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Abstrakt

Diplomové prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu pro vybranou organizaci.
V prvni ¢asti prace jsou vysvétlena teoretickd vychodiska. Druhd ¢ast se vénuje analyze
soucasného stavu komunikacniho mixu organizace a analyze vybranych prvka
mikrookoli a makrookoli organizace. Ve tfeti Casti prace jsou piedstaveny navrhy na
vylepSeni vybranych prvkid komunika¢niho mixu, vytvofen casovy harmonogram

a nastinéna finan¢ni naro¢nost této zmeény.

Abstract

The diploma thesis deals with the design of a communication mix for a selected
organization. In the first part of the work, the theoretical starting points are explained.
The second part is devoted to the analysis of the current state of the organization's
communication mix and the analysis of selected elements of the organization's
microenvironment and macroenvironment. In the third part of the thesis, proposals for
improving selected elements of the communication mix are presented, a time schedule is

created and the financial demands of this change are outlined.
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UvVOD

Vsude kolem sebe mame celou fadu organizaci, které ndAm mohou pomoci vyplnit chvilku
naseho volného Casu. At uz se jedna o kavarny, divadla, kina, muzea, galerie anebo pravé
hvézdarny. Kazda z téchto organizaci ma své kouzlo, kazda z nich nam nabizi néco jiného
a kazdy si v nich najde to své. Kdyz jsem si béhem bakalaiského studia zatizovala praxi,
zacala jsem objevovat praveé kouzlo hvézdarny. I pfesto, Ze se hvézdarna nachazela ve
meésté, ve kterém jsem vyristala, jsem ji za poslednich 15 let nenavstivila. Kdyz jsem
nastoupila na praxi, zacala jsem postupné zjistovat co vlastné prace na hvézdarné obnasi
I nadale zistala na hvézdarné jako brigadnik ovSsem eckonomickou ¢ast vymeénila za
astronomickou a zac¢ala vypomahat s poskytovanim vybranych sluzeb. Béhem mé prace
na hvézdarng, jsem se setkala se spoustu lidmi, od kterych jsem nékolikrat zaslechla, ze
které by mohli vyuzivat. Krom¢ toho jsem si sama vSimla, ze komunikace smérem
k zékaznikim neni Gpln¢€ dobie uchopena a ze sluzby nejsou téméf vilbec propagovany —
coz je Skoda, protoze diky c¢innosti hvézdarny se lidé mohou dozvédét spoustu
zajimavych informaci a podivat se na nebe tak, jak ho neznaji. Diky tomu jsem m¢éla

jasno, jak pojmu svou diplomovou praci.

Ve své diplomové praci jsem se rozhodla zaméfit na komunika¢ni mix organizace
a propagaci vybranych sluzeb. Prace je rozdélena do tii ¢asti, kde prvni ¢ast je vénovana
teoretickym poznatkiim ohledné marketingu a marketingové komunikace, které jsou
nasledné vyuZity v analytické ¢asti. Druhd, pravé analytickd ¢ast se vénuje analyze
sou¢asného stavu a popisuje Organizaci a jeji fungovani, vybrané faktory z okoli, které ji
obklopuje a je zde popsan soucasny komunika¢ni mix. Nasledné jsou v praci provedeny
dva prizkumy. Jeden se zabyvéa povédomim o organizaci a druhy zkouma, jaké informace
jsou pro potencionalni navstévniky dulezité a kde si je zjist'uji. Ve tieti ¢asti prace jsou
pfedstaveny ndvrhy na upravu komunika¢niho mixu organizace, vytvofen casovy
harmonogram a nastinéna finan¢ni narocnost celé¢ zmény. Cilem diplomové prace je tedy
navrhnout komunika¢ni mix, diky kterému by se mélo zvysit povédomi o organizaci

a zaroven dojit ke zvySeni poptavky po vybranych sluzbach.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CILU A METOD

