni, hloubku

ziskanych informaci a moznost ukazani produkti. Mezi nevyhody patfi naklady, ¢asova

vvvvvv

Rozhovory se zaméiuji na maly vzorek respondentti, proto je dulezité vybirat vhodné

cilové skupiny. Doporuc¢end doba rozhovoru je hodina (Kozel et al., 2011).

Rozhovory zahrnuji psychologické metody, pomoci niz je dilezité klast otdzky a podle
potfeby meénit jejich poradi, dobie formulovat otazky tak, aby respondent na otazky
dokazal zodpovédét co nejpfesnéji a nejsrozumitelnéji. Zaroven v ramci rozhovoru
navazovat ocni kontakt a budovat divéryhodnou atmosféru, aby se respondent necitil jako

u vyzkumného dotazovani (Kozel et al., 2011).

Nejdulezitéjsi casti rozhovoru je pfedem piipraveny scénaf. Prostiedi, ve kterém
rozhovory budou probihat, by mélo byt klidné a izolované od jinych vlivii (Eger
& Egerova, 2022).
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7 Metodika prace

Prakticka ¢ast bude zaméfena na obecné prospéSnou spolecnost Techmania Science
Center, vcéetné jeji naplné, programové nabidky, cilové skupiny, vize, mise a finan¢ni
strukturu, ktera je uvedena ve vyro¢nich zpravach za roky 2021 a 2022. Vyro¢ni zprava

za rok 2023 nebyla spolecnosti jesté zvetejnena.

Hlavnim cilem diplomové prace bude provedeni komplexni analyzy marketingového
fizeni vybrané neziskové organizace a navrhnuti opatfeni vedoucich k posileni slabych
mist. Vzhledem k neukotvenému marketingu v Techmania Science Center autorka svoji
diplomovou praci pfispéje k nastaveni optimalniho marketingového fizeni a bude

se podilet na tvorbé marketingového planu.
Na zakladé vytycenych cili byly vytvoreny vyzkumné otazky:

V1: Jaky je nejefektivnéjSi komunikaéni kanal, pomoci kterého Techmania Science

Center oslovi co nejvice cilovych skupin?

V1: Jakym zpusobem je mozZné posilit marketingové aktivity v Techmania Science

Center?

Bude provedena analyza marketingového prostiedi, z pohledu vnéj$iho a vnitiniho
prostiedi, a budou popsany ovliviiyjici faktory pro danou organizaci a marketingovy mix,

ktery je Techmania Science Center nabizen.

Nejslabsi strankou, se kterou se Techmania potykd, je predevSim marketing
a marketingové aktivity. Z tohoto divodu nové vzniklo v poloviné roku 2023
marketingové oddé€leni. Do té doby byl marketing tvofen vedoucimi pracovniky napfiic¢

jednotlivymi oddé€lenimi, coZ se odrazilo na fungovani marketingu jako takového.

Vyzkumné Setfeni bude koncipovéano tak, aby doSlo k nalezeni napravnych opatieni
a posileni marketingovych aktivit, které by Techmania mohla svym navs§tévnikiim
poskytovat. Zvysila by se tak spokojenost navstévnikii, nebot” jsou klicovym faktorem

pro to, aby Techmania mohla napliovat svoji vizi a misi.

Kvalitativni vyzkumné Setfeni bude provedeno formou polostrukturovanych
individualnich rozhovori se dvéma zameéstnanci Techmania Science Center dne

20. 2.2024 od 10:00 do 15:00 hodin v budové Techmania. Respondenti budou pifedem

seznameni s rozhovorem, jenZ bude nahravan a vyjadii informovany souhlas obsazeny
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v Priloze B. Autorka bude mit pfedem pfipraveny scénar, podle kterého povede
s ucastniky piiblizné hodinovy rozhovor na dané otazky, které¢ jsou predmétem Prilohy
C. V pfipad¢ nejasnych odpovédi se bude autorka dotazovat respondentit podrobné;i.
Respondenti budou feditel a vedouci marketingového oddéleni, ktefi maji nejblize
k moznostem posileni slabych stranek a mohou tak Techmania nejvice napomoct
k lepSimu fungovani. Zaroveit maji nejvétsi piehled o tom, co navstévnikim, na zaklade
dotaznikli spokojenosti, které jsou v Techmania vefejné vystaveny, chybi. Dotaznik

spokojenosti je soucasti Prilohy A.

Po uskutecnéni rozhovorti autorka nahravky ptepiSe a provede oteviené¢ kodovani,
interpretuje vysledky vyzkumného S$etfeni, odpovi na polozené vyzkumné otazky
a vytvoii ptehled navrhii a opatfeni, které by Techmania mohla v marketingu

v nésledujicich letech zavést a dosahnout tak v této oblasti lepSich vysledki.

Metoda rozhovort je vybrana z toho divodu, ze o danych tématech bude moci autorka

hovofit s osobami, kterych se diskutovana problematika piimo tyka.

Z provedené PESTEL analyzy, Porterova modelu 5 sil a vyzkumného Setfeni bude
vytvofena, za pomoci feditele a vedouciho pracovnika marketingového oddéleni,

komplexni SWOT analyza s jejim vyhodnocenim a s vyhodnocenim matic IFE a EFE.

Cilem rozhovoru s vedoucim pracovnikem marketingového oddéleni bude ziskani
potiebnych podkladii pro vytvofeni marketingového planu spole¢nosti na rok 2024,

na kterém se autorka prace bude pfi jeho tvorbé¢ podilet.

VSechny interni informace, které budou uvedeny v praktické ¢asti, budou osobné ziskany
od pana fteditele a vedoucich pracovnikii Techmania Science Center z finan¢niho,
personalniho, marketingového a provozniho oddé€leni, a zaroven budou plynout
z osobnich zkuSenosti autorky, kterd v Techmania pisobila na né€kolika pracovnich

pozicich.
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8 Predstaveni neziskové organizace

Techmania Science Center, obecné prospésna spolecnost, byla zaloZzena v roce 2005
ve spolupréci Zapado&eské univerzity v Plzni a spole¢nosti SKODA INVESTMENT a.s.
Sidli na adrese U Planetaria 2969/1, Jizni Pfedmésti, 301 00 Plzen.

Techmania Science Center piedstavuje experimentalni prostfedi pro vSechny, kteti maji
zajem o objevovani. Techmania se stala spojenim mezi neformdlnim vzdélavanim
a oblibenym turistickym mistem. Hlavnim cilem Techmania je podporovat zaky, studenty
a rodiny s détmi v budovani osobniho vztahu k véd¢ a technice a obecné poskytovat
ptilezitosti pro objevovani moZnosti lidského poznéani. Stejné jako ostatni neziskové
organizace ma i své logo, které je zndzornéno na nasledujicim Obrdzku 3 (Techmania

Science Center, 2023a).

Obr. 3: Logo Techmania Science Center, o. p. s.

w® Techmania
MY Science Center

Zdroj: Techmania Science Center, 2023

Techmania Science Center pifinasi trvalé a prechodné interaktivni expozice zamétené
nejen na fyziku, astronomii, chemii a biologii, ale také na oblast jako je vyziva, svét filmu,
SpionaZ a tajné sluzby. Fyzika, chemie, matematika, astronomie a biologie jsou také
pfedmétem popularné-vzdélavacich programii a show v laboratofich a dilnach

(Techmania Science Center, 2023a).

Reditelem Techmania Science Center je Ing. Jifi Kralovec, ktery byl vroce 2021
jmenovan feditelem spolec¢nosti spravni radou. Spravni rada je tfi¢lenny orgéan, dozorci

rada ma Sest ¢lenu.

8.1 Napln ¢innosti

Techmania Science Center vykonava nespocet hlavnich a doplitkovych ¢innosti, které

slouzi k pInéni vize a poslani.
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Hlavni ¢innost

Pti rozhovoru s feditelem bylo potvrzeno, Ze Techmania Science Center se zamétuje
na n¢kolik klicovych ¢innosti, které zahrnuji budovani interaktivnich expozic, uchovani
muzejni sbirky a shromazd’ovani predméti muzejni hodnoty, jako jsou napiiklad
lokomotivy od SKODA INVESTMENT a.s. Dale se podili na vytvaieni vzdélavacich
programu pro Skoly a vefejnost, potadani ruznych kurzl a Skoleni, realizaci zdjmovych
klubii a sdruzeni pro déti a mladez. Techmania se aktivné podili na vyzkumu a vyvoji

v oblasti védy a techniky.

Programova nabidka, kterou Techmania predkladd, je blize popsana v Kapitole 8.2.
a poskytuje Sirokou skalu aktivit. Zaroven Techmania spolupracuje na riznych projektech

a ma ¢lenstvi v riiznych zdjmovych sdruzenich.
Dopliikova ¢innost

V ramci doplikovych ¢innosti feditel potvrdil, ze Techmania nabizi poskytovéani sluzeb
péce o dité v détské skuping. Déle piisobi v oblasti hostinské ¢innosti, vyrobé, obchodu a

poskytovani sluzeb.
Projekty

Dalsimi aktivitami, na kterych se Techmania podili, je tvorba projektl. V roce 2022 bylo

vytvoreno né¢kolik novych projektl a zaroven probihaji projekty i z minulych let.

Koncem roku 2022 byl dokoncen projekt Digitalni programy pro vyuku, ktery obsahuje
digitdln€ zpracované materidly s tematickym zaméfenim usnadiiujici détem lepsi
pochopeni vyuky. V ramci koronavirové situace se Techmania zapojila do projektu
Bezpecnostni vyzkum pro ucinné vyuZiti termokamer v pripadé epidemickych
hrozeb a krizovych situaci, ktery mél slouZit k bezkontaktnimu a efektivnéjSimu
monitorovani osob se zvySenou teplotou. Byl také dokoncen projekt Klub pro nadané
a premyslivé Zaky, ktery byl zaméfeny na rozSifeni védomosti nadanych zaki
v ptirodnich a technickych oborech nad ramec Skolni vyuky (Vyrocni zprava, 2022).

Vroce 2020 Techmania zaloZila détskou skupina Koumaci a vroce 2022 vznikla

détska skupina Zvédavci, obé skupiny se vénuji détem v piedskolnim véku (Vyrocni

zprava, 2022).

V roce 2023 byl ukoncen posledni projekt Mobility zaméstnancu, jehoz cilem bylo

prohlubovat znalosti zaméstnanct v rdmci programu Erasmus+ (Vyro¢ni zprava, 2022).
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Clenstvi v zaijmovych sdruZeni

Techmania Science Center spolupracuje se Ctyfmi zdjmovymi sdruzenimi, coz ji
umoziuje Ucastnit se riznych udalosti, propagovat své aktivity a mize byt soucasti Sirsi
komunity s podobnymi zajmy a cili. Mezi tyto sdruZeni patii: Ceska asociace science
center, International Planetarium Society, European Network of Science Centres and

Museums a Association of Science-Technology Centers (Vyro¢ni zprava, 2022).

8.2 Programova nabidka

Vysledkem rozhovoru s programovym oddé€lenim bylo zjiSténi, Ze Techmania Science
Center disponuje vice nez 300 interaktivnimi exponaty (napiiklad v oblasti chemie,
biologie, vesmiru, fyziky, udrzitelnosti), které nazorn¢ vysvétluji principy fungovani
svéta kolem nés prostfednictvim riznych jevl. Tyto interaktivni expondaty jsou navrzeny
tak, aby vysvétlovaly principy riznych ptirodnich jevi, zdkonitosti a lidskych ¢innosti
zpisobem, ktery pochopi kazdy, vcetné nejmensich navstévniki (Techmania Science

Center, 2023b).

Navstévnici se v ramci vstupného do Techmania mohou podivat i na Science Show. Mezi
nejznaméjsi patii Balonkova estrada, Tekuty dusik, Van de Graffiv generator nebo

Demonstrace parniho stroje MARX, uvedl pracovnik programového oddéleni.

Vedouci programového oddéleni uvedl, Ze 3D Planetirium je budova nachdzejici
se naproti Techmania Science Center. Uvnitf budovy je nejen interaktivni expozice
o vesmiru a Gyroskop, ale 1 tfi promitaci saly. 3D Planetarium je nejvétsi promitaci sal,
ktery nabizi 2D nebo 3D projekce na kulovou plochu. V séle se nachazi 90 polohovacich
sedadel. Mezi oblibené filmy, které jsou v Planetéariu k dispozici, patii naptiklad 3-2-1
START! a Se zvitatky o vesmiru, vhodné pro nejmensi navstévniky. Oblibené jsou take
filmy Dream Big, Zem¢ Mé¢&sic a Slunce, a také Komentovana projekce oblohy, kterou
provazi odborné vySkoleny persondl. 3D Cinema je dalsi sal, kde se promitaji filmy ve
3D. Kapacita salu je 35 mist. Mezi filmy promitané v tomto séle patii Astronaut: z oceanu
do kosmu a Dream Big. Posledni sal je Science On a Sphere, ktery promita porady
na kulovou plochu uprostied salu. Data, na zaklad¢ kterych jsou porady vytvareny, jsou
ziskdna od amerického Narodniho Ufadu pro vyzkum atmosféry a oceanli. Vytvorené
porady jsou zaclenény do vzdélavacich programi pro riizné rocniky Skol. Kapacita tohoto

séalu je 40 mist.
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Vedouci programového oddéleni béhem rozhovoru potvrdil, Ze Techmania Science
Center poskytuje program nejen béhem celého roku, veetné tematickych programti pro
Skoly, ale zaroven provozuje i piiméstské tabory, na které rodi¢e mohou piihlasit své déti.
Tabory se konaji na jafe, v 1ét€ 1 na podzim a jsou vhodné pro rizné vékové kategorie.
Mezi nejznaméjsi patii program Véda v barvach pro piedSkolaky nebo Od lososa
po Spagety pro starSi déti. Dalsi tdbory zahrnuji témata jako Auta, lod€, roboti nebo

Zakladna Mars.

8.3 Cilovy segment

Na zéklad€¢ analyzy prodeji vstupenek autorka prace zjistila, Ze cilovou skupinou
védeckého centra Techmania jsou nejen jednotlivei, ale 1 skupiny rtizného véku
se zajmem o védu a techniku. To zahrnuje navstévniky, kteti hledaji interaktivni a poutavé
formy vzdélavani a objevovani v oblasti védy a techniky. Techmania je navrzena tak, aby
oslovila Sirokou Skalu lidi, v€etné zak, studentdl, rodin s détmi a vSech, kteti maji zdjem

o védu a techniku.

V roce 2022, béhem celych dvanacti mésicii, fungovala Techmania v plném rozsahu
a navstévnost nebyla ovlivnéna omezenimi, ktera byla v pfedchozich letech zavedena
kvali pandemii. V roce 2022 zavitalo do Techmania celkem 124 686 lidi. Aktivity
Techmania mimo samotnou budovu byly sledovany dal$imi desitkami tisic lidi (Vyro¢ni

zprava, 2022).

Vetejnost predstavovala 72 % celkové navstévnosti. Ze vSech 89 236 navstévnikl
nejcastéji pochdzeli lidé z Plzeniského kraje a Prahy. Druhou nejvétsi skupinou byly
Skolni skupiny, které predstavovaly 28 9% celkové navstévnosti. Celkem tedy

do Techmania dorazilo 35 450 Zakt (Vyrocni zprava, 2022).
Verejnost

Vysledkem rozhovoru s vedouci pracovnici recepce bylo zjiSténi, Ze nejsilngjsi zdjem
o Techmania Science Center projevuji pfedevsim rodiny s détmi. Expozice jsou vhodné
pro déti jiz od 3 let véku, jimz je vénovana specidlni expozice. I kdyZ jsou rodiny s détmi

hlavni skupinou, Techmania zaroven uspokoji 1 dosp€lé, ktefi maji zajem o veédu.
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Skolni skupiny

Druhou nejsilngjsi skupinu tvoii Skolni skupiny. Béhem pracovniho tydne ptichazi

do Techmania zejména zaci a studenti, kterym navstévu organizuje Skolské zatizeni.

Casto maji kromé prohlidky expozic zajiitény i doprovodny program ve formé show,

filmd nebo vzdélavacich programii.