V této Casti diplomové prace je vymezen problém, kterym se nasledné tato prace zabyva.
Dale jsou zde stanoveny a uptesnény cile, kterych ma byt v praci dosazeno a je popsano,

jaké metody jsou vyuzivany k tomu, aby k naplnéni cile doslo.
1.1 Vymezeni problému

Hlavnim problémem, kterym se diplomova prace zabyva, je stav komunikaé¢niho mixu
vybrané organizace, ktery neni v souc¢asné dob¢ nijak uchopen a pravidelna komunikace
smérem k zakaznikim funguje velmi sporadicky. Ztoho divodu mize dochazet
k niz§imu vyuzivani sluzeb, které organizace poskytuje. Vzhledem k tomu, Ze organizace
pusobi ve specifické oblasti a jejim hlavnim cilem neni generovat zisk, je tfteba k tomu

piihlizet 1 pfi tvorbé nového komunika¢niho mixu.
1.2 Stanoveni cila

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout
komunika¢ni mix, ktery by odpovidal potiebam organizace. Naplnéni tohoto cile by mélo
vést jednak ke zvySeni poptavky o poskytované sluzby, tak ke zvysSeni povédomi
0 pusobeni organizace, ptipadné ke zvySeni zajmu o dalsi sluzby, které organizace
poskytuje. Vybrané prvky komunikaéniho mixu jsou vytvofeny pro vybrané sluzby, které
organizace poskytuje
Mezi dil¢i cile prace patii:

e ziskat poznatky z odborné literatury, které jsou vyuzity k naplnéni hlavniho cile

prace,

e zjistit, jak je organizace vnimana lidmi z okoli jejiho ptisobeni,

e analyzovat soucasny stav komunika¢niho mixu organizace,

e analyzovat vybrané faktory z okoli organizace, které ovliviiuji jeji pisobeni na

trhu a tvorbu nového komunika¢niho mixu.
1.3 Metody a postupy FeSeni

Prace je rozdélena do tii Casti, kde prvni ¢ast prace se zabyva zpracovanim teoretickych
poznatkili potiebnych k vypracovani navazujicich ¢asti prace a vysvétlenim zakladnich
pojmu, které budou v praci pouzivany. Druhou ¢ast prace tvoii analyza soucasného stavu,

ktera zkouma jak samotnou organizace a jeji sou¢asny marketingovy mix a komunikaci,

12



tak faktory, které na organizaci ptisobi a mohou jeji komunikaci ovliviiovat. Jedna se
predevsim o analyzu vybranych faktorti z mikrookoli a makrookoli podniku. Dale jsou
Vv praci provedeny a nasledné¢ vyhodnoceny dva pruzkumy, které by mély pomoci
odpovédet na dil¢i cile diplomové prace a diky nim by mélo dojit k naplnéni hlavniho cile
prace. Tieti ¢ast se vénuje samotnému navrhu na vytvofeni vhodného komunikaéniho
mixu pro vybrané sluzby. Poté je v této Casti vycCislena finan¢ni naro¢nost navrhd,
vytvofen Casovy harmonogram pro realizaci navrhi a zhodnoceny mozné piinosy pro

organizaci.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti prace jsou popsany pojmy a zpracovany poznatky, které je potieba
zminit pfed samotnou praktickou ¢asti diplomové prace. Jedna se o zdkladni teoreticky
popis analyzované organizace a dale marketingové nastroje a vybrané faktory

z mikroprostiedi a makroprostiedi organizace.
2.1 Prispévkova organizace

Jelikoz se prace zabyva komunikacnim mixem pro vybranou organizaci, kterd ptisobi jako
prispévkova organizace, je zde uveden kratky popis tohoto druhu organizace.
Prispévkova organizace ma samostatnou pravni subjektivitu, je tedy pravnickou osobou
a zéaroven ucetni jednotkou a mize byt zfizovana jak na Grovni statni, tak na Grovni
uzemnich samospravnych celkti (Krechovska a kolektiv, 2018). Ptispévkové organizace
zfizovany uzemnim samospravnym celkem, jsou zifizovany pro takové cinnosti své
pusobnosti, které jsou zpravidla neziskového charakteru a jejichz rozsah, struktura
a slozitost vyzaduji samostatnou pravni subjektivitu. Pii vzniku nové ptispévkové