Techmania pfitahuje Siroké spektrum navstévnika, jak ukazuji Tabulky 2 a 3, které

detailn¢ popisuji dojezdovou vzdalenost v minutach a regionalni ptivod navstévnika, jak

vefejnosti, tak 1 skol.

Tab. 2: Dojezdova vzdalenost vefejnosti a kol v roce 2022 v %

Pocet minut

NavStévnost verejnosti

Navstévnost Skol v %

v %
30 minut 28 32
60 minut 14 26
90 minut 42 37
>90 minut 16 5
Zdroj: Vyroc¢ni zprava (2022), zpracovano autorkou (2024)
Tab. 3: Regionalni ptivod vetejnosti a §kol v roce 2022
Kraj (dle PSC) Pocet verejnosti Pocet $kol
Plzensky kraj 13727 6299
Plzen mésto 17 120 8 088
Stiedocesky kraj 13 692 7 873
JihoCesky kraj 9641 3521
Praha 15579 3368
Karlovarsky kraj 6 367 3948
Ustecky kraj 7225 1710
Ostatni kraje 5885 643
Celkem 89 236 35450

Zdroj: Vyroc¢ni zprava (2022), zpracovano autorkou (2024)
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8.4 Organizaéni struktura — Lidské zdroje

Pracovnice persondlniho odd¢€leni tvrdi, ze lidské zdroje, oznacované jako Human

Resources, jsou neodmyslitelnou soucasti kazdé organizace tvortici kolektivni skupinu

zaméstnancu a pracovniki, ktefi pfedstavuji pracovni silu dané organizace.

Personalni pracovnice autorce piedstavila organiza¢ni strukturu Techmania, ktera

se skladd z nékolika klicovych slozek, zobrazenych na nasledujicim Obrdzku 4,

a nasledn¢ popsala, jaké pozice pod ni spadaji a co je jejich ukolem:

e Kkancelar reditele — reditel a asistentka reditele;

e administrace — vedouci finan¢niho, projektového, pravniho, personalniho

a marketingového oddéleni a jejich zaméstnanci;

e programové oddéleni — vedouci programového odd¢leni a edutainefti;

e provoz — vedouci smén, vedouci recepce a recepcni, asistenti navstévnického

provozu;

e technicky usek — vedouci vyroby a udrzby, zaméstnanci vyroby a udrzby,

sprava;

e gastro — vedouci gastro odd¢leni a zaméstnanci.

Obr. 4: Organizacni struktura Techmania Science Center, o. p. s.
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Kazdd cast organizacéni struktury ma pro neziskovou organizaci svij vyznam.
Administrativni pracovnici, ackoliv nejsou v ptimém kontaktu s navstévniky, jsou klicovi
pro fungovéni organizace, protoze spravuji finance, fidi projekty a propagaci Techmania
prispivaji k rozsiteni povédomi vetejnosti.

Jak lze vycist zobrdzku organizac¢ni struktury, marketing spadd pod oddéleni
administrativa, které nema svého vedouciho pracovnika ani zaméstnance. Odd¢leni
marketingu neziskové spolecnosti od roku 2020 do poloviny roku 2023 nefungovalo
samostatné, ale bylo fizeno vSemi vedoucimi pracovniky z odd€leni administrativa
a provoz. Bylo to zplsobeno koronavirovou pandemii, kdy byla Techmania nucena
propustit nékolik zaméstnancli, mezi nimiz byli i pracovnici marketingu. Jejich napli
prace spocivala v tvorb¢ a sdileni obsahu na socidlnich sitich, konkrétné na Instagramu
a Facebooku. Cela situace méla negativni dopad na marketing spole¢nosti. Od poloviny
roku 2023 vzniklo nové marketingového oddéleni, jehoz soucasti je vedouci pracovnik

marketingového odd¢€leni, marketingovy specialista a medialni kreativec.

Néplni prace, kterou ma na starost vedouci pracovnik marketingového oddéleni, je
pfedevs§im interni komunikace v ramci Techmania Science Center, piiprava strategie
a jednotlivych marketingovych aktivit, komunikace s partnery, podileni se na realizaci

akci potfadanych Techmania a pfiprava text pro socialni sité.

Ukolem marketingového specialisty je sprava obsahu socidlnich siti, jednani
s medialnimi partnery a spoluti€ast na realizaci akci. DalSi napln prace spociva v piipraveé
propagace a inzerce pro vefejnost, tvorba newsletteri a jejich zasilani. Posledni ukol
se zaméfuje na spravu a obsah informaci na webech tfeti strany, se kterymi Techmania

spolupracuje.

Medialni kreativec zastava Cinnost ve vytvafeni medidlniho obsahu marketingovych
aktivit, tzn. pofizovani fotografii a videi, tvorb& grafiky a jejich sdileni na socialnich
sitich. Pfipravuje a vytvaii jednotnou vizudlni komunikaci pro veskeré socidlni platformy,
které Techmania vyuziva. Jeho ¢innost spociva také v tvorbé a grafické uprave internich

dokumentt a podili se i na pfipravé nejriiznéjSich akei Techmania.

Naopak edutainefi, recepéni a asistenti navstévnického provozu ptichdzeji do ptimého
kontaktu s navstévniky kazdy den a poskytujyi jim informace o chodu organizace.

Recepcni zajiStuji prodej vstupného, eduataineti a asistenti navstévnického provozu
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predavaji navstévniklim znalosti o fungovani expozic a Gcastni se riznych show. Jejich
uloha je kli¢ova pro zajisténi optimalni zazitkové interakce navstévnikl s Techmania.

Pro spravny chod expozic jsou nezbytni i pracovnici v oblasti vyroby a udrzby, ktefi maji
na starosti zajisténi, aby exponaty spravn¢ fungovaly. Celkové jsou tito pracovnici
nedilnou soucasti Techmania, pfispivaji k udrzeni a rozvoji interaktivnich a edukacnich

prvk.

Techmania vytvari pracovni pozice jak v rdmci hlavnich pracovnich poméri, tak
i pro brigadniky, ktefi mohou byt zaméstnani na dohodu o provedeni prace nebo

na dohodu o pracovni ¢innosti. Tim organizace poskytuje rozmanité moznosti zaméstnani

pro své pracovniky.
V Tabulce 4 je zobrazen pocet zaméstnancii v jednotlivych usecich organizaéni struktury.

Tab. 4: Pocet zaméstnancu v roce 2021 a 2022

HPP 2021 HPP 2022 DPP/DPC DPP/DPC
2021 2022
Kancelaf feditele 3 5 0 2
Administrace 12 17 4 8
Program. odd. 18 13 12 6
Provoz 12 15 21 21
Technicky usek 11 10 2 3
Gastro 15 25 25 21
Celkem 71 85 64 61

Zdroj: Vyroc¢ni zprava (2022), zpracovano autorkou (2024)

Podle vyse uvedené tabulky lze pozorovat, Ze v roce 2022 bylo zaméstnano celkem 85
pracovnikii na hlavni pracovni pomér, coZ predstavuje nariist o 14 pracovnikil
ve srovnani s pfedchozim rokem 2021. Naopak pocet pracovnikli zaméstnanych

na brigade¢ klesl na 61, coz znamena pokles o 3 zaméstnance ve srovnani s rokem 2021.

K datu 17. 1. 2024 je zaméstnano celkem 97 pracovnikli na hlavni pracovni pomér a 32

pracovnikil na dohodu o provedeni prace.
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8.5 Vize, mise, hodnoty a budoucnost organizace

Vize Techmania Science Center je formulovana takto: ,,Pfiblizujeme védecké poznatky

a technologie v souvislostech* (Vyrocni zprava, 2022).

Mise organizace je definovdna jako: ,,Poskytujeme podnétné a atraktivni poznani

vlastnim prozitkem* (Vyro¢ni zprava, 2022).

Techmania klade diraz na hodnety, jako je respekt k navstévniklim a tymu Techmania,

podporu zvidavosti a tvofivosti (Vyrocni zprava, 2022).

8.6 Financni zdroje (struktura)

Vedouci pracovnice finan¢niho oddéleni uvedla, Ze finan¢ni zdroje Techmania Science
Center jsou slozeny z dotaci, dari a vlastni ¢innosti. Na zdkladé vlastni Cinnosti
Techmania ziskava ptijmy z trzeb. Do piijmi z trzeb Ize zahrnout prodej vstupného,
permanentek, parkovného, prondjmu expozic a trzby z prodeje suvenyrli a obCerstveni.
V roce 2022 dosahly trzby za vlastni vykony z hlavni ¢innosti 26 120 tis. K¢, z doplitkové
¢innosti 44 848 tis. K&, coz celkem cinilo 70 968 tis. K¢. Trzby za prodané zbozi Cinily
7 527 tis. K¢, a to pouze z doplitkové ¢innosti. Oproti roku 2021 trzby za vlastni vykony
vzrostly o 38 462 tis. K¢, coz bylo zplsobeno piedev§im tim, Ze uz nebyla Zadna
koronavirova opatfeni. Trzby za vlastni vykony v roce 2021 ¢inily 32 506 tis. K¢. Trzby
za prodané zbozi oproti roku 2021 také vzrostly, a to o 4 671 tis. K¢, v roce 2021 trzby
za prodané zbozi byly celkem 2 856 tis. K& (Vyroc¢ni zprava, 2021, 2022).

Finan¢ni pracovnice pfedstavila i nékolik partnerti a donatorli, se kterymi Techmania
spolupracuje a ktefi ji poskytuji finan¢ni prostiedky z vetejnych nebo soukromych zdroji

a diky nimzZ dochazi k napliiovani vize a poslani.

Mezi partnery patii naptiklad Plzefisky kraj, Ministerstvo prace a socialnich véci CR,
Mésto Plzefi, Ministerstvo §kolstvi, mladeZe a télovychovy nebo Ministerstvo vnitra CR
(Vyroc¢ni zprava, 2022).

Jejich podpora je nezbytna pro udrZeni aktudlnich programt, realizaci riznych projekta,
vyvoj novych pokusnych expozic. Jsou tedy neodmyslitelnou kazdodenni soucésti

provozu, bez kterych by Techmania nemohla dosahovat svych cilii, tvrdi finan¢ni

pracovnice.
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V Tabulce 5 a 6 je vidét veskery prehled dotaci a darti, které Techmania v roce 2022

ziskala od riznych poskytovatell. Lze zde téz vycist, na jaké akce byly finan¢ni

prostiedky vyuzity.

Tab. 5: Piehled dotaci v roce 2022 v K¢

Poskytovatel Castka K¢ Ukel Akce
Plzensky kraj 10 850 000,00 | provozni SLC
Plzensky kraj 3 150 000,00 | investicni SLC
Statutarni mésto Plzen 3 000 000,00 | provozni SLC
EU a SR CR — OPZ 438 000,00 | provozni DS Koumaci
EU a SR CR — OPZ 1 156 320,00 | provozni DS Zvédavei
MPSV 1 452 142,90 | provozni DS Koumaci
MPSV 1 013 081,79 | provozni DS Zvédavci
MSMT 1 325 726,51 | provozni DZ pro vyuku
MSMT 251 640,00 | provozni Nadani
Dtim zahrani¢ni spoluprace 341 830,13 | provozni DS Zvédavei
Diim zahranic¢ni spoluprace 313 496,04 | provozni Erasmus+
Statutarni mésto Plzen — UMO3 390 620,00 | provozni Erasmus 2021
MV CR 1 060 725,00 | provozni Vyzkum

termokamer
SR Ministerstva kultury 162 000,00 | provozni Zazij védu
Celkem 24 905 582,37

Zdroj: Vyroéni zprava (2022), zpracovano autorkou (2024)
Tab. 6: Prehled darti v roce 2022 v K¢

Poskytovatel Castka v K& Typ
Adelardis 86 418,02 | finan¢ni
Drobni darci 0,00 | financni
Celkem 84 418,02

Zdroj: Vyroéni zprava (2022), zpracovano autorkou (2024)
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9 Analyza marketingového prostiredi Techmania

Science Center, o. p. s.

Predchozi kapitola byla zaméfena na predstaveni neziskové spolecnosti Techamania
Science Center, nyni je kliCovym bodem zhodnoceni marketingové prostredi, ve kterém
se nachazi. Analyza je provedena z hlediska vnitinich i vnéjSich faktord, jeZ mohou mit

jak pozitivni, tak 1 negativni dopad na spole¢nost.

Analyza byla vytvafena za pomoci feditele spolecnosti, vedouciho pracovnika

marketingového oddé€leni a na zdkladé ziskanych internich zdrojt organizace.

9.1 Analyza makroprostiedi

PEST(EL) analyza slouzi pro zkouméani makroprostiedi organizace. Jedna se o pfistup,

ktery identifikuje a zhodnocuje nasledujici faktory.
Politické faktory

Politick¢ faktory jsou v neziskovém sektoru velmi dualezité a dokdzi fungovani

spole¢nosti s negativnim ¢i pozitivnim dopadem zasadné¢ ovlivnit.

Vzhledem k tomu, Ze neziskové organizace jsou z velké Casti zavislé na financnich
zdrojich z vetejné spravy, jejiz zastupci jsou Cleny spravni ¢i dozor¢i rady, je rozhodovani
o tom, zda Techmania Science Center ziska dostatecné financni prostfedky na provoz,

ovlivitovano politickou situaci. To mé pak pfimy dopad na vlastni fungovéani expozic.

Politické faktory, které by vyrazn€ ovliviiovaly provoz Techmania, se v roce 2022
neprojevily. Ani valka mezi Ruskem a Ukrajinou se neodrazila na provozu Techmania,
kterd dokonce poskytovala pfichozim Ukrajincim po ptredloZeni pasu s trvalym
bydlistém vstup do Techmania zdarma. I z tohoto diivodu se navysil celkovy pocet
navs§tévniki. V roce 2022 Techmania navstivilo celkem 124 686 navstévniki, to je
prudky nartst oproti roku 2021, kdy Science Centre navstivilo pouhych 49 036

navstévniki, coz bylo zplsobeno koronavirovou pandemii (Vyro¢ni zprava, 2022).

Celkova politicka situace tak byla z pohledu Techmania stabilni. Naopak v roce 2021 byl
provoz Techmania ovlivnén piedev§im epidemiologickymi opatienimi, které vedly

k omezeni provozu na n€kolik mésicii a doslo tak k finanénim ztratdm. Trzby za rok 2021
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¢inily pouhych 35362 tis. K¢, ale vroce 2022 doslo k narGstu o 43 133 tis. K¢
na hodnotu 78 495 tis. K¢ (Vyroc¢ni zprava, 2022).

V roce 2022 se Techmania mohla navratit k plnému provozu a piizpusobit své aktivity
svym navstévnikiim. Zménila vSak svoji oteviraci dobu, a to od ttery do nedé¢le s tim, ze
pondéli se pro tym Techmania stal sanitdrnim, uvedl vedouci pracovnik oddéleni

provozu.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maji vliv na mnoho organizaci a firem, a Techmania Science Center
neni vyjimkou. Mezi vyznamné ekonomické faktory patii HDP, inflace, nezaméstnanost,

mzdové naklady, stabilita cen a mény.

HDP v roce 2022 vzrostl o 2,4 % oproti roku 2021, primérna mira inflace v roce 2022
¢inila 15,1 %, oproti roku 2021 doslo k navyseni o 11,3 procentniho bodu. Obecnd mira
nezaméstnanosti v roce 2022 byla 2,4 %, to je pokles proti roku 2021 o 0,4 %, kdy obecna
mira nezaméstnanosti ¢inila 2,8 %. Cenova hladina podle deflatoru HDP rapidné vzrostla,
ato o 8,4 %. Spotiebitelské ceny v roce 2022 se zvySily o 15,1 %, v roce 2021 €inily 3,8
% (CSU, 2023).

Aktudlné se v roce 2024 oc¢ekava narast HDP o 1,1 %, primérnd inflace dosahne 2,7 % a
dojde k mirnému ristu nezameéstnanosti o 1,9 %. V roce 2023 byla ekonomika ovlivnéna
vysokou energetickou krizi a vysokou inflaci (10,8 %), coz zpusobilo pokles HDP

(Marek, 2024).

Ekonomické faktory maji vliv jak z hlediska nakladd, tak i z hlediska trzeb

¢i poskytovani a vytvareni riznych projekta.

Ekonomické faktory, které nejvice ovlivituji provoz Techmania z hlediska nékladd, jsou
pfedevS§im mzdové néklady, naklady na energie a ceny vstupného. Pfi zvySovani mezd
dochdzi k naristu nakladl na provoz, coZz miize vést ke zvySeni vstupného a dalSich
poplatkli. Naopak snizeni mezd mize negativné ovlivnit spokojenost zaméstnancti

a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Mzdové naklady za rok 2021 €inily 15 632 tis. K¢, v roce 2022 vzrostly na 21 125 tis.
K¢. Prestoze byla Techmania v roce 2021 z divodu koronavirové pandemie zaviena
nckolik mésicti, ndklady na energie v roce 2021 vyznamné vzrostly na 9 125 tis. K¢, coz

je srovnatelné s rokem 2022, kdy byly 9 495 tis. K¢. Trzby za vstupné €inily 10 094 tis.
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K¢ za rok 2021, zatimco v roce 2022 byl pfijem ze vstupného 23 047 tis. K¢ (Vyro¢ni
zprava, 2022).

V roce 2021 vramci koronavirové pandemie doSlo ke zvySovani vstupného

a naslednému propousténi zamestnanc.

Rostouci ceny energii, a tedy i rostouci naklady, omezuji provoz Techmania. Organizace
musi nalézat vhodné zpiisoby, jak efektivnéji vyuzivat energii, piipadn¢ nalézt jiné
alternativni zdroje energie, aby mohla GspéSné Setiit své finan¢ni prostfedky, uvedla

pracovnice finan¢niho odd¢€leni.

Ekonomické faktory maji vliv na financovani projektii. Pro jejich realizaci je tfeba ziskani
co nejvetsSich a nejdelSich dotaci, diky nimz si Techmania Science Center zajisti

pravidelny pfisun finan¢nich prostiedkl na n¢kolik let dopiedu.

Pro Techmania se jevi jako vyhodné vétsi zapojovani do mezinarodnich projektt, diky
¢emuz by ziskala vétsi financni podporu a rozsitilo by se tak i povédomi o Techmania
Science Centra v zahrani¢i. Zarovenl by se Techmania mohla stat clenem skupinového
financovani nazyvané crowdfunding, ¢imZ by byla finanéné vice podpoiena od riznych

jednotlivet pro realizaci jednotlivych projekta.
Socialni faktory

Socialni faktory se tykaji pfedevSim navstévnikd, jejich slozeni je ¢asto ovliviiovano
veékem, demografickym vyvojem a urovni zdravi. To je zplisobeno tim, ze ne kazdy
jedinec ve svém ve€ku miiZze navstivit Techmania Science Center. Bud® kvili svému
zdravotnimu stavu nebo finanénim moznostem. Existuje nckolik davodd, proc¢
Techmania nenavstévuji pfili§ dichodci, ale spiSe déti, studenti, dospivajici a lidé
ve sttednim véku. Zaroven kazdy navstévnik je zavisly na svém piijmu. Osoby
s vysSimi pfijmy pravdépodobné projevuji vetsi zajem o Techmania nez jednotlivei
s niz8imi piijmy, ktefi se mohou nachdzet pod hranici chudoby. Zéaroven v ramci
socialnich faktort je klicové projevovat zdjem o védu a techniku.

V ramci socidlnich faktor je dualezit¢é budovani vztahli s ndvstévniky a komunikace
s cilovymi skupiny, kterymi jsou pfedevsim Skoly. Nabizet jim unikéatni a dostupné sluzby
nebo piimo na miru upravené doplitkové produkty, kterymi jsou napiiklad volné vstupy

na filmy nebo tematické programy. Dale by Techmania méla spolupracovat
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s organizacemi a novymi partnery, diky nimz by mohla piedstavovat a vyvijet nové

programy a expozice prostiednictvim Science show a Science busking.
Technologické faktory

Vzhledem k tomu, ze Techmania Science Center je zabavné védecké centrum, ocekava
se, ze bude vyvijet nové experimenty, inovovat interaktivni expozice, pfindset na trh

novinky a sledovat trendy v oblasti védy a novych technologii.

Techmania se snazi inovovat své interaktivni expozice a programy, ale ne tak Casto, jak
by se od ni ofekavalo. Hlavn€ neni schopna pruzné reagovat na technologické trendy,
které by byly zatfazeny do programové struktury, uvedl vedouci pracovnik programového

oddéleni.

Je dulezité zminit, Ze budovy Techmania nejsou technicky v dobrém stavu a dochazi
k tomu, Ze do nich zatékd, v zimnim obdobi je na hale zima a v 1ét€ je tam naopak horko
z dtivodu nefunkéni klimatizace. Spatna tepelna izolace budov navic piedstavuje zvysené

naklady na jejich vytapéni.
Ekologické faktory

Ekologické faktory v fizeni spolecnosti hraji stale vétSi roli a tykaji se zejména
programové nabidky ¢i poukazovani na aktudlni témata. Cilem je snizovani dopadu
veskeré lidské ¢innosti na zivotni prosttedi. | Techmania Science Center vénuje pozornost
této oblasti. Vybudovala naptiklad projekt ,,Zelena Techmania®, kterd se zaméciuje
na seznameni navstévnikll s udrZitelnosti, klimatickymi podminkami ve méstech
a s hospodafenim s destovou vodou. Cilem je vytvofit kolem Techmania zelené odzy

v prumyslovém prostiedi (CzechTourism, n.d.).

Kromé vybudovani ,,Zelena Techmania® se v expozici nachdzi 1 expozice s nazvem
»Obnovitelné zdroje energie®“. Jejim cilem je sezndmit navstévniky s riznymi druhy

energii, jako jsou energie solarni, vétrné, jaderné, geotermalni ¢i vodni.

Legislativni faktory

W v

Nejdilezitéjsi pravni piredpisy, které musi Techmania Science Center respektovat,
zahrnuji zdkon o obecné prospéSnych spolecnostech, obCansky zakonik a zakon

o obchodnich korporacich.
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Mezi legislativni faktory lze také zatadit pravo na ochranu spotiebitele, pracovni pravo,
danové predpisy, pravo dusevniho vlastnictvi a GDPR. Jsou to v§echny normy a zakony,
na které by Techmania méla dbat pti své Cinnosti, aby nedochazelo k jejich poruSovani,
nebot’ by pak Techmania byla nucena platit vysoké pokuty. Cilem je udrzovani divéry

u verejnosti.

9.2 Analyza mikroprostiredi

Vnéjsi mikroprostiedi

Portertiv model 5 sil slouzi k analyze vnéjsiho mikroprostfedi (Hommerova et al., 2020)

a zamé&fuje se na identifikaci a analyzu nésledujicich 5 faktort.
Hrozba nové vstupujicich firem

Hrozba nové vstupujicich firem u Techmania Science Center je v soucasné situaci nizka.
Vybudovani nového science centra je velmi finanéné a ¢asové narocné a zatim nepfisel
zadny subjekt s timto ndpadem. Je pravdépodobné, ze v nasledujicim ¢asovém horizontu
dvou 1 vice let nebude otdzka nové vstupujicich firem do daného odvétvi vyraznym

problémem pro Techmania Science Center, fekl pracovnik marketingového oddéleni.
Intenzita soupereni mezi existujicimi firmami

Techmania Science Center je v Zapadnich Cechach jedinym science centrem, coZ je
vyhodné v tom, Ze je bez pifimé lokalni konkurence. Neptima konkurence, kterd v Plzni
existuje, je DEPO2015 nebo Centrum Robotiky. Jsou to organizace, které se podobaji

konceptu Techmania, ale poskytuji tplné jiné sluzby.

Zkoumanim na webovych strankach ostatnich Science Center autorka prace zjistila, Ze
v ramci Ceské republiky &eli Techmania p¥imé konkurenci, kterou pfedstavuje napiiklad
IQLANDIA v Liberci, VIDA!, Hvézdarna a Planetarium v Brng, Velky svét techniky
v Ostrave, Pevnost poznani v Olomouci nebo Hvézdarna a Planetarium Hradec Kralové.
Vsechny jmenované science centra predstavila Ceska asociace science center, ktera jsou
zobrazena na nasledujicim Obrdzku 5. Poskytuji podobné sluzby v oblasti vzdélavacich
a interaktivnich zazitka pro vefejnost jako Techmania. Zminovana existujici konkurence
mimo Zéapadni Cechy ovliviiuje navitévnost a marketingové usili Techmania Science
by byla z tohoto pohledu podobna centra oteviena napi. v Praze, Chebu nebo Ceskych
Bud¢jovicich, ktera by byla dopravné dostupnéj$i pro velkou c¢ast navstévniki
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ze Zapadnich, Stednich nebo Jiznich Cech, coz by pravdépodobné vedlo ke snizovani

navstévnosti Techmania.

Obr. 5: Mapa Science Center v CR
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Zdroj: Ceska asociace science center, n.d.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Vzhledem k tomu, Ze Techmania v Zapadnich Cechach nema pf¥imou konkurenci, neni
tedy zadna alternativni organizace, ktera by plnila stejnou roli na trhu nebo poskytovala
stejné sluzby v této oblasti jako Techmania. Techmania zastavd klicovou roli
v poskytovani vzdélavacich a interaktivnich zazitki v daném regionu a zaroveil svym
cilovym skupinam poskytuje 1 doplitkové sluzby, ¢imZz si udrzuje stabilni zakladnu
navstévnikii. Dopliikové sluzby spocivaji naptiklad k poskytovani piednostniho vstupu
na film po zakoupeni rezervace nebo vyhodné balicky pro skoly. Je dilezité tuto Cinnost
dané organizace podporovat, aby si udrZela svoji pozici na trhu. Pokud by organizace

zanikla, nebyla by v daném regionu jina zastupujici organizace.
Vyjednavaci sila odbérateli

Jak jiz diplomantka zminila, Techmania Science Center ma Sirokou Skalu odbérateld,
znichz nektefi tvofi stabilni zakladnu pravidelnych navstévniki. Mezi nejCastéjsi
odbératele patii: rodiny s détmi, Skolni skupiny nebo dospéli, majici zajem o védu.

Odbératelé, tedy navstévnici, finanéné podporuji Techmania nejen prostiednictvim
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vstupného, ale i zakoupenim upominkovych nebo propagacnich materidlii, coz umoziuje
Techmania poskytovat dostupné a unikdtni sluzby, vyvijet nové expozice

a show v oblasti védy a techniky.

V roce 2022 navstivilo Techamania celkem 124 686 navstévniki, coz pfestavuje vyrazny
nariist o 75650 navstévnikli ve srovnani srokem 2021. Vroce 2021 navstivilo
Techmania 49 036 navstévnikli, coz bylo zplisobené epidemiologickymi opatfenimi

(Vyrocni zprava, 2022).
Vyjednavaci sila dodavateli

Na zéklad¢ ziskanych internich podkladi z financniho oddé¢leni bylo zjisténo, ze
Techmania Science Center spolupracuje s fadou dodavateld, kteti hraji kli¢ovou roli
v chodu Techmania. Mezi nejvyznamnéjSi dodavatele patii: Linde Gas a.s., Activa,
MAKRO Cash & Carry, HORNBACH nebo OBI. Linde Gas a.s. je jedinym stalym
partnerem v dodavkach tekutého dusiku. Firma Activa dovazi kancelaiské potieby pro
kancelaie. MAKRO Cash & Carry je dodavatelem potravin do kuchyn¢ a HORNBACH

nebo OBI slouzi k ndkupu materiald a chybéjicich soucéstek na udrzbu a opravu expozic.
Vnitini mikroprostiedi

Vnitini mikroprostiedi tvoii pfedev§sim zaméstnanci Techmania Science Center, jeZ jsou

vvvvvv

se déli na ty, ktefi pracuji v kancelarském prostiedi a zajist'uji financni a organizacni véci,
a ty, ktefi pfichazi do pfimého kontaktu s navstévniky, predavaji informace o védé
a technice a zajistuji celkovy provoz organizace.

Zaméstnanci kancelarského prostiedi

e finan¢ni odd¢leni;

e personalni odd¢€leni;

e marketingové oddé€leni;
e programové oddélent;

e oddéleni provozu a vyroby.

57



Zaméstnanci v primém Kontaktu s nav§tévniky

edutainefi;

asistenti navstévnického provozu;

e recepcni,

gastro oddé¢leni.

Zaméstnanci prichazejici do piimého kontaktu s navstévniky pfispivaji k vytvareni
piijemného prostfedi, coz mad vyrazny vliv na celkovy dojem navstévnikl. Cilem

Techmania je s nimi budovat dlouhodobé vztahy.

Kazdy zaméstnanec zastava urcitou roli v tymu, pomoci niz pfispiva k dosazeni cilti dané
organizace. Uspéch Techmania je zavisly na spolupraci mezi zameéstnanci a vytvareni

podpory pro vzdélavani, zdbavu a zazitky spojené s védou a technikou u vefejnosti.

Jak jiz bylo popsano v Podkapitole 8.4., od poloviny roku 2023 vzniklo samostatné
marketingové odd¢€leni, které je slozeno ze tii zaméstnanci, jejichz ukolem je obnova
a zlepSeni funkcnosti marketingu a marketingovych aktivit, které do roku 2023 méli
na starost jednotlivi vedouci kazdého odd€leni. Po rozhovoru sezaméstnancem vedouciho
marketingového oddéleni autorka zjistila, ze marketing je v hor§im stavu, nez si novi
zameéstnanci pfi nastupu do marketingu mysleli. Zac¢inali prakticky od nuly a nejprve
se museli zaméfit na véci, které béZni navstévnici zprvu nevidi. Do konce roku 2023 bylo
tfeba stanovit strategické a dil¢i cile marketingu, marketingovou strategii a marketingové
plany. Zacatkem roku 2024 pak zacali pracovat 1 na vécech, které jsou jiz pro vetejnost
viditelné. Autorka zaroven svoji praci ptispiva k nastaveni optiméalniho marketingového

fizeni.
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10 Marketingovy mix Techmania Science Center,

0. p. s.

Marketingovy mix Techmania Science Center je velmi rozmanity, je dilezitou soucasti
marketingového fizeni a slouzi k dosazeni cili organizace. Nasledujici kapitola popisuje
detailnéji marketingovy mix dané organizace. Na zaklad¢ rozhovoru s vedouci pracovnici
recepce a s pracovnikem marketingového oddéleni byl vytvofen nasledujici piehled

o marketingovém mixu, o tom, co Techmania nabizi a jak komunikuje.

10.1 Produkt

Produkt, jak jiz byl ptredstaven v Kapitole 4.1, se déli do tii vrstev, do kterych bude

nasledné rozdélena produktova nabidka Techmania Science Center:
e jadro produktu

Jadro produktu Techmania Science Center spociva predevSsim v interaktivnich
expozicich, které zahrnuji oblasti fyziky, chemie, biologie, vesmiru ¢i inzenyrstvi,

poskytuji zdbavny a vzdélavaci zazitek.

Krom¢ interaktivnich expozic nabizi Techmania rizné programy ve formé Science show
¢1 Science buskingu. Cilem je pfinést navstévnikiim znalosti, dovednosti a informace

v oblasti védy a techniky.
e realny produkt

Realny produkt se sklada z materidlni a nematerialni slozky poskytujici navstévnikiim
interaktivni zazitek formou zabavy. Do redlného produktu se opét fadi interaktivni

expozice a programy, které jsou provadény prosSkolenymi zaméstnanci.

Programy jsou vyvijeny zaméstnanci Techmania a Ize do nich zaradit napiiklad Science
show nebo Science buskingy, které probihaji v prostoru expozic a jsou vedeny
proskolenymi zaméstnanci. Buskingy slouzi k ukdzce rGznych experimentl, které si
oproti show mohou i navstévnici sami vyzkouset. Zaroven Techmania nabizi i tematicky

zamé&fené programy pro Skoly s omezenym poctem zakda.