organizace je vydana zfizovaci listina, kterd musi obsahovat naptiklad:

e Uplny ndzev ziizovatele,

e nazev a sidlo organizace,

e vymezeni hlavniho Gc¢elu organizace,

e oznaceni statutdrnich udaj,

e vymezeni majetku, ktery se prispévkové organizaci predava k hospodafeni

a vymezeni prav, kterd umoZnuji organizaci s majetkem nakladat,

e vymezeni doplitkové cinnosti organizace za ucelem lepSiho vyuziti svych

hospodéaiskych moznosti,

e vymezeni doby, na kterou je organizace ziizena (Zakon ¢. 250/2000 Sb.,2001).
Ptispévkové organizace hospodaii pfedevsim s prostredky, které ptijaly z rozpoctu svého
zfizovatele a dale s penéZnimi prostfedky ziskanymi vlastni ¢innosti, at’ uz hlavni nebo
vedlejsi. Déle mezi prostfedky, s nimiz hospodafi, patii prostfedky svych fond, dary od
fyzickych €1 pravnickych osob a prostiedky poskytnuty bud'to z Narodniho fondu nebo

ze zahrani¢ni. Mezi nestatni neziskové organizace mizeme zafadit napiiklad spolky,
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fundace, ustavy, registrované cirkve a ndboZenské spolecnosti, vetfejné vyzkumné

instituce, Skolské pravnické osoby aj. (Krechovska a kolektiv, 2018).
2.2 Definice marketingu

Svétlik (2018, s. 7) ve své knize definuje marketing témito slovy: ,,Marketing je proces
Fizeni, jehoZz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a vV konecné fazi uspokojeni
potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splneéni cilu
organizace*.
Hlavni funkci marketingu je podle Kotlera a Kellera (2013) identifikace a uspokojovani
lidskych a spolecenskych potieb. Za pomoci marketingu tedy zjistujeme, co lidi chtéji
a jakym zptisobem muzeme uspokojit jejich potieby a pfi tom realizovat zisk. Hannagan
(1996) popisuje marketing jako proces namifeny na uspokojovani potieb a prani
zakaznikii pomoci smény. Pokud byly zvladnuty jednotlivé marketingové prvky, mize
pak dojit k samotnému prodeji. Marketingovy proces pak zahrnuje:

e ZjiStovani zakaznickych potieb,

e vyvoj vyrobku nebo sluzeb, aby mohlo dojit k uspokojeni téchto potieb,

e stanoveni adekvatni ceny jak pro zékaznika, tak pro dodavatele,

e distribuci vyrobku a sluzeb k zédkaznikovi,

e prodej zboZi zdkaznikovi, tj. kone¢nou sménu.

Podle Kralicka (2018) se marketing nesoustfedi primarné na ziskavani novych zakazniku,
ale pfedev§sim na budovani vztdhl se stavajicimi zédkazniky nebo v budovani vztahl
zékazniku ke znacce. Nejcastéji se v definicich marketnigu opakuji dvé véci. Prvni z nich
je ta, Ze cilime na zédkaznika a jeho potieby. Druhou véci, kterou ma fada definici spolecné
je to, ze zminéné Uspokojovani potieb zakaznika musi byt ziskové. Na tom, jestli bude
nebo nebude firma Gspésnd, ma velky podil pravé samotny marketing. V jeho centru stoji
zminéna potieba zadkaznika, kterou aby mohla firma uspokojit, tak musi nejdiive
definovat kdo je jejich zakaznik a jaka je jeho potfeba. K tomu, aby mohla firma tyto
informace zjistit se vyuzivaji klicové strategické marketingové otazky jako naptiklad:

e Kdo je nas zdkaznik?

e Jakou mu nabizime hodnotu?