Soucasti jsou i projekce v budoveé 3D Planetéria, které zahrnuji prezentace bud’ ve 2D

nebo ve 3D formatu.
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Realny produkt zahrnuje také moznost zakoupeni permanentek a doplitkkovych produktt

ve form¢ suvenyru, které jsou dostupné v obchodé Techmania.

w7

e rozSifeny produkt

Rozsiteny produkt Techmania zahrnuje sluzby, jako jsou rezervace na 2D a 3D projekce,
jak v 3D Planetériu, tak i v 3D Cinema Techmania, nebo nabidka parkovani na tfech

parkovistich.

Online prostfedi umoznuje nadkup vstupenek na webovych strankach Techmania.
Proskoleny personal pohybujici se v expozicich odpovidd na otazky a poskytuje

informace navstévnikim.

Book Store je dalsi sluZzba, kterou Techmania poskytuje. V ramci zakoupeni permanentky
si navstévnici mohou vypijcit jakoukoliv knihu. Navstévnici bez permanentky si knihu

mohou pouze zakoupit.

Techmania se zaméfuje nejen na marketingové aktivity formou rtiznych soutézi a akcei
prostfednictvim socidlnich siti, ale zdroven se zlcastiiuje i1 spolecCenskych akeci.

V neposledni fadé jsou i gastro sluzby soucasti rozsifeného produktu Techmania.

10.2 Cena

Vedouci recepce sdélila, Ze Techmania nabizi Sirokou Skélu cenové dostupnosti pro vstup
a také vyhodné slevy pro rtizné skupiny navstévnikd. Techmania se snaZzi zajistit

variabilitu a cenovou dostupnost vstupného, které se déli na:

e zakladni vstupné: 280 K¢;

e rodinné vstupné: 1 040 K¢ za Ctyfi osoby + dal$i 2 déti navic za 100 K¢;

e skupinové vstupné: 240 K¢ na jednu osobu pro skupinu nad 10 osob;

o Skolni vstupné: 170 K¢ na jednu osobu bez ohledu poctu osob;

e vstupné zdarma: ucitelé s potvrzenim pedagogické profese, déti do 3 let véetné

a doprovod ZTP/P

Skolni skupina, jako jedina, ma ve vstupném zahrnut tematicky program ¢&i projekci

zdarma.

Vstupné plati po cely den a zahrnuje vstup na veskery program v Techmania Science
Center a 3D Planetarium. Rezervaci na projekci je mozné zakoupit za ptiplatek 30 K¢

za osobu.
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Dale Techmania poskytuje 1 permanentky s né¢kolika vyhodami:

e neomezeny vstup do Techmania Science Centra a 3D Planetaria po dobu platnosti
permanentky;

e vstupy na program,

e prednostni pozvanky na tabory, krouzky a akce;

e vypijceni jakékoliv knihy z Book Store Techmania.
Cena permanentky na jednu osobu je 840 K¢ a rodinna pro Ctyii osoby stoji 3 120 K¢.

Techmania nabizi i kreditni bali¢ek vstupli pro skupiny, ktery je vhodny pro firmy
¢i mimoskolni organizace. Ceny balic¢ku se 1isi podle poctu vstupt. V nasledujici Tabulce
7 je uveden ptiklad kreditnich bali¢kt. Kreditni balicky Ize zakoupit maximalné do 850

vstupt.

Tab. 7: Kreditni balicky pro skupiny v K¢

Pocet vstupti Cena v K¢ Cena VstuI:IeIn(l;y za 0sobu
50 11 000 220
100 21500 215
150 31500 210
200 41 000 205
250 50 000 200
300 58 500 195
350 66 500 190

Zdroj: Techmania Scince Center (2023), zpracovano autorkou (2024)
Posledni vyhodu, kterou Techmania nabizi, jsou darkové poukazy. Poukazy se dé€li na:

e permanentni vstupenka — jednotliva (840 K¢) nebo rodinna (3 120 K¢);

¢ volna vstupenka — jednotliva nebo rodinna;

Darkové poukazy mohou slouzit jako darek pro navstévniky majici zdjem o veédu

a techniku.

Veskeré informace o aktualnich cenach lze nalézt i na webovych strankdch Techmania

Science Center.
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10.3 Distribuce

Techmania provadi pfimou distribuci na své adrese U Planetaria 2969/1, Jizni Predmésti,
301 00 Plzen, kde se nachazi veskeré¢ interaktivni expozice, Science show, Science

buskingy a projekce 2D a 3D filmt.

Prodej vstupenek je mozny piimo na mist¢ v budové Techmania nebo online
na webovych strankdch Techmania prostfednictvim rezervace nebo online nakupu

pies GoPay.

Dale Techmania rozsitila svou pfitomnost v Plzni expozici ,,Pout’ k planetdm*, ktera ma
rozmisténé¢ betonové planety slunecni soustavy po celé Plzni. Expozice zacina

u Zapadoceského muzea, kde se nachazi disk Slunce.

Techmania spolupracuje i s riznymi turistickymi informaénimi centry a organizacemi,
které §ifi informace prostiednictvim prodejnich letdkli. Techmania aktivné prezentuje své

programy a experimenty na riznych akcich a workshopech.

Techmania Science Center a 3D Planetaria ma k dispozici parkoviste, které umoziuje
navstévnikiim pohodIné parkovani. Navstévnici mohou vyuzivat i autobusovou dopravu,
kterda ma zastavku pfimo pied Techmania, coz zajistuje dobrou dostupnost dopravnimi
prostfedky. Lokalita Techmania ma strategickou polohu vici okolnim méstim

v Plzeniském kraji.

10.4 Komunikace

Komunikace je velmi dilezity prvkem marketingového mixu, bez kterého by
se Techmania Science Center neobesla. Diky kvalitni marketingové komunikaci, kterou
Techmania ma, ptilakd vétsi mnozstvi navstévniki. Komunikace v rdmci Techmania ma
ruzné formy:
e reklama

Reklama je nejznaméjsi forma propagace, kterou Techmania pouziva ke sdileni svého
obsahu. Webové stranky jsou pro neziskovou organizaci klicové, protoze je to misto, kde
navstévnik najde veSkeré informace o programu, vstupném, expozicich a projekcich
a o aktudlnich akcich ¢i opatienich. Uvodni ¢ast webovych stranek je zobrazena

na nasledujicim Obrazku 6.
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Obr. 6: Uvodni ¢ast webovych stranek Techmania Science Center, o. p. s.

w® Techmania

M Scence Center ~ ProSkoly -  Prak lormace = Détské skupiny - hoy YTechmanil + @ @

NOVINKY
Na co se miZete t#8it!

KAPITOLA s obou
PRIRGDA RN Termsticts den o veremmon

Zdroj: Techmania Science Center, 2024

Socidlni sité, které Techmania vyuziva jsou Facebook, Instagram, TikTok, YouTube,
LinkedIn a Jobs.cz. Facebook, Instagram a TikTok jsou platformy, kter¢ jsou navstévniky
vyuzivany ze vSeho nejvice. K 10. 3. 2024 Facebook Techmania ma 13 tis. sledujicich,
Instagram sleduje 7 532 sledujicich, zatimco TikTok ma doposud pouhych 34 sledujicich.
Je to dano tim, Ze na n¢&j zacali zaméstnanci Techmania natacet teprve v ptlce roku 2022
a nejsou tam piili§ aktivni jako na ostatnich platformach. Facebook a Instagram jsou
platformy, kde Techmania sdili veSkery sviij obsah. Jednd se o rGzné akce, které
se v Techmania budou konat, soutéZe, vyhodné nabidky, fotky toho, co se v Techmania
uskutecnilo, rizné vzdélavaci ptispévky, podékovani, ze navstévnici chodi do Techmania

s radosti, vyvoj novych ¢i soucasnych expozic, které si navstévnik mize vyzkouset.

Zkoumanim socialnich siti autorka préace zjistila, Ze Techmania ma na YouTube 423
odbérateld. Na YouTube natiacela Techmania videa pfedev§im v dob& koronavirové
pandemie. Posledni natocené video je staré vice nez jeden rok. Na YouTube najdeme
celkem pies sto videi zaméfenych na rtizné pokusy, vzdélavaci ptispévky, projekce, které

jsou nabizeny v Planetariu, ¢i sestfih z akci, které v Techmania prob¢hly.

LinkedIn a Jobs.cz jsou platformy, kde je neziskové organizace prezentovana a misto,

kde nabizi rizné pracovni prileZitosti.

Techmania nevyuziva jen socidlni sité, ale vlastni i mnoho billboardi, které se nachazi
nejen v Plzni, ale 1 v okolnich méstech, jako napt. Klatovy nebo Rokycany. Techmania

ma propagaci i ve vefejné doprave formou letakda.
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Soucasti reklamy jsou i nabizené letacky, které jsou umisténé nejen piimo v budové
Techmania Science Center a 3D Planetaria, ale najdeme je i v mnoho informacnich

centrech, ve Skolach ¢i jinych Science centrech.

S reklamou na Techmania se miZzeme setkat 1 v novinach ¢i televizi, nebo se piimo projet

plzenskou tramvaji s motivem Techmania, kterd je zachycena na ndasledujicim

Obrazku 7.

Obr. 7: Plzenska tramvaj Techmania Science Center, o. p. s.

EVO2 & 369 prijizdilkizastavce Anglické nabrezi 135152022, foto: J. Slehofer
: www.plzensketramvaje.cz

Zdroj: Slehofer, 2022
Techmania vyuziva Sirokou Skalu forem reklamy, aby oslovila rtizné cilové skupiny
s cilem rozsifit povédomi o ptisobeni Techmania a o jejich aktivitach, a ptildkala tak vetsi
pocet navstévnikil a zajemct o svoji ¢innost.

e podpora prodeje
Podpora prodeje, kterou Techmania vyuziva, predstavuje dilezity nastroj pro zajisténi
vyhod pro navstévniky.
Techmania nabizi mnoho druhii zvyhodnéného vstupného, napt. pro rodiny s détmi,
Skolni skupiny ¢i bézné skupiny navstévniki. Nabizi i permanentky, které jsou ureny
pro jednotlivce a rodiny s détmi. Dal§im zvyhodnénim jsou kreditni bali¢ky pro skupiny

s riznym poctem vstupll jako zaméstnanecké benefity. Vyhodné vstupné je i béhem
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specialnich dnii, napt. 28. fijna, kdy je vstup pro vSechny za 28 K¢, nebo pro zaky

a zakyné pti predlozeni pololetniho vysvédceni, kdy je v dany den vstup zdarma.

Techmania ma reklamni letacky, které dovazi do Skol, informacnich center ¢i jinych
science center. Letacky lze nalézt 1 piimo v budové Techmania Science Center a 3D

Planetaria. Letacky jsou v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce.

Techmania v ramci svého obchodu nabizi i svlij merch, kde najdeme rGzné turistické

vizitky a znamky, Skolni potfeby, tricka ¢i batohy.

Techmania spolupracuje i se Skolami, pro které nabizi také kreditni balicky. V ramci
vstupného maji vstup zdarma na projekci do 3D Planetaria a na vzd€lavaci programy

na urcité téma.

Podporu prodeje Techmania zajistuje prostiednictvim socidlnich siti, kde se navstévnici
mohou zuc¢astnovat riznych soutézi, na zaklad¢ kterych mohou vyhrat riizné ceny ¢i vstup

zdarma.

Techmania se stavd i partnerem raznych akci, jako jsou tfeba maturitni plesy,

kde poskytuje propagacni materialy a darkové poukazy do tomboly.
e udalosti a zazitky (event)

Techmania se aktivné zucastni riiznych akci, tematickych dnli a workshopd,

kde seznamuje navstévniky s mnoha riznymi pokusy a uskutecniuje rizné Science show.

Soucasné organizuje vlastni akce, kterych se mohou navstévnici zOcCastnit. Mezi
nejznaméjsi akce patii: Noc Védct, Zatméni Slunce, Noc¢ni 1éto, Den bez bariér, Veletrh

védy nebo Narozeniny Techmania Science Center.

Cilem konani téchto akci je nejen zvySovat povédomi o Techmania u vefejnosti,

ale zaroven s ni budovat hlubsi vztah.
e public relations

V oblasti public relations Techmania aktivné spolupracuje a buduje vztahy
s riznymi novymi partnery, organizacemi a ucastni se akci s cilem zvysit povédomi
o organizaci. Udrzuje kontakty s novinafi a médii, pomoci nichz se dostavaji informace

formou reklamy do novin ¢i do televize.
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Techmania nenavstévuji jen bézni navstévnici, ale zavitaji sem 1 zndmé osobnosti, jako
jsou Anna Sulcova, Zdenc¢k PiSkula nebo Shopaholic Nicol, coz posiluje zndmost

organizace.

Techmania spolupracuje se Skolami a firmami, kterym nabizi rizné zvyhodnéné nabidky

a buduje tak s nimi vzajemné vztahy.
e direct marketing

V ramci direct marketingu oslovuje Techmania majitele permanentek zasilanim rtiznych
newsletteri, které obsahuji informace o budoucich akcich Techmania a nabidky
pro piihlaseni jejich déti na prfiméstské tabory.

Marketéfi a recepéni komunikuji s ndvstévniky skrze ndkup vstupenek a nabizeji rizné
vyhody. Na zdkladé dohodnutého telefonatu dochazi k zasilani e-maild vcetné

dohodnutych vyhod.

e osobni prodej
Osobni prodej hraje v Techmania Science Center klicovou roli pfi vytvareni pozitivniho
dojmu u navstévnikl a podporuje jejich opakované navstévy.
Pii vstupu do hlavni haly Techmania Science Center ma navs$tévnik moZnost vyuZit
osobniho prodeje. Recepéni prodavaji nejen vstupné, ale i suvenyry a predavaji uzitecné
informace o provozu Techmania v¢etné planku s vyznacenim expozic pro lepsi orientaci

a pohodIngjsi priichod expozicemi.

Techmania se zajima, jak a co miiZze zlepS$it na svém provozu a snaZi se tak zapojovat

navstévniky do procesu zlepSovani prostiednictvim vypliovani dotaznikii spokojenosti.

V ramci osobniho prodeje nabizi Techmania rlizné vzdélavaci programy pro Skoly, rodiny
s détmi, ¢i jednotlivce. Science show, Science buskingy a prohlidky expozic maji na

starost edutainefi, jejichz cilem je seznamovat navstévniky s védeckymi pokusy.

V expozicich se nachazi asistenti navstévnického provozu, ktefi radi poradi a pomohou

v ramci fungovani riznych expozic a s poskytnutim nejriiznéjSich informaci a novinek.
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11 Vyzkumné Setieni

Kapitola je zamétfena na vyzkumné Setieni Techmania Science Center, které¢ probihalo

formou kvalitativniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na zkoumani motivi, pfi¢in a postoji. Jeho hlavnim
cilem je odpoveéd’ na otazky ,,proc* nebo ,,jak*. Klicovym tkolem je odhalit asociace
a divody, které¢ ovliviuji cilovou skupinu ve vztahu ke zkoumanému tématu nebo
objektu. Jeho ucelem je porozumét, co motivuje lidi k ndkupu nebo k vytvareni
pozitivniho vztahu k pfedmétu vyzkumu, stejné jako identifikovat faktory, které je

od néj mohou odrazovat (Tahal et al., 2022).

11.1 Cil vyzkumu

Vyzkumné Setfeni se zamétrovalo na metodu sbéru dat od feditele a vedouciho pracovnika

marketingového odd¢leni.

Marketing v Techmania Science Center neni dostate¢n¢ ukotven a cilem vyzkumu je
prostfednictvim rozhovort se zaméstnanci identifikovat nedostatky a navrhnout napravna
opatieni. Kli¢ovym cilem je zajistit spokojenost navstévnikl, protoze jsou klicovym

faktorem pro naplnovani vize a mise spoleCnosti.

Soucasti vyzkumu bude 1 vlastni Setfeni marketingového oddéleni, které je provadéno

pomoci Dotazniku spokojenosti, ktery je pfiloZzen v Priloze A.

11.2 Dotaznikové Setreni

Dotazniky, po nastupu nového marketingového oddéleni, byly nové upraveny
a odpovédi byly ziskdvany za pomoci brigadnice, kterd se chodila tfikrat do mésice
dotazovat navstévniki pfimo do expozic. Zaroven byly dotazniky volné dostupné
navstévnikiim pfimo na recepci, kde je po vyplnéni mohli vhodit do schranky.

Dotaznikové Setfeni probihalo od zafi do prosince roku 2023. Zucastnilo se ho 250
navstévniki. Nejvetsi pfevahu méla cilova skupina ve véku od 21 do 30 let, dostatecné

zastoupeni méla 1 skupina ve véku od 31 do 50 let, nejmensi pocet respondentli méla

naopak cilova skupina ve v€ku 51+ let.

Zpracovani zpétnych vazeb od navstévnikid provadéla brigadnice, kterd vytvofila

ptehlednou tabulku v Excelu, kde byl veskery souhrn toho, co se navstévnikim
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v Techmania Science Center libi, ¢i naopak, na co si sté¢zuji a na co by se Techmania

Science Center méla zaméfit.

Brigadnice vyslednou tabulku piedlozila vedoucimu pracovnikovi marketingového
oddé€leni, ktery provedl vlastni vyhodnoceni, identifikoval negativni opodstatnéné
pfipominky, které komunikoval s ostatnimi vedoucimi pracovniky pro nalezeni

napravnych opatfeni pro odstranéni nebo zlepSeni zjisténych problémi.

Na zaklad¢ analyzy vysledki, které provedla autorka, bylo zjisténo, ze nejvetSim

problémem Techmania Science Center je:

e technicky stav budovy — navstévnici si stézuji, ze v zimnim obdobi je
v Techmania zima, a naopak v letnim obdobi pfili§ velké horko, protoze
klimatizace nejsou plné funk¢éni;

e programova nabidka se p¥ili§ neméni — navstévnici chodi do Techmania velice
radi a opakované, proto by si prali ¢astéjs$i obnovu programové nabidky, aby se
mohli t&Sit na nové expozice a poznatky;

e marketing a jejich marketingové aktivity — navstévnici sice sledujici socialni
sit€¢ Techmania Science Center, ale pfili§ se jim nelibi jejich obsah, ani n¢které
ptispévky nepokladaji za zajimavé. Ze stejnych ditvoda se respondentiim nelibi

ani webové¢ stranky Techmania.

11.3 Volba metody vyzkumu

Metoda, ktera byla pouzita pro toto vyzkumné Setfeni, je metoda Individualnich
rozhovori. Rozhovory vede moderator podle predem strukturovaného scénare
a peclivé zachycuje odpovédi respondentli béhem rozhovoru do pfipraveného

zaznamového archu vcetné doslovnych citaci.

Metoda Individualnich rozhovord byla zvolena z divodu, Ze se jedna o osobni diskusi
v omezeném poctu respondentil, coz miize napomoct k prozkoumani otazek do hloubky
a najit odpovidajici feSeni. Metoda slouzi v konecném dusledku k uspokojeni potieb

navstévniki a k identifikaci ndpravnych opatienich.

11.4 Pozadavky pro vyzkumné Setreni

Pro provedeni tohoto vyzkumného Setieni byla potieba osobni ucast respondentti, bez niz

by nemohly byt ziskany relevantni informace a nazory.
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11.5 Respondenti

Utastnici rozhovoru byli feditel a vedouci pracovnik marketingového oddéleni. Oba byli
pfedem obeznameni s cilem vyzkumu a souhlasili se svoji spoluucasti. Jejich

informovany souhlas je ptilozen v Priloze B.

11.6 Otazky v ramci dotazovani

Otazky v ramci dotazovani jsou takové, které byly moderatorkou pokladany béhem
rozhovoru a mély napomoct k ziskani urcitych informaci o spokojenosti navstévnika
a marketingovych aktivitach. Struktura otdzek polozenych pii rozhovoru je pfilozena

v Priloze C.

11.7 Realizace

Vyzkumné Setfeni se konalo 20. 2. 2024 od 10:00 do 15:00 hodin pfimo v budové

Techmania Science Center. Na kazdy rozhovor bylo vyhrazeno 90 minut.

Moderatorkou a zapisovatelkou Individualnich rozhovort byla autorka diplomové prace.

Celé vyzkumné Setfeni probihalo dle nasledujiciho scénare:

1. Pfivitani s respondentem a sezndmeni s pritbéhem rozhovoru.

2. Uvolnéni atmosféry zah4jenim neformalni komunikace s respondentem —
Pro¢ jste nastoupil(a) na marketingové oddéleni Techmania?

Zahajeni vyzkumného Setfeni — specifické otazky.

Shrnuti vyzkumného Setfeni.

Podékovani za Gi¢ast.

A

Ukonceni vyzkumného Setfeni.
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11.8 Analyza vysledkii vyzkumného Setieni

Otazky v ramci dotazovéni, které autorka stanovila v rdmci kvalitativniho Setieni, jsou
uvedeny v Priloze C. Nasledna analyza vysledkd z vyzkumného Setfeni byla rozdélena

na dvé obecné oblasti: marketing a program.

Pro oblast marketingu a jeho lepSi pochopeni bylo Setfeni rozdéleno do podoblasti:
dotazniky, socidlni sité, moderni technologie, zapojovani navstévnikii a zaméstnanct

do marketingovych aktivit, plany na rok 2024 a slaba mista.

Po uskute¢néni dvou rozhovori, s vedoucim marketingového oddéleni a feditelem,

diplomatka zanalyzovala vysledky vyzkumného Setieni nasledovné.
MARKETING
e Dotazniky

Jak jiz uvedla autorka vyse, dotazniky jsou nedilnou soucésti Techmania Science Center
pro ziskavani zpétné vazby od navstévnikul, jak pozitivni, tak i negativni. Cilem bylo

zjistit, jak se ke vzniklym problémim Techmania stavi.

Zpétné vazby od navstévniki se netykaji pfimo marketingovych aktivit, ale
navstévnického komfortu, ktery je spojeny s expozicnim prostorem, s provozem
nebo piipadné s programovou ¢asti. V ptipadé opakujici se vytky se marketingové
oddéleni snazi spojit s prislusSnym oddé€lenim s cilem zjistit, v ¢em je nejvetsi problém.
Nejvétsim opakujicim se problémem je zima na hale, kterd je zplsobena Spatnou
stiechou. Reditel uvedl: ,,Pracujeme na zlepseni technického stavu budovy, ale neni
to tak jednoduché, jak se na prvni pohled mize zdat.“ (Reditel, osobni komunikace, 20.

2.2024)

e Socialni sité
Socialni sité jsou ve svété velmi vyuzivanym komunika¢nim kanalem, pomoci né¢hoz se
sledujici dozvidaji mnoho novinek ze svéta. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o marketing
a marketingové oddéleni, jsou socialni sit¢ pro fungovani neziskové organizace velmi
dilezité.
Je vSak tfeba zminit, Ze aktivity marketingového oddéleni oproti souasnym trendiim

zaostavaji a nejsou tak casté, jak by si sami jeho pracovnici predstavovali. Vedouci

marketingového oddéleni uvedl, Ze: ,,Divodem je nove vzniklé marketingové oddéleni,
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které musi fesit Sirokou agendu. Pozice zamétend na socialni sité vznikla az na konci roku
2024, do té doby jsme jim nemohli vénovat takovou pozornost.” (Vedouci
marketingového odd¢€leni, osobni komunikace, 20. 2. 2024) Autorka si vSimla, Ze

na nékterych socidlnich siti je jejich sledovanost dobra, je tam vidét prudsSi nartst

vvvvvv

Na zéklad¢ ziskanych informaci z analytickych nastroji Meta Business Manager je vidét,
ze jako nejvice efektivni se jevi Instagram, ktery ma nejvetsi sledovanost, je tam nejveétsi
pocet prispévkl, kde se komunikuji novinky v Techmania, tedy show, buskingy
¢i expozice. Nejmensi sledovanost maji prispévky zamétujici se na komunikaci o dil¢ich
vyro¢ich (Den zen ve védé, Svétovy den grafiky apod.). Po néstupu nového
marketingového oddéleni byla nékterd témata vyhodnocena jako casové narocna
a neefektivni a byla zrusena. Reditel uvedl, Ze: ,,Z komunikaénich kanald je nejvice
efektivni newsletter, ktery je rozesilan néavstévniktim, kteti se pii nakupu vstupenek
online ¢ permanentek registrovali k odebirani.“ (Reditel, osobni komunikace, 20. 2.

2024)
e Moderni technologie

V dnesni dobé vznika mnoho modernich technologii, svét se vyviji stale rychleji a je
dualezité, aby i tato védeckd Science Centra, zaméfuji se na védu, technologii a zdbavu, se

s modernimi technologiemi setkavala a pfedstavovala je svym navstévnikiim.

Vedouci marketingového oddéleni uvedl, ze: ,,Zapojujeme umélou inteligenci, mame
zaplacenou verzi ChatGPT, pracujeme s nejnovéjsSimi softwary Adobe, Canva,
pouzivame stfihac¢ské programy a analytické nastroje, trendy se snaZime zachytavat.*
(Vedouci marketingového oddéleni, osobni komunikace, 20. 2. 2024) Reditel viak uvedl,
ze: ,,Moderni technologie v ramci fungovani vzdélavaciho programu ukazuji jen velmi
zfidka a ze nedokaZeme rychle reagovat tak, abychom je mohli vstiebatelnou formou
ukazat nasim navitévnikim. Vyzaduje to velkou &asovou a finanéni naro¢nost.“ (Reditel,

osobni komunikace, 20. 2. 2024)
e Zapojovani navstévniki a zaméstnanci do marketingovych aktivit

Science Centra jsou védecké instituce, které nabizi mnoho interaktivnich expozic, které
navstévnik zkouma a osvojuje si je na zaklad¢€ svych smysla, coz je také hlavni mySlenkou

Techmania Science Centera.
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Navstévnici jsou zapojovani v rdmci socialnich siti do riznych soutézi o volné vstupenky,
ale béhem tohoto roku marketingové oddéleni jiz neplanuje intenzivnéjs$i zapojovani

navstévniki do marketingové komunikace.

Naopak feditel uvedl, ze by byl rad, kdyby se zaméstnanci jest€¢ vice zapojovali
do tvorby obsahu pro komunikacni kandly, a to v ramci vytvareni riznych edukacnich
videi nebo podcastd. ,,Chtél bych, aby doSlo na webovych strankach k nafoceni
a k predstaveni zaméstnanci s hlavnim pracovnim pomeérem, ktefi piichazeji
do bé&zného kazdodenniho kontaktu s navitévniky skrz socialni sité.“ (Reditel, osobni

komunikace, 20. 2. 2024)
e Plany na rok 2024

Do konce roku 2024 by marketingové oddéleni chtélo navstévnikim piedstavit fadu
novinek. Buduji kreativni prostor, ktery je vidét na Obrazku 8, kde by vznikaly rizné
podcasty a edukacni videa. Pfipravuji se také nové marketingové eventy. Jak vedouci
marketingového oddé€leni prozradil, mely by se v prostorech Techmania uskute¢nit
PechaKucha Night a dalsi akce, které autorce nebyly zatim prozrazeny, ale Techmania
bude jejich spoluti¢astnikem. Zaroven budou pokracovat v tradi¢nich akcich, naptiklad

Noc Védcu, Zatméni Slunce a mnoho dalsiho.

Obr. 8: Kreativni prostor

Zdroj: vlastni fotografie, 2024
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Reditel uvedl, Ze: ,,Oddéleni vyroby pracuje na nové expozici Chytra spole¢nost
a rozsifuje stavajici expozici Obnovitelné zdroje energie, jenz je vidét na Obrazku 9,
kde vznikaji nové dil¢i expondty. Zarovenr bychom navstévnikim chtéli predstavit
i nova védecké show, na jejichZ vyvoji pracuje programové oddéleni.“ (Reditel, osobni

komunikace, 20. 2. 2024)

Obr. 9: Obnovitelné zdroje energie
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Zdroj: vlastni fotografie, 2024
e Slaba mista

Slabych mist je v rdmci marketingu stale velké mnozstvi. Minuly rok se marketingové
oddéleni zabyvalo obnovou komunikaénich kanalt, které zpocatku v Techmania
fungovaly, ale kter¢ je tieba aktualizovat, aby odpovidaly sou¢asnym trendim. ,,Pisli
jsme s novou vizudlni identitou,* zobrazenou na Obrdzku 10, ,kterou zapracovavame
do dil¢ich komunikaci, které predstavuje newsletter a komunikace na socialnich sitich.*
(Vedouci marketingového oddé€leni, osobni komunikace, 20. 2. 2024) Marketingové

oddéleni dohéni trendy v oblasti PR aktivit, kdy se snaZzi obnovit kontakty s novinaii
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a regiondlnimi médii. Stdle se snazi zaméfit i na neplacenou ¢ast komunikace, kde ma
Techmania rezervy. Ve chvili, kdy se jim podafi toto stabilizovat, zacnou se pfesouvat

do placené propagace.

Obr. 10: Vizualni identita

RLIKNL A BUD

3 s NAMI
ks - e ¥ RONTARTU

id
i T/ oo
imd M mono o

':af::?tné mezel- —— ont FAXA

/ font INTRO
/

Pomér stran 915,
Rozsah piispevky by

mEL byt slofen z f
m.?ximilné 160 znak{ -'-//-:‘
\ véetna meu(.

'.' font Fira mono g1 / bold

’4

ioa

& i |
ingg\ ¥ A

Techmania Science Centex - 2024

ROSMIC

Zdroj: marketingové oddéleni Techmania Science Center, 2024
PROGRAM

V oblasti programu se oba respondenti shodli na tom, ze Techmania Science Center ma
urcité rezervy v programové nabidce pro navstévniky. Rezervy vznikly kvili sloZité dobé
zpusobené koronavirovou pandemii a uzavienim Techmania pro vetrejnost. Tuto ztratu se

nyni snazi dohnat.

Zamé&stnanci Techmania pracuji 1 na novych typech programi, které navstévnici zatim
neznaji a které by mély byt béhem letoSniho roku 2024 ptfedstaveny. Jedna se o novy
exponat Van de Graffiiv generator, ktery bude soucasti show, nebo Tesliv transformator,
ktery bude vyuzivan pro védecké buskingy. Reditel uvedl, Ze: ,,Programové oddéleni
pracuje na vyvoji dvou novych védeckych show a nové se budou pfipravovat i védecké

buskingy v 3D Planetarium.” (Reditel, osobni komunikace, 20. 2. 2024)
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11.9 Shrnuti vysledkii vyzkumného Setieni

Hlavnim cilem vyzkumného Setteni, které zahrnovalo dotaznikovy prizkum a rozhovory,
bylo identifikovat nedostatky v oblasti marketingu a programu a navrhnout napravna

opatieni.

Slaba mista, ktera byla nalezena, spocivala ptfedevs§im v technickém stavu budovy, coz je

problém, ktery v souc¢asné dobé nejsou schopni vyiesit.

Dalsi slabé misto spocivd v marketingu a v marketingovych aktivitdich. Jedna
se o problém, ktery byl feSen se zaméstnanci Techmania Science Center v ramci
rozhovoru. Vroce 2023 vzniklo nové marketingové oddéleni, které se snazi
minimalizovat vzniklé problémy v oblasti marketingu. Pracuje na sjednoceni vizualni
identity, na budovani trvalejsi komunity svych sledujicich skrz socidlni sit¢ a na ziskavani
vétSiho poctu dalSich sledujicich na zékladé jejich zapojovani do riznych soutézi, pomoci
kterych mohou vyhrét volné vstupenky do Techmania. Zamétuje se na piispevky, které
jsou vice efektivni (novinky o expozicich, programu a ostatnich zménach v Techmania)
a redukuje prispévky, které nejsou atraktivni a ptinosné (vyznamné dny v roce). Déle se
v ramci dotaznikového Setfeni snazi eliminovat negativni zpétné vazby a komunikovat
napravnd opatfeni s dalSimi vedoucimi pracovniky ostatnich oddé€leni. Pracovnici
marketingu chtéji pfedstavovat novinky sledujicim, kterymi jsou napiiklad vybudovani
kreativniho prostoru pro nahravani podcastli a edukacnich videi, zaroven by zde fotili
1 zaméstnance pro webové stranky sdilené na socidlnich sitich, aby navstévnici védeli,
s kym pfichazi do kontaktu pfi navstévé Science Centra. Chtéji pfijit 1 s novymi
marketingovymi eventy, napt. PechaKucha Night, a pokracovat ve stavajicich, kterymi
jsou Noc védct nebo Zatméni Slunce. Jejich cilem je také navazat a obnovit komunikaci
s novinafi a regionalnimi meédii.