e Jakym zplsobem zajistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

e Jaka je naSe konkuren¢ni vyhoda? (Kralicek, 2018)
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2.3 Marketing prispévkovych organizaci

I ptesto, ze se funkce piispévkovych organizaci li§i od funkci klasickych firem
a spolecnosti, které¢ jsou vytvoieny za ucelem dosazeni zisku, je 1 v tomto odvétvi
marketing za potiebi. Jak u ptispévkovych, tak neziskovych organizaci jde piredevsim
0 uspokojovani potieb zakazniki, a ne primarné 0 vytvafeni zisku. Pohled na marketing
je tak u téchto organizaci stavén na podobnych zakladech. I pfesto, ze mezi sektorem
ziskovym a neziskovym tedy existuji urcité rozdily, zdkladni dva pilife marketingu jsou
spole¢né pro oba. Mezi tyto pilife patii sluzba zakaznikovi a vzajemné vhodna sména
(Hannagan, 1996). Jelikoz fada neziskovych organizaci vznika za ucelem zajistovani
potieb malé skupiny lidi, kteti m4ji k funkci organizace blizké vazby, miize se stat, Ze si
pracovnici mysli, Ze neni tieba oslovovat aktivné dalsi zakazniky, jelikoz ¢ast z nich je
na organizaci napojena a ostatni si ji mohou prostiednictvim neformalnich vazeb snadno
najit. Casto tak pracovnici vnimaji marketing jako komeréni aktivitu, ktera v neziskovém

sektoru nemé opodstatnéni (Bacuvcik, 2011).

2.4 Marketing sluzeb

Protoze se tato prace zabyva vybranymi sluzbami, které poskytuje zkoumana ptispévkova
organizace je nutné si fict, jak funguje marketing pravé v o oblasti sluzeb. Nejprve je
tieba si popsat, jaky je rozdil mezi vyrobkem a sluzbou. Podle Vastikové (2014) definuji
podstatu sluzeb nejlépe autofi Kotler a kolektiv (2007), kde sluzba je podle nich jakakoli
aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna

a neprendsi vlastnictvi. Mezi zakladni vlastnosti a charakteristiky sluzeb patfi:

e Nehmotnost — u sluzeb neni bézné, ze by si ji zadkaznik mohl pfed koupi
prohlédnout nebo vyzkouset. Vlastnosti sluzby jako spolehlivost, diivéryhodnost,
jistota a podobné lze ovéfit az pii nakupu sluzby. Pied koupi sluzby tak panuje
konkurenty.

e Neoddélitelnost — nelze od sebe oddélit produkci a spotiebu tak, jako je tomu
U zbozi. SluZba je produkovana v pfitomnosti zdkaznika a zakaznik se tak pfimo
ucastni jejiho poskytovani, nemusi se vSak Ucastnit po celou dobu poskytovani

sluzby.
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e Heterogenita — nikdy nelze predpokladat, ze stejna sluzba bude vzdy stejné
provedena. Nikdy nelze doptedu predvidat chovani a néaladu jak poskytovatela
sluzeb, tak zakaznik a tyto faktory mohou ovlivnit poskytovanou sluzbu.
Zakaznik tak nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzeb, ovSem rozdily by
nem¢ély byt nijak razantni.

e Pomijivost — kviili nehmotnosti nemtize dojit k uchovani ¢i skladovani sluzby na
pozdé&ji a sluzby mohou byt vyuzity pouze v Case, kdy jsou nabizeny. U urcitych
druhti sluzeb je mozno pozadovat ndhradu, pokud nebyl zdkaznik se sluzbou
spokojen, ne u vSech sluzeb je vsak mozné nadhradu poskytnout.

e Vlastnictvi — Stejné jako pomijivost souvisi nemoznost vlastnictvi sluzby s jeji
nehmotnosti a pomijivosti. Zakaznik si pouze kupuje pravo na poskytnuti sluzby,
neziskava ke sluzb€ zadna vlastnicka prava, jako je tomu pii koupé zbozi.