Dale apeluji na pracovniky programového oddéleni a oddéleni vyroby, aby vyvijeli nové

expozice, roz§ifovali stavajici expozice a obmenili Science show.

V1: Jaky je nejefektivnéjSi komunikacni kanal, pomoci kterého Techmania Science

Center oslovi co nejvice cilovych skupin?

Nejefektivnéjsi komunikacni kandl je Instagram, ktery ma nejvétsi pocet sledujicich, je

jich aktudln€ 7 532 k 10. 3. 2024.
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Na zaklad¢ ziskanych udajii od marketingového oddéleni za obdobi od 1.1. 2024 do 1.3.
2024, a z analytickych nastroji Meta Business Manager bylo zjisténo, ze Instagramovy
profil navstévuje 23 098 lidi bez toho, aniz by ten ucet museli sledovat. A 9 300 lidi jsou
lidé, kterym se ucet zobrazi, kdyz listuji Instagramem. Procentni podily jednotlivych

cilovych skupin, které profil navstévuji nejvice, je vidét v nasledujici Tabulce §.

Tab. 8: Zastoupeni cilovych skupin na IG v %

Cilova skupina Podil v %

13-17 1,40 %
18-24 6,50 %
25-34 40,70 %
35-44 41,70 %
45-54 7,20 %
55-64 1,00 %
65+ 1,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Nejvice Instagram navstévuji Zeny v poctu 76,80 %, muzi pak tvoii 23,10 %. Nejvice

frekventovana hodina je mezi 18:00 az 20:00 hodinou vecerni.
Podle lokality sledujicich bylo zjisténo, Ze nejvice sledujicich je z:

e Praha 31, 90 %;

e Plzen 5,10 %;

e Bratislava 4,80 %;

e Brno 1,70 %;

e Usti nad Labem 0,80 %.
V2: Jakym zpiisobem je mozné posilit marketingové aktivity v Techmania Science
Center?
Marketingové oddé€leni se zamétuje na sdileni obsahu na socialnich siti, kde analyzuje,
které prispeévky jsou nejvice sledované. Piispévky s nizkou sledovanosti se snaZzi
redukovat, naopak pfispévky s vysokou navstévnosti podporovat. Cilem je ziskat vice

sledujicich a naldkat je k navstévé Techmania.

Nové chce marketingové oddéleni uvést do Zivota nahravani podcastl, jejichZ

poslouchani ptedstavuje v dnesni dobé velky trend. To by ptineslo Techmania Science
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Center vétsi povédomi u vetejnosti jako o existujici neziskové organizaci. Témat, které
by se mohly v podcastech objevit, je vice, ale cilem je pro zacatek najit takové, které by

byly pro posluchace nejvice zajimavé a na to se hloub¢ji zaméfit.

V centru jejich zajmu jsou také rtzn¢ dlouhd edukacni videa, kterd& by mohla

navstévnikim pfinést mnoho novych zkusenosti a znalosti z oblasti védy a techniky.

Marketingové oddé€leni by také rado navézalo a prohloubilo komunikaci s novinaii

a regionalnimi médii, ¢imz by posililo marketingové aktivity Techmania.
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12 SWOT analyza Techmania Science Center, o. p. s.

Na zéklad¢ vytvotenych predchozich analyz (PESTEL analyza a Portertiv model 5 sil),
zhodnoceni marketingového mixu a zhodnoceni situace dané organizace prostiednictvim

vyzkumného Setieni, byla sestavena zaveére¢na komplexni SWOT analyza.

SWOT analyzu vytvofila diplomantka spanem feditelem, vedoucim pracovnikem

provozniho a marketingového oddé€leni dne 10. 2. 2024.

Tabulka 9 zobrazuje prehled komplexniho vystupu vyjadieného pomoci SWOT analyzy,
ktera prehledné identifikuje silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby Techmania Science

Center.

Tab. 9: SWOT analyza Techmania Science Center, o. p. s.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Stabilni zékladna navstévnikl Provozni naro¢nost fungovani expozic
Dostupnost a unikatni sluzby Technicky stav budovy

Doplitkové produkty pro cilové skupiny | Marketing

Spoluprace s organizacemi Neschopnost pruzné¢ reagovat
na technologické trendy a jejich zatazeni
do programové nabidky

Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Rozvoj technologii Nov¢ vstupujici konkurence
MozZnost spoluprace s novymi partnery Malo mozZnosti k ziskani dotaci
Crowdfunding Vys§i ceny energii

MozZnost participovat se na mezinarodnich | Vladni zdsahy a natizeni

projektech

Zdroj: Rendlova et al. (2022), zpracovano autorkou (2024)
Silné stranky

Techmania si udrzuje stabilni zakladnu navstévnikli, kterou si zajiStuje diky nabidce
permanentek. Zaméfuje se zejména na jednotlivee a rodiny s détmi, majici zdjem o védu
a techniku, ktefi chtéji navstévovat Techmania po cely rok. Svym umisténim v Zapadnich
Cechach ma vynikajici dostupnost pro mésta lezici v Plzefiském kraji. Techmania je

rovnéz unikatni v poskytovani sluzeb v celém regionu.
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Techmania spolupracuje s riiznymi organizacemi, coz ji umoziuje vyvoj novych
programi pro navstévniky. Zaroven se zapojuje do ruznych akci, coz pfispiva
k zvySovani povédomi o organizaci. Dilezité je, aby Techmania byla vidéna pro vetejnost

jak v online, tak v offline prostiedi, a zvySovala se tak popularita mezi navstévniky.
Slabé stranky

Techmania je vyjimecna v poskytovani 300 interaktivnich expozic, které jsou v provozu
6 dni v tydnu, coz predstavuje velké financni naroky na jejich provoz, ale zaroven jsou
limitovany poruchami. Vzhledem k vysokém poctu navstévnikl je frekvence poruch
vysoka, coz vede k problémim, protoze oddéleni vyroby nema kapacitu opravit
nadmérny pocet poruch véas. Tento stav je problematicky zejména proto, ze navstévnik
zaplati vstupné a poté zjisti, Ze mnoho expozic nefunguje. Problémem je i to, Ze
Techmania nemd dostatek viceletych projektt, které by pokryly finanéni naro¢nost
provozu. Nejsou soucasti dlouholetych grantd, jako tomu bylo dfive, uvedl feditel

spole¢nosti.

S ¢im se Techmania také potykd, je Spatny technicky stav budovy. Je tfeba opravit
sttechu, kterou do Techmania zatéka a dochazi tim k poSkozovani mistnosti i expozic.

Bohuzel v soucasné chvili neni Techmania schopna tuto opravu realizovat.

Dalsi slabou strankou Techmania je marketing, ktery v mnoha smérech stagnuje. Proto
se nové marketingové oddéleni snazi zlepsit jak marketingové aktivity, tak 1 vizualni

identitu, aby pfildkala nové navstévniky a zaroven udrZela stavavajici.

Problémem Techmania je i rigidita nabizeného programu s vyuZitim technologickych
trendd. NEkolik let se opakuji stale stejné programy a nedochazi k jejich Cast&jSimu
obménovani a pruznéjSimu reagovani na nove technologicke trendy, se kterymi se setkava

velka ¢ast populace, ktera mnohdy ani nevi, jak dané trendy vyuzit v béZzném zivoté.
PrileZitosti
Techmania md mnoho pfilezitosti pro inovace a rozvoj, které muze vyuzivat. Jsou

to zejména nové technologie k vytvateni inovativnich expozic a programti, které oslovi

navstévniky a posili tak atraktivitu Techmania.

Dalsi ptilezitosti pro Techmania se nabizi v budovani partnerstvi s jinymi organizacemi
a firmami. Spoluprace mize vést k novym projektiim, spolecnym akcim a ke zvySeni

viditelnosti Techmania.
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Z hlediska financovani by Techmania mohla aktivné hledat statni podporu a granty, které
by mohly byt vyuzity nejen na provoz, ale také na rekonstrukci a modernizaci prostort.
Alternativnimi zplisoby financovéani, jako je crowdfunding, by mohly posilit finan¢ni

stabilitu organizace a ptispét k realizaci novych projektt.

Techmania Science Center by se mohla vice zapojovat i do projekta statni a mezinarodni

spravy, coz ji miize napomoct k ziskani vétsi podpory pro udrzeni Science Centra.
Hrozby

V soucasné dob¢ Techmania nema piimou konkurenci na trhu, coz poskytuje vyhodu pro
jeji dalsi ptisobeni. Nicméné neni mozné vyloucit moznost budouci konkurence, coz by

mohlo ovlivnit celkovou navstévnost.

Hrozba se miiZze objevit pfi zvySovani cen energii, coz by mohlo financné zatizit
Techmania. Omezovani ve formé dotaci by téz pro Techmania mohlo pfedstavovat

omezeni v jejim provozu a nemoznost investovat do novych programi a expozic.

Dalsi hrozbou mtize byt vladni zasah nebo nafizeni, ktera by Techmania mohla ovlivnit.
Neschopnost ovlivnit takové zmény by mohla mit dopady na bézny provoz a strategické

plany organizace.

Je dilezité, aby Techmania udrzovala flexibilitu a byla schopna rychle reagovat

na pfipadné zmény v konkurencnim prostiedi.

Vyhodnoceni SWOT analyzy

K vyhodnocovani SWOT analyzy slouZzi ¢tyfi podstrategie:
e strategie SO (maxi-maxi)

Udrzovat stabilni zdkladnu navstévnikii pomoci rozvoje novych technologii. Poskytovat

unikatni sluzby k osloveni novych partnerti pro rozsifeni spoluprace.
e strategie WO (mini-maxi)

Ziskanim vétsi statni podpory a zaméfenim se na alternativni zpusoby financovani,

napiiklad crowdfunding, by Techmania mohla sniZit finanéni naro¢nost na provoz.

wev

reakci na technologické trendy a zaroven k vétsi flexibilité nabizeného programu.
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e strategie ST (maxi-mini)
Vyuziti doplikovych produkti k prevenci vzniku nové konkurence a udrzeni
navstévnikil, aby neodchézeli ke konkurenci.

e strategie WT (mini-mini)

ReSeni finan¢ni naro€nosti na provoz v zavislosti na dotacich a darech. V ramci
fungovani Spatného marketingu by mohlo dochéazet k snizovani navstévnosti Techmania.
V piipadé absence nabidky novych programii rozsifené o technologické trendy, by

navstévnici mohli odchazet za pfipadné nové vzniklou konkurenci.

12.1 Matice IFE a EFE

V dalsi ¢asti prace je nezbytné provést srovnani faktord interniho a externiho prostredi
pomoci Matice IFE a Matice EFE. Vahy jednotlivych faktord a jejich sila vlivu byly
stanoveny autorkou prace na zakladé rozhovort s marketingovym oddélenim organizace

a vyznamu pro fizeni organizace.

Tabulka 10 zobrazuje Matici IFE, pomoci které bylo stanoveno vazené ohodnoceni firmy

na 3,1. Tato hodnota piekracuje 2,5, coz odpovida silné interni pozici organizace.

Tab. 10: Matice IFE Techmania Science Center, o. p. s.

Faktory Viaha Sila vliva oh‘()]jrilf)llini

Stabilni zakladna navstévniki 0,15 4 0,60
Dostupnost a unikatni sluzby 0,15 4 0,60
Dopliikové produkty pro cilové skupiny 0,10 3 0,90
Spoluprace s organizacemi 0,10 3 0,30
Provozni naro¢nost fungovani expozic 0,10 2 0,20
Technicky stav budovy 0,15 1 0,15
Marketing 0,15 1 0,15
Neschopnost pruzné reagovat na

technologické trendy a jejich zafazeni 0,10 2 0,20
do programové nabidky

1,00 3,1

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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V Tabulce 11 je uvedena Matice EFE, kde vaZené ohodnoceni dosahlo hodnoty 2,7. Tato

hodnota piekracuje 2,5, coz vyjadiuje vysokou externi pozici organizace.

Tab. 11: Matice EFE Techmania Science Center, o. p. s.

Faktor Vaha Sila vliva oh\o]jif:lini

Rozvoj technologii 0,15 4 0,60
Moznost spoluprace s novymi partnery 0,10 1 0,10
Crowdfunding 0,10 2 0,20
necinirounch prejeech. 015 : 045
Nové vstupujici konkurence 0,15 3 0,45
Malo moznosti k ziskani dotaci 0,10 2 0,20
Vys$i ceny energii 0,10 1 0,10
Vladni zasahy a nafizeni 0,15 4 0,60

1,00 2,7

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Z vyhodnoceni matic IFE a EFE je zfejmé, ze ptfevazuji silné stranky nad slabymi

strankami a prileZitosti nad hrozbami.
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13 Navrhy a doporuceni K posileni slabych mist

v organizaci

V ramci vyzkumného Setfeni bylo zjiSténo, na co se chtéji zaméstnanci Techmania
Science Center v nasledujicim roce zaméfit, jak posilit slaba mista v oblasti marketingu

a marketingovych aktivit a co nového chtéji navstévnikim a sledujicim predstavit.

Autorka Techmania pifedstavi navrhy a doporuceni, na které by se mohli zaméfit,

a co sama povazuje za slabou strankou Techmania, o které se ale zaméstnanci nezminili.

Problémem, kterému Techmania celi v rdmci uzivani komunikacnich kanald, jsou jejich

webové stranky.

Webové stranky upravované v administrativnim systému WordPress.com maji zavazny
problém s rychlosti naéitani. Autorka prace provedla test pomoci PageSpeed Insights,
ktery odhalil, Ze nacitani stranky trva 22,3 vtefin, coz je mnohem déle nez obvyklé
2 vtefiny bézné u jinych stranek.

Webové stranky jsou dostupné ve tfech jazycich — ceském, anglickém a némeckém.
Pti prohlizeni webovych stranek v cizich jazycich autorka zjistila, Ze vizualni vzhled neni
konzistentni. Webové stranky v cizim jazyce pusobi vice ptehlednéji a intuitivnéji, jak je
vidét na Obrdzku 11, oproti Ceskym webovych strankdm, které jsou zobrazeny
na Obrazku 12 a které jsou zahlceny bannery s pozvankami na novinky do Techmania

nebo k odbéru newsletteru.

Obr. 11: Webové stranky Techmania Science Center, o. p. s. v anglickém jazyce
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Zdroj: Techmania Science Center, 2024
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Obr. 12. Webové stranky Techmania Science Center, o. p. s. v ¢eském jazyce
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Zdroj: Techmania Science Center, 2024

Je dilezité si uvédomit, Zze webové stranky sice slouzi jako informacni zdroj
pro navstévniky, kteti hledaji zékladni informace o oteviraci dobé&, vstupném, expozicich,
dopravé a dalSich praktickych aspektech, ale zaroven je potfeba udrzovat tyto stranky

aktualni a pfehledné pro uzivatele.

Jak jiz autorka zminovala, pohled na hlavni stranku nabizi pfili§ mnoho bannert,
pozvanky na novinky Techmania a odbéry newsletterii. Bylo by vhodné tyto prvky vlozit

na jiné misto tak, aby zékladni informace byly na prvni pohled lépe viditelné.

Hlavni liSta s Menu obsahuje dilezité sekce ,,NavS§tivte nas“, ,,Pro skoly*, ,,Praktické
informace®, ,,Détské skupiny*, ,,E-shop“ a ,,O nas®, které¢ jsou snadno dostupné

pro navstévniky.

Menu ,,Navstivte nas* obsahuje dalsi nabidky, kde se nachdzi Expozice, 3D Planetarium,
3D Cinema, Science On a Sphere a Science show. V kazdé kategorii se nachdzi dalsi
informace k jednotlivym lokalitam, které¢ ale bohuzel nejsou aktudlni a navstévnici, ktefi

tyto prostory neznaji, nemohou védet, k ¢emu jakeé prostory patii nebo kde je najdou.