Zakladni ukol pti poskytovani sluzeb je uspokojit potteby zakaznikil. Poskytovani sluzeb
tedy stoji na vzdjemné interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. V ramci
marketingového procesu je tedy nutné pocitat s komplikacemi, které vyplyvaji predevSim

z odlisnych charakteristik, které jsou vyse uvedeny (Bouckova, 2003).
2.5 Marketingové prostiedi

VSechny ¢innosti firem nebo organizaci, které jsou za uc¢elem naplnéni cilti provadény,
probihaji v ur¢itém prostiedi, které se v prubéhu ¢asu mize meénit. Toto prostiedi byva
oznacovano jako trh. Aby tak mohl byt marketing spravné provaden, je potieba znat
arozumét trhu, na kterém firma nebo organizace plisobi a umét pruzn€ reagovat na
zmény, které se zde d&ji. Tento trh miZeme rozliSit na dvé podskupiny, kde kazda se
zabyva urcitou casti trhu. Jedna se o marketingové mikroprosttedi a makroprostiedi
(Kralicek, 2018). Podle Kovare (2008) Ize okolni prostiedi firmy popsat jako sily v okoli
firmy které ovliviiuji schopnost prodavat své vyrobky cilovym zakaznikiim. Velka ¢ast
tohoto prostiedi se sklada z takovych sil nebo prvki, které firma témét nemtiZze ovlivnit,
ale sama je jimi ovliviiovana. Tohle prostfedi nabizi firmé jak pftilezitost, tak hrozby.
Pokud chce byt tedy firma ve své ¢innosti na trhu uspésna, méla by vyhodnotit prostiedi
ve kterém se pohybuje, vystopovat zmény v hodnotach zakaznik a pochopit, jak tyto
zmény ovliviiuji vyrobky a sluzby firem. Tohle prostiedi je zndzornéno na nésledujicim

obrazku €. 1, ve kterém je navic zakomponovano vnitini prostiedi samotné firmy.
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Obrazek ¢. 1: Prostiedi firmy
(zdroj: Jakubikova, 2012, s. 119)

2.5.1 Mikroprostiedi

Nejbliz§im prosttedim, které obklopuje firmu ¢i organizaci a ovliviiuje jeji chovani na
trhu je mikroprostfedi. Mikroprostiedi se sklada z n¢kolika sil, které mohou vice ¢i méné
ovlivitovat schopnost slouzit zakaznikim (Kotler a kolektiv, 2007). Podle Bacuvcika
(2011) l1ze mikroprostiedi neziskové organizace délit na vn&j§i a vnitfni. Vnéjsi
mikroprostiedi firmy pak podle ni tvofi uzivatelé sluzeb, vetejnost, statni a mistni sprava,
komer¢ni firmy, ostatni neziskové organizace a média. Za vnitini mikroprostiedi firmy
pak povazuje predev§im zaméstnance a dobrovolniky, kteti spolupracuji s neziskovou
organizaci. Podle Bouckové (2003), Svétlika (2018) a Kotlera a kolektivu (2007) nalezi
do mikroprostredi firmy takové faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznost podniku
realizovat jejich hlavni funkci a uspokojovat tak potfeby svych zdkaznikli. Hlavnimi
faktory mikroprostiedi jsou:

e Dany subjekt (podnik, firma organizace) — aby mohl marketing podniku spravné
fungovat, je potieba respektovat moznosti a podminky, které firma ma jak
vyrobni, tak finan¢ni, technické a dalsi.

e Zakaznici — na jakého zdkaznika a jakym zpisobem bude dany subjekt plisobit

zalezi na tom, na jakém trhu dany subjekt ptisobi. Cilové trhy pak mohou byt
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nasledujici:  spotfebitelské, pramyslové, trh obchodnich meziclankd,
institucionalni, trh statnich zakazek a mezinarodni trh.

e Dodavatelé — tato skupina je podstatnou soucasti trhu, Ktera poskytuje zdroje
pottebni k tomu, aby mohly dané subjekty poskytovat svou sluzbu ¢i vytvaret
produkt. Je potieba tak sledovat situaci na trhu s dodavateli a umét na zmény
vCasn¢ reagovat.

e Distribucni Clanky a prostfednici — jednd se o osoby ¢i firmy, které mohou
subjektu pomoci s vyhledavanim zakaznikti nebo pomahaji s distribuci produkta.
Muize se jednat o dopravce, firmy poskytujici skladovani nebo piimo
marketingové sluzby.

e Konkurence — aby mohl byt podnik uspés$ny na trhu na kterém putisobi, je potieba
dobfte znat konkurenci, kterd na stejném trhu také plisobi a musi se snazit o to, aby

potieby zakaznikd uspokojoval 1épe nez jeho konkurence.

Dale jsou popsany faktory mikroprostiedi, které mohou vice ovliviiovat jak fungovani

organizace, tak pfedevs$im tvorbu nového komunikac¢niho mixu.
2.5.1.1 Zakaznici

Na zéklad¢ cinnosti neziskové organizace, mohou byt jejimi zdkazniky jak konkrétni
osoby, tak cela vefejnost ¢i jeji Cast, jind neziskovad organizace komercni firma nebo
vefejna sprava. Pro neziskovy sektor mize byt podstatné premyslet jak o stavajicich
zdkaznicich, tak o zékaznicich minulych a budoucich, kteti mohou ovlivnit dalsi
fungovani organizace (Bacuvcik, 2011).

2.5.1.2 Konkurence

Na nékterych trzich se nachdzi velmi silnd pfiméa konkurence a mezi firmami dochazi
k silnému konkuren¢nimu boji. Je potfeba peclivé promyslet svou marketingovou
komunikaci a to, jaky by mohla mit dopad na konkurenty a jejich reakci (Krali¢ek, 2018).
Abychom mohli 1épe porozumét trhu je potieba védét, kdo jsou nasi konkurenti jejich
zakaznici, jak je mezi n¢€ rozdélen trh, jaké jsou jejich vzajemné vztahy, jak jsou silni
a podobné (Safrova Drasilova, 2019).

2.5.1.3 Substituty

Substituty piestavuji pro organizaci stejné velké riziko jako jsou piimi konkurenti.

Vznikem novych technologii nebo jejich rozsifenim miize dojit k tomu, Ze zékaznici
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nebudou jiz potitebovat sluzby které jim firmy nabizi jako je potfebovali doposud
(Kralicek, 2018). Abychom mohli obstat mezi substituty je potfeba rozumét zakaznikim
a vedét, zjakého duvodu upiednostiiuji dané substituty a poté se pokusit uplatnit ty

vlastnosti, které jsou u substitutii vyhledavané (Slavik, 2014).
2.5.2 Makroprostredi

Makroprostiedi firmy ¢i organizace tvoii nékolik prvkil jejichz analyza slouzi k tomu,
aby byly nalezeny pftilezitosti, které trh nabizi a zaroven doslo k vyhnuti se problémtm,
které mohou na trhu nastat (Vastikova, 2014). Na rozdil od mikroprostiedi firmy plisobi
makroprostiedi na v§echny firmy, které na daném trhu v daném obdobi ptisobi a nelze jej
ovlivnit. Tohle okoli vytvaii prostor, ktery muze podniku pfinaset zajimavé piilezitosti
k podnikani (Bouckova, 2003). Do makroprostiedi jsou zatazeny naptiklad faktory
sociokulturni, pfirodni, politické, legislativni, ekonomické, technologické, geografické.
Pti analyze téchto vlivl je vSak nutné vychazet z prostfedi na kterém podnik plisobi

avybrat k analyzovani faktort pouze ty, které jsou pro podnik dilezité (Jakubikova,
2013).