V sekei ,,Pro $koly“ se jevi jako klicové zaméteni na graficky design a strukturu obsahu,
aby bylo pro navstévniky snadné nalézt vSechny potfebné informace k nabidce pro Skoly.
Je potieba zajistit, aby se odkazy na dalsi zdroje, jako je Eduportal Techmania a Piehledné
informace o neformalnim vzdélavani v Plzenském kraji, oteviraly na novych kartach, aby

se navstévnici mohli snadno vratit zpét a prozkoumavat dalsi dostupné odkazy.
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Sekce ,Praktické informace* obsahuje zikladni informace, které by mély byt
pro navstévniky webovych stranek nejptehlednéjsi. Oteviraci doba, vstupenky a jejich
ceny, rezervace, nabizeny program a navigace k danému mistu jsou zakladni informace,
kter¢ by meély byt po otevieni hlavnich stranek dostupné na prvni pohled, jasné

a srozumitelné.

»Détské skupiny* jsou soucasti menu, ale slouzi spiSe jako sluzba pro rodice, kteti
hledaji moZnosti vyuziti ¢asu pro své déti. Bylo by lepsi je umistit do podsekce v ramci

jiného menu, ktera se tyka sluzeb pro rodiny.

Menu s ,,E-shopem“ obsahuje dalsi nabidky, které dnes vedou na nefunk¢ni a neaktudlni
stranky. V ramci otevirani odkazl na e-shop by bylo vhodné, aby se odkazy oteviraly
v nov¢ karté, nikoliv v ramci stejné karty. To umozni navstévnikiim pohodlné prochazet

e-shop a soucasn¢ si zachovat ptistup k hlavnimu menu Techmania.

Sekce ,,0 nas* zobrazuje zékladni informace o vzniku Techmania, dilezité dokumenty,
kontaktni adresy a profily zaméstnancti, hlavni partnery a dondtory Techmania

nebo nabizené volné pracovni pozice.

Webové stranky jsou celkové nepiehledné, neaktudlni a velmi pomalé. Zaméstnanci
Techmania chtéji umistit na webové stranky pfili§ mnoho informaci, které chtéji
predstavit navstévnikiim, stranky vSak ptsobi chaoticky a navstévnikiim chvili trva, nez
najdou to, co hledaji, nebo naopak jim nékteré dilezit¢ informace mohou snadno

uniknout.

Autorka vyty¢€ila konkrétni body, na které by se Techmania méla zaméfit pro zlepSeni

kvality svych webovych stranek:

1. rychlost naditani — provést optimalizaci webovych stranek, piipadné¢ zménit
vyvojové prostiedi pro tvorbu webovych stranek, coz pomiize ke zlepSeni
rychlosti nacitani.

2. graficky design — sjednotit vizudlni vzhled webovych stranek s grafickou
identitou Techmania pro vSechny jazykové mutace a zlepSit graficky design
stranek tak, aby byly atraktivngj$i a prehlednéjsi pro uzivatele.

3. menu — pfeorganizovat hlavni liStu a vytvofit pfehlednéjsi strukturu, kterd bude
obsahovat ,,Navstivte nas®, ,,Praktické informace®, ,,E-shop* a ,,O nas®. Dé¢tské
skupiny by meély mit vlastni webové stranky s odkazem zhlavni stranky

Techmania.
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4. hlavni stranka — na hlavni stranku vlozit zakladni informace o oteviraci dobg,
cené vstupného, kde a jak lze vstupenky zakoupit, kde se Techmania nachézi,
jakou hromadnou dopravu lze vyuzit nebo kde 1ze zaparkovat. A pak se zaméfit
na predstaveni novinek.

5. menu ,,Nav§tivte nas*“ — rozdé¢lit na nabidku pro budovy Techmania a 3D
Planetarium a piedstavit programy a expozice, které¢ jsou aktualné k dispozici
a kde se programy a expozice nachazi.

6. externi odkazy — vytvorit externi odkazy pro Eduportdl, Piehledné¢ informace
o neformalnim vzdélavani v Plzeiiském kraji a E-shop, které se oteviou v novém
okné prohlizece.

7. E-shop —e-shop upravit tak, aby byl funkéni a celkové prehlednéjsi. Déle stanovit
limit pro nakup maximalniho poctu vstupenek a usporadat nabizené akce

a programy podle data za¢atku a ukonceni.

Mobilni webové stranky maji podobné problémy jako desktopova verze, coz mize vést

k negativni zkuSenosti uzivateli.

Vzhledem k tomu, Ze webové stranky jsou klicovym komunika¢nim kanalem pro lidi,
ktefi nevyuzivaji socialni sité a preferuji ziskavani informaci prostfednictvim webovych
stranek, je tfeba pfi priprave jejich obsahu vénovat velkou pozornost jejich piehlednosti
a srozumitelnosti tak, aby pro uzivatele pfedstavovaly uziteCnou sluzbu. A zaroven jejich

prostfednictvim graficky prezentovaly i1 svoji identitu.

Webové stranky Techmania jsou vizitkou této organizace, je zdsadni, aby marketingové
oddéleni vénovalo velkou pozornost a usili zlepSeni jejich kvality. To zahrnuje nejen
esteticky a funkc¢ni design, ale také snadnou navigaci, aktualizovany obsah a rychlost
nacitani. ZlepSeni kvality webovych stranek miiZe mit pozitivni vliv na celkové vnimani

organizace okolim a pfildkat vice navstévnikll a zajemcti o sluzby a aktivity Techmania.

Vedouci marketingového oddéleni Techmania v rdmci vyzkumného Setteni predstavil, Ze
buduji kreativni prostor, kde by chtéli nahrdvat podcasty a edukativni videa. Techmania
vyuziva platformy Instagramu, Facebooku, za¢ne vice pulsobit i na Youtube, kde
zaméstnanci budou tvofit obsah pomoci edukativnich videi a na zavér za¢nou pusobit

1 na platforméch, kam se nahravaji podcasty.

Platforma TikTok je v dnesnim svété internetu popularni a je nejvice vyuzivana cilovou

skupinou ve veéku 10 let a vice, ktera navstévuje Techmania nejvice. Tato platforma by
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mohla mezi nimi rozsifit povédomi o dané neziskové organizaci formou kratkych

10-15 vtefinovych videi.

Zkoumanim vyuzivani socialnich siti autorka prace zjistila, ze Techmania ma profil
TikToku zaloZeny od roku 2022, kde ma nahrano 10 videi a 38 sledujicich, coz neni ptilis
velka aktivita vzhledem k tomu, Ze profil existuje jiz necelé dva roky. Posledni nahrané
video bylo v roce 2023. Obsah nahranych videi spocival v pozvankach na rizné akce,
naptiklad Bike show, Nocni Léto v Techmania nebo Civilizace Marse. Soucasti byly
1 tipy na zakoupeni vanocnich darkt, oslava svétového dne Jodu nebo ¢asosbér poctu
navstévnikil z 28.10.2022, kdy vstupenka do Techmania stala 28 K¢&. Jak je vidét, nahrana
videa neméla zadny konkrétni cil, témata byla ndhodné vybrand a ani kvalita videi

neodpovidala technickym moZnostem.

Pokud by se Techmania zaméfila na sdileni obsahu i na této platformé, urcité by ji to

pfineslo vétsi sledovanost.

Autorka prace predlozila nékolik tipli na obsah, ktery by se mohl pomoci TikTok
platformy sdilet:

1. predstaveni novinek v Techmania — jak jiz bylo zjiSténo ze socidlni sité
Instagramu, nejvétsi ohlasy maji novinky, které se v Techmania aktualné konaji
nebo budou konat. Tyka se to jak novych expozic nebo novych programt, tak
1 pozvani na rizné akce. Nestaci sdilet pouze informacni letak, sledujicim se libi,
pokud je tam vidét kratké predstaveni toho, na co se miizou tesit. Podle TikToku
mélo nejvetsi pocet zhlédnuti video s predstavenim Bike show, kde sportovec jede
na kole a ptfekonava rizné piekazky.

2. prispévky s navstévniky — sledujici se radi divaji na prispévky, které se tykaji
aktualniho déni v Techmania. V ramci nahranych videi na TikTok mélo druhé
nejvetsi zhlédnuti video casosbéru s navstévniky prichdzejici do Techmania
v ramci akéniho vstupného 28 K¢.

3. zabavné experimenty — navS$tévnici navstévuji Techmania za cilem setkdni
se s védou a technikou, pfichazi na riizné Science show, kde uvidi pokusy, které
nejsou jinde k vidéni nebo které nelze v domécich podminkach realizovat.
Predstaveni zabavnych experimenti a osobni uc€ast v nich zni pro mnoho

navstévnikt velmi lakave.
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4. edukativni videa — edukativni videa budou tvofena na platformé YouTube, ale
urcité by bylo vhodné tato videa zafadit i do této platformy.

5. vyzvy a soutéze — lid¢ se celkove radi zapojuji do riiznych soutézi a vyzev s tim,
ze obdrzi né¢jakou malou odménu. Zapojit sledujici do raznych vyzev a soutézit
o volnou vstupenku ¢i merch Techmania je dobry napad, ktery urcité bude lakat
mnoho sledujicich k zapojeni se do téchto soutézi.

6. pohled do zakulisi Techmania — zajist¢ by kazdého zaujala videa, ktera by
ukazovala, jak vznikaji nové expozice, jak se vyviji nové Science show nebo
buskingy. Jak se pfipravuji rizné akce nebo se prestavi prostory, kam se bézny
navstévnik nedostane, naptiklad videa z laboratofi, kde pracuji edutainefi a kde se
vytvaii a zkousi nové pokusy.

7. zpétna vazba od nav§tévniki — zpétné vazby od navstévnikl jsou
pro Techmania velmi dulezité. Pokud budou dojmy ze Science Centra vetejné
sdilené ptimo od navstévniki, ziskaji tim vétsi vahu a ohlas. Je velmi dtlezité znat
nazory, zkuSenosti, dojmy a pfipominky tykajici se programu, expozic
¢i personalu.

ZlepSeni funkc¢nosti a ptehlednosti webovych stranek a zahdjeni cilevédoméjsiho
pusobeni na socialni siti TikTok by mohly pro Techmania pfedstavovat dtlezitou soucast

komunikacnich kanalti, ktera by posunula jeji marketing a marketingové aktivity

ke stanovenym cilim.
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14 Marketingovy plan Techmania Science Center,

0. p. s.

Nasledujici kapitola je zaméfena na piedstaveni marketingového planu pro rok 2024,

na kterém se autorka podili.

Marketingové plany nebyly do roku 2023 tvofeny, ale po vzniku nového marketingového
oddé€leni je chtéji zaradit do kazdoro¢niho planovani. Pravé rok 2024 je v oblasti
marketingového planovani premiérou a autorka diplomové prace se bude podilet na jeho
tvorbé. Po dokoneni prace bude marketingovy pldn prezentovan marketingovému
oddéleni Techmania Science Center. Diivodem pro toto pldnovani je mit ptehled nad tim,
jakych cilli se chce v daném roce dosdhnout a moznost provadéet v pribéhu roku kontrolu,

jak dochazi k napliiovani téchto cilii nebo je ptipadné operativné zménit.

Jak jiz bylo zminéno v Podkapitole 8.4 v souCasné chvili marketingové oddéleni piisobi
jako samostatné oddéleni s novymi zaméstnanci jiz od poloviny roku 2023, tedy
uz nespada pod oddé¢leni administrativa, jak tomu bylo jesté v roce 2022. Cilem vzniku
nového samostatného oddéleni a najmuti novych zaméstnanct bylo, aby se vedouci
zaméstnanci jednotlivych oddéleni zamétovali na svoji hlavni pracovni néapln

a marketingu se vénovali jen piimo povéfeni zaméstnanci.

14.1 Shrnuti a obsah

Po nastoupeni nového marketingového oddéleni museli zaméstnanci marketingu zacit
,0d nuly* a budovat veskera marketingova portfolia, grafiky a vSe, co bylo doposud tak
trochu zanedbavano. Dalo by se fici, Ze to, na ¢em pracovali od poloviny roku 2023
az do jeho konce, nebylo pro vefejnost jesté zvlast’ viditelné.

Marketingovy plan, se kterym marketingovi pracovnici pro rok 2024 chtéji pracovat,

spociva predevsim v budovani stability marketingovych aktivit.

14.2 Analyticka cast

Soucésti marketingového planu je hodnoceni marketingového prostiedi a predstaveni
marketingového mixu. Nedilnou soucasti je také SWOT analyza a jeji vyhodnoceni, ktera

byla podrobné popsana v piedchozich Kapitoldach 9, 10 a 12.
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14.3 Marketingové cile

Cil pro rok 2024:

Zvysit miru zapojeni zdkazniki na socialnich médii o 30 % prosttednictvim pravidelného
poskytovani obsahu, coz zajisti stabilitu v marketingovych aktivitich a budovani

dlouhodobych vztahl se zakazniky.
Dil¢i cile pro rok 2024:

1. Zvétsit povédomi o Techmania prostiednictvim socidlnich siti (Instagram)
zvySenim poctu sledujicich o 20 % a zvySeni aktivity ze strany zakaznik.

2. Zvysit pocet stalych navstévniki o 10 %.

3. Ziskat vice nez 2000 sledujicich na TikToku a YouTube.

4. Vytvotit sjednocenou a uplné novou vizualni identitu.

Techmania Science Center je sice jiZ velmi zndmé Science Center, cilem marketingového
oddéleni je ale jeSt¢ vice rozsifit povédomi o dané neziskové organizaci, ziskat
navstévniky, ktefi se do Techmania budou vracet s radosti, budovat s nimi dlouhodobé

vztahy, rozsifit cilové segmenty o dalsi navstévniky a stat se tak jesté vice navstévovanym

Science Centrem nez doposud.

Dale bude pokracovat zvetejiiovani piispévkl na socidlnich sitich v riznych forméch,
od zapojovani do novych soutéZi, pfi nichZ mize navstévnik néco vyhrat, ptes piispévky,
pomoci nichz se miize navstévnik dozveédét néco nového o tom, co se v Techmania chysta

a na co se muze tésit.

Zaroven bude rozSifovana reklama po internetu, socidlnich sitich, na vyvéskach
ve mésté€ €1 v dopravnich prostfedcich prostfednictvim riznych reklamnich plakat,
billboardt, letackl apod., s cilem ziskat v&tsi pocet sledujicich na socidlnich sitich, zlepSit

dostupnost informaci a tim ziskat 1 vétsi poCet navstévniki.

ZvySovat pocet stalych navstévnikid chce Techmania i pomoci akénich nabidek

pfi zakoupeni permanentek.
Dalsi aktivitou, na kterou by se chtéli zaméfit, je pfidavani vice prispévki na TikTok
a YouTube. Ob¢ tyto platformy Techmania Science Center ma, ale nejsou natolik

vyuzivany jako Instagram ¢i Facebook a nemaji zde vybudovanou dlouhodobou

komunitu navstévnikil. Vzhledem k tomu, ze vétSina mladych lidi, ktefi travi vétSinu Casu

90



na TikToku, je i cilovou skupinou Techmania Science Center, je tfeba témto platformam

vénovat zvysenou pozornost, jak uvedl pracovnik marketingového oddéleni.
Zaroven se chtéji zaméfit 1 na novou sjednocenou vizudlni identitu, kterou navstévnici
neznaji, tj. piijit na trh s né¢im, co jesté neni okoukané a pomoci vizualniho vzhledu

vzbudit zdjem nejen u novych, ale i stavajicich zakaznika.

14.4 Finan¢ni rozpocet

Finan¢ni rozpocet je v ramci planovani riznych marketingovy aktivit, a predevSim
v planovani marketingového planu na nasledujici rok, velmi dilezity, protoze bez

finan¢nich prostfedkd by nemohly byt nékteré aktivity uskutecnény.

Je kli¢ové mit prehled o tom, jaké naklady budou vynalozeny na jednotlivé marketingové
aktivity nejen v prubéhu roku, ale i pro ziskani ptedstavy do budoucnosti. Tabulka 12

ptedstavuje financni rozpocet marketingového odd¢€leni na rok 2024.