Dale jsou rozepsany ty faktory, které mohou vice ovliviiovat fungovani vybrané

organizace, a predevsim tvorbu komunika¢niho mixu.
2.5.2.1 Sociokulturni faktory

Zakladnim prostfedim, které je v ramci socio-kulturnich faktord zkoumano je prostiedi
néj zkoumame lidi, ktefi tvofi trh, na kterém pusobime. Mezi demografické faktory
fadime naptiklad velikost populace, jeji v€k, pohlavi ¢i zaméstnani a dalsi statistické
udaje, které jsou pro nds potiebné (Jakubikova, 2012).VSechny faktory v sociokulturni
sféfe zavisi na kultufe a zvyklostech obyvatel jednotlivych oblasti. Faktory jako to,
Vv jakém prostiedi a v jaké spolecnosti zijeme pak ovliviiuji naSe chovani jak v oblasti
socialni, tak 1 politické ¢i ekonomické. Pro marketing je slozité pochopit vSechny tyto
faktory a umét na né¢ spravné reagovat. Kazda skupina obyvatel ma své z4jmy, potieby
a vytvati tedy specificky trh. OvSem i preference a chovani zadkaznikl se v pribéhu ¢asu

meéni a dochazi k jejich vyvoji v case (Svétlik, 2018).
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2.5.2.2 Prirodni faktory

Mezi tyto faktory patii prirodni zdroje, které firma nebo organizace vyuziva béhem
vyrobniho procesu. V soucasné dobé je hlavnim problémem snizujici se mnozstvi
vyuzivanych ptirodnich zdroji, dale pak zvysujici se znec€istovani planety. Nejedna se
jen o znec€isténi na zemi a pod vodni hladinou, ale také v atmosféie. Mezi prirodni faktory
je pak mozné zahrnout i geografické a klimatické podminky, které ovliviiuji fungovani

podniku (Bouckova, 2003).
2.6 Segmentace trhu

Jelikoz se na celkovém trhu pohybuje obrovsky pocet lidi, a tudiz i potenciondlnich
zakaznikl je zapotiebi si orientaci na trhu usnadnit a trh rozd¢lit a usporadat na jednotlivé
mensi ¢asti. Kazda noveé vytvorena skupina by méla byt identifikovatelna, méli bychom
ji dobfe poznat, umét ji popsat a poté ji umét nabidnout sviij produkt (Safrova Dragilova,
2019). Pokud tedy organizace poskytuje sluzby, neni v jejich silach a moznostech
vyhovét potfebam vSech zdkazniki na celém trhu a také konkurovat jeho ostatnim
ucastniktim. Je potieba tedy provést segmentaci trhu a urcit si ty ¢asti trhu, které maji
podobné vlastnosti a chovani a jejimz pozadavkim a potiebam muize organizace v ramci

dané kvalifikace zdroji vyhovét (Vastikova, 2014).

Proces, ktery se zabyva jiZ zminovanim rozdélovanim trhu na jednotlivé skupiny, které
maji podobné chovani a vlastnosti se nazyva segmentace trhu. Nasleduje takzvany
targeting, ktery slouzi k vybéru konkrétniho segmentu, na ktery se chce spolecnost
zam¢éfit a na ktery chee cilit. Téchto vybranych segmenti muize byt i vice. V posledni
¢asti je ovliviiovano, jakym zplisobem mé vybrany segment vnimat znacku a jeji
produkty. Tento proces je nazyvan positioning. VSechny zminéné kroky jsou
praktikovany za ucelem vytvofeni cileného marketingu (Krali¢ek, 2018). K tomu, aby
mohl byt trh efektivné rozdé€len slouzi segmentacni kritéria a spolecnost by méla vyuzit
ta, ktera souvisi s ¢innosti podniku a s produktem ktery poskytuje. Mezi ¢tyfi zakladni

kritéria, ktera zminuje Kotler a kolektiv (2007) patii:

e Demografickd — tento druh segmentace roziazuje zakazniky naptiklad podle véku,
pohlavi, narodnost, povolani, nabozenského vyznani, faze zivotniho cyklu rodiny

a dalSich demografickych charakteristik.
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e Geografickd — tohle segmentacni kritérium rozdé€luje trh podle riznych
geografickych celkt jako jsou naptiklad narody, staty, zem¢, mésta a dale. Pokud
se spole¢nost rozhodne podnikat ve vice geografickych segmentech musi se vzdy
ptizpusobit konkrétnim zakaznikm a jejich potfebam na daném trhu.