Tab. 12: Finan¢ni rozpocet v K¢

Druh marketingové propagace Castka
Event marketing 300 00,00
Nékup propagacnich pfedmétt a merch 250 000,00
Indoor a Outdoor marketingové plochy 350 000,00
Tiskoviny (broZury, plakaty, letaky) 100 000,00
Online marketing (socidlni sitg) 100 000,00
Celkem 1100 000, 00

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Celkové nédklady, které¢ budou vynaloZeny v oblasti marketingu na marketingovy plén,
budou ¢init 1 100 tis. K¢. Tato ¢astka zahrnuje predevSim tvorbu piispévkil na socidlni
sité, napt. Instagram, Facebook, TikTok ¢i Youtube. tvorbu indoor a outdoor reklam,
véetné polepu tramvaje PMDP. Tiskoviny rizného typu, od brozurek pro Skoly,
az po plakaty ¢i letdky do informacnich nebo jinych zabavnich center, které napomahaji
roz$iteni povédomi o Techmania Science Center, jsou téz diileZitou soucasti finan¢niho
planovani. Castka zahrnuje i pofizeni propagacnich pfedméti a merche, které
si navstévnici mizou zakoupit v budové Techmania. Posledni ¢4st ndkladl predstavuje

event marketing. Jsou to pfedevS§im naklady na potadéani dil¢ich marketingovych akci,
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kterymi jsou jiz zminované Noc Védct, Zatméni Slunce, Noc¢ni 1éto, Den bez bariér nebo
Veletrh védy. Personalni ndklady nejsou zahrnuty ve finanénim rozpoctu, protoze autorka
nema dostateCné opravnéni ke zvefejnéni informaci o nakladech na zaméstnance

Techmania, které se povazuji za divérné.

14.5 Kontrola

Kontrola bude provdadéna pomoci Google Analysis a pomoci Meta Business Manger
v ptlce roku 2024 a na jeho konci s cilem zjistit, zdali se Techmania Science Center
né¢kam posunula ¢i nikoliv, kterd aktivita Techmania néco pfinesla ¢i naopak. Zaroven je
cilem na konci roku 2024 vyhodnotit, v jakych aktivitich bude Techmania i nadale
pokracovat a dale je rozvijet, ¢i naopak, jaké aktivity pozastavit a uz do nich neinvestovat.

V nasledujici Tabulce 13 jsou vypsany kontroly nad dil¢imi cili roku 2024.

Tab. 13: Kontrola stanovenych cilii

Cil

Kontrola

Do roku 2024 zvétsit poveédomi
o Techmania prostfednictvim socialnich
siti (Instagram) poctem sledujicich 0 20 %

a zvyseni aktivity ze strany zdkaznik.

Kontrola bude provadéna pomoci Meta
Business, kde je vidét ptehled, o kolik
a kdy doslo kezvySeni sledujicich
a za jakych okolnosti, zaroven jsou vidét
riuzné reakce na zveiejnéné prispevky.

Do roku 2024 zvySit pocet stalych
navstévnikt o 10 %.

Kontrolu Ize provést na zakladé

zakoupenych permanentek.

Do roku 2024 ziskat vice nez 2000
sledujicich na TikToku a YouTube.

Kontrola bude probihat na TikToku
a YouTube v zavislosti na sledovanosti
ruznych ptispévki.

Do roku 2024 vytvofit sjednocenou
a upln¢ novou vizualni identitu.

Marketingovi pracovnici zkontroluji, zda
maji vSude a na vSech platformach
sjednocenou vizualni identitu, pfipadné
sjednoceni dokon¢i.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Z.aveér

Techmania Science Center je experimentdlni stanice zaméifena na vzdélavani
prostfednictvim riznych expozic, védeckych show a demonstraci. Diky své rozmanitosti
je vhodna pro Sirokou skalu vékovych kategorii, protoze nabizi zazitky a aktivity

pro kazdého néavstévnika.

Cilem diplomové prace na téma Marketingové Fizeni neziskové organizace byla
komplexni analyza marketingového fizeni a navrhnuti opatfeni vedouci k posileni
slabych mist. Vzhledem k neukotvenému marketingu v Techmania Science Center

autorka svoji diplomovou praci pfispiva k nastaveni optimalniho marketingového fizeni.

Teoreticka cast prace se vénuje Uvodnimu piedstaveni neziskovych organizaci
a naslednému popisu marketingového ftizeni, které je kliCovym prvkem pro lepsi
pochopeni ¢tenafe. Jeji soucasti jsou rovnéz dulezité analytické nastroje, jako je PESTEL
analyza, Porteriiv model 5 sil a SWOT analyza. Na zavér této Casti prace je predstaven

marketingovy mix, marketingovy vyzkum a marketingovy plan.

V 1avodu praktické ¢asti autorka ptedstavila zvolenou metodiku, kterd byla pouzita
v pribéhu vyzkumu, a stanovila vyzkumné otazky, na které¢ v pribc¢hu Setfeni hledala
odpovédi. Prakticka ¢ast byla zaméfena na predstaveni neziskové organizace, konkrétné
Techmania Science Center o. p. s., a na zhodnoceni jejiho marketingového prostiedi
pomoci PESTEL analyzy a Porterova modelu 5 sil. Déle autorka prace ptedstavila
nabizeny marketingovy mix organizace. Dne 20. 2. 2024 probé&hlo vyzkumné Setfeni
zaméfene€ na dosavadni marketing, marketingové aktivity a hledani napravnych opatreni.
Autorka provedla kvalitativni vyzkumné Setfeni formou individudlnich rozhovort

s feditelem a vedoucim zaméstnancem marketingového oddéleni a vyhodnotila

dotaznikovy prizkum, poskytnuty marketingovym oddé¢lenim.

Na zdkladé¢ provedeného vyzkumného Setieni autorka prace zjistila, Ze nejvice
vyuzivanymi komunika¢nimi kandaly jsou newsletter a Instagram. Zaroven se organizace
zamétuje na rozSifeni své pritomnosti na platformé YouTube, kde by sdilela edukativni
videa. Dal$im cilem je sjednoceni vizualni identity napii¢ vS§emi komunikac¢nimi kanaly
a zvySeni komunikace s novinaii a regionalnimi médii. Kromé toho byly pfedstaveny

planované akce pro rok 2024, vcetné nové expozice Chytrd spolenost a rozsireni
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existujici expozice Udrzitelné zdroje energie. Programové oddéleni navic predstavi nové

védecké show a buskingy.

Poté, co autorka prace provedla SWOT analyzu, ktera identifikovala silné a slab¢ stranky,
ptilezitosti a hrozby, provedla také vyhodnoceni pomoci matic IFE a EFE.
Z tohoto hodnoceni vyplyva, ze Techmania Science Center se nachdzi v silné pozici jak

v internim, tak v externim prostredi.

Autorka diplomové prace uvedla dal§i navrhy pro zlepSeni marketingovych aktivit
Techmania Science Center. Jednim z téchto navrhti je zdokonaleni funkénosti, vizualniho
provedeni a ptehlednosti webovych stranek. Autorka identifkovala oblasti, na které by se
zaméstnanci marketingového oddéleni méli zaméfit pro jejich zlepSeni. Druhym
navrhovanym opatifenim je rozSifeni komunika¢niho kanalu na platformé TikTok.
Autorka predstavila ndvrh obsahu, ktery by mohl byt na této platformé sdilen s cilem

oslovit $ir§i publikum a zvysit povédomi o Techmania.

V zavéru diplomové prace je predstaven marketingovy plan pro rok 2024, na kterém
se autorka prace pii jeho tvorbé podilela a po dokonceni prace bude piedlozen

marketingovému odd¢leni.

Osobnim piinosem pro autorku je ziskani hlubSich znalosti v oblasti fungovani obecné
prospesné spolecnosti Techmania Science Center a podileni se na tvorbé marketingového

planu, coz piedstavuje praktické dovednosti v oblasti marketingového fizeni.

Marketingové fizeni neziskové organizace se nachazi ve fazi aktivni prace zaméstnanct
marketingového oddéleni na jejim zdokonalovani, avSak stale existuji oblasti, které je
tieba zlepsit. Diplomova prace bude poskytnuta Techmania Science Center k rozvoji
marketingového fizeni a k nalezeni optimalniho feSeni v oblastech, které byly

identifikovany jako slabé stranky a hrozby.
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Piiloha A: Dotaznik spokojenosti

=2 CO NA NAS RIKATE?

Vazené navitévnice, vazeni navstévnici,

radi bychom Vam podékovali za Vasi navstévu. Jen mala chvilka nas déli od toho, abychom spolecné Techmanii zase o kousek
vylepsili. Podélte se s nami o Va3 nazor a vénujte nékolik okamZiki nasledujicim otazkam.

Dékujeme a téSime se na Vasi dalsi navstévu.
Vase Techmania Science Center

1. 0znamkujte navstévu Techmanie jako ve Skole: 7. Jak jste se dozvédél/a o Techmanii?
O 1 O 2 O 3 O 4 O 5 O byla mi doporucena O znam ji
o z webovych stranek O ze socialnich siti TSC
2. Pololikaté jste dnes navitivil/a Techmanii? Q zreklamy
O poprvé JIBE et

(O ponékolikate

O jsem pravidelnym navitévnikem (alespori 2x rocné) . . .
- ) ) B o 8. Sledujete Techmanii na socialnich sitich?
O navstévuji pravidelné, kdyz jsou v Techmanii specialni

— QO ano One

3. Co Vas pfimé&lo k navitéve? 8.1 Pokud ano, na jakych?
() zvédavost (O chytra zabava a véda QO Facebook QO Instagram
O nové exponaty O vilet O YouTube O TikTok
(O skola (O doporuéeni O inkedin
O volna vstupenka O poradani specialni akce
(O 3%patné pocasi (O dobra zkugenost 9, Jakeé socialni sité pouZivate?

EpicleHle navsIEly (O Facebook (O Instagram

QO YouTube O TikTok

4.S kym jste nas dnes pFi3li navitivit? (O Linkedin O Twitter / X
O s rodinou O s prateli O Threads
O s partnerem O sam

O se skupinou

10. Orientujete se dobfe v expozi¢nim prostoru
a v prostorech Planetaria?
5. Jste? (Napf. toalety, show prostor, 3D Planetarium, 3D Cinema,..)

O mut O zena O ano, vyznam se tu dobfe O Castecné

ne, nevim, co se presné
kde nachazi

6. Kolik je Vam let?

Os5-10lt O 21-301et 11. Jsou pro Vas srozumitelné popisky u exponati?
QO n-15let (O 31-50 let Q ano O ne

O 16-201let O 51+ let QO ne viechny



12. Co by Vas pfimélo navstivit Techmanii znovu?

e

14.2 Mate néjaké prani k nabidce oberstveni?

(O nové exponaty () tematické akce
O T O e
z prededlé navitdvy jsem nestihl/a b&hem

(O nic, jiz neplanuji navitévu

13. Z jakého kraje jste k nam pfijel/a?

posledni navstévy

14. Navstivil /a jste nasi gastro provozovnu?

O ano QO ne

14.1 Pokud ano, oznamkujte prosim nasledujici:

(hodnoceni je stejné jako ve Skole)

kvalita jidla
obsluha

Cistota

OO0 0O 0-=-
O O O Ow~
OO0 g0«
O QO 0 O=

nabidka

Prostor pro Vase obrazoveé vyjadreni:

w® Techmania
MY Science Center



Ptiloha B: Informovany souhlas

Informovany souhlas s ucasti ve vyzkumu

Cilem diplomové prace Bc. Lucie Rendlové s nazvem Marketingové rizeni neziskové
organizace je identifikace slabych mist obecné prospésné spolecnosti Techmania Science
Center a navrzeni napravnych opatieni.

Vyzkum je zpracovan kvalitativné, formou rozhovoru.

Svym podpisem vyjadruji souhlas s nasledujicim:

Souhlasim s uskute¢nénim vyzkumného rozhovoru a byl(a) jsem informovan(a)
o ucelu, prib¢hu a forme tohoto rozhovoru.

Ucast v rozhovoru je dobrovolna a byl(a) jsem informovan(a) o moZnosti
neodpovidat na jakoukoliv otdzku.

Byl(a) jsem informovén(a), ze béhem rozhovoru bude potfizovan zvukovy zdznam
pro ucely pozdéjsiho piepisu rozhovoru a ze nahrdvka bude ihned
po zpracovani pfepisu smazana.

Dévam souhlas s vyuzitim anonymizovanych dat pro ucely této diplomové prace.

DATUM:

JMENO A PRIJMENI INFORMANTA:

PODPIS INFORMANTA:

VYZKUMNIK: Be. Lucie Rendlova

PODPIS VYZKUMNIKA:



Piiloha C: Otazky v ramci dotazovani

MARKETING

Jak reagujete na zpétnou vazbu, at’ uz pozitivni, tak negativni, od Vasich

navstévniki a jak ji vyuzivate ke zlepSeni jejich spokojenosti?

2. Piijde Vam, ze jste dostate¢né aktivni na socidlnich sitich?

3. Které komunikacni kandly jsou v ramci osloveni navstévnikt nejvice efektivni?

4. Jaké ptispévky na socidlnich siti maji nejvétsi, nebo naopak nejmensi
sledovanost?

5. Vyuzivate dostate¢né¢ moderni technologie pro své marketingové aktivity?

6. Mate do konce roku 2024 néjakou ptedstavu o tom, s ¢im novym byste chtéli piijit
na trh, na co se mohou navstévnici tésit?

7. Chtéli byste vice zapojovat navstévniky do tvorby obsahu a aktivit Techmania,
aby se citili vice spojeni s Vasi organizaci?

8. Chtéli byste vice zapojovat zaméestnance do marketingovych aktivit a vyuzit jejich
znalosti a dovednosti k pfedani VaSim navstévnikim?

9. Co byste chtéli v Techmania Science Center vylepSit, aby se zlepS$il zaZitek
navstévniki ze Science Centra?

10. Méte v oblasti marketingovych aktivit slaba mista, které byste chtéli béhem tohoto
roku posilit a pfipadné jak?

PROGRAM

1. Pfijde Vam dostacujici, jaké programy Techmania Science Center nabizi
a frekvence, s jakou jsou obménovany?

2. Chtéli byste béhem roku 2024 pfijit s novym typem programu, kteti navstévnici

neznaji a naldkat tak vétsi mnoZstvi novych zakaznika?



Abstrakt

Rendlova, L. (2024). Marketingové rizeni neziskové organizace [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: Techmania Science Center o. p. s., neziskova organizace, marketing,

marketingové fizeni, marketingovy mix

Cilem diplomové prace je seznamit Ctenafe s pojmem marketingové fizeni neziskové
organizace, konkrétné¢ s obecné prospéSnou spolecnosti Techmania Science Center,
komplexni analyzou marketingového fizeni vybrané neziskové organizaci a navrZzenim
opatfeni vedouci k posileni slabych mist. V teoretické Casti prace jsou popsany
marketingové pojmy od prostfedi, mixu, vyzkumu az po marketingovy plan. Prakticka
¢ast prace predstavuje vybranou neziskovou organizaci z hlediska marketingového
prostfedi a mixu. Prace zahrnuje provedeni vyzkumného Setfeni formou rozhovorl
se zamé&stnanci, SWOT analyzu, matici IFE a EFE a nasledn€ jejich vyhodnoceni.
Na zavér prace jsou predstaveny dalSi ndvrhy pro odstranéni slabych stranek

a marketingovy plan pro rok 2024.



Abstract

Rendlova, L. (2024). Marketing of non-profit organization [Master's Thesis, University

of West Bohemia in Pilsen].

Key words: Techmania Science Center o. p. s., non-profit organization, marketing,

marketing management, marketing mix

The thesis aims to acquaint readers with the concept of marketing management in a
nonprofit organization, specifically the Techmania Science Center, a public benefit
company, through a comprehensive analysis of marketing management in the selected
non-profit organization and proposing measures to strengthen weak areas.
The theoretical part of the thesis describes marketing concepts from the environment,
mix, and research to the marketing plan. The practical part of the thesis presents the
selected non-profit organization in terms of marketing environment and mix. The work
includes conducting research through interviews with employees, SWOT analysis, IFE
and EFE matrices, and subsequent evaluation. In conclusion, additional proposals are

presented for addressing weaknesses and a marketing plan for 2024.