e Psychograficka — zde se zdkaznici rozdéluji nejcastéji podle toho, v jaké jsou
spolecenskeé tfide, jaky maji zivotni styl nebo jaké jsou jejich povahové rysy.

e Behaviordlni — zékaznici jsou zde Clenéni podle toho, jaky je jejich vztah
k danému produktu. Trh tak muze byt ¢lenén pomoci uzitku ktery zakaznici
o¢ekavaji, prilezitosti vyuziti daného produktu nebo sluzby nebo podle postoje

k danému produktu (Kralicek, 2018; Kotler a kolektiv, 2007).
2.7 Marketingovy mix

Aby mohla firma vytvofit svilj marketingovy mix, musi mit nejprve zvolenou celkovou
marketingovou strategii. Marketingovy mix pak zahrnuje vSe, co mtize ovlivnit chovani
potencionalniho zakaznika a vede ke zvyseni jeho zajmu o dany produkt nebo sluzbu
(Kotler a kolektiv, 2007). Pojem marketingovy mix lze chapat jako souhrn vnitinich
nastrojii podniku, které umoznuji do urcité miry ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto
nastroje musi byt pouzivany a kombinovany tak, aby co nejlépe odpovidaly pottebam
trhu (Zamazalova, 2009). Na nasledujicim obrazku €. 2 jsou zobrazeny prvky rozsifeného

marketingového mixu.

Cena
prostiedi
Misto Procesy
Propagace Lide

Obrdzek ¢ 2: Marketingovy mix TP
(Zdroj: Viastni zpracovani podle: Kralicek, 2018)
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Marketingovy mix z pohledu firmy byva oznacovan jako 4P, jelikoz jeho 4 hlavni
nastroje jsou produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
Z pohledu zakaznika pak dochazi ke zméné na 4C, kde se jednéa o hodnotu pro zakaznika
(costumer value), naklady pro zakaznika (costs), dostupnost (convenience) a komunikace
(comunication) (Kralicek, 2018). V organizacich poskytujicich sluzby bylo zjisténo, ze
zminénd 4P nesta¢i k u¢innému vytvareni marketingovych plant, a to predevsim
z dtivodu vlastnosti sluzeb, které jsou zminény v kapitole 2.4. Z toho divodu doslo
k pfipojenim dalSich 3P k zakladnimu marketingovému mixu. Jedna se o materialni
prosttedi (physical evidence), lidi (people) a procesy (processes). Pii poskytovani sluzby
je dulezité, aby byl zadkaznik obklopen pfijemnym prosttedim a pti poskytovani sluzby se
citil komfortn¢, stejn¢ tak jsou nedilnou soucasti pii poskytovani lidé, kteti sluzbu
poskytuji a v posledni fad€ procesy, které za poskytnutim dané sluzby stoji (Vastikova,

2014).

2.7.1 Produkt

Kotler a kolektiv (2007, s. 70) definuji produkt jako ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu
ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje
fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. *“ Produktem se tak rozumi
vSe, co je nabizeno spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych ¢i nehmotnych potieb.
Sluzby jsou samy o sob¢é proces, béhem kterého dochéazi k uspokojovani téchto potieb

bez nutnosti hmotnych vysledka (Vastikova, 2014).

Vzhledem k tomu, Ze v ramci této diplomové prace je jako produkt brana sluzba, ktera je

poskytovana zakazniktim, byla sluzba jakozto produkt vice popséana v kapitole 2.4.
2.7.2 Cena

Jakubikova (2012, s. 241) o cenach v ramci marketingového mixu fika nasledujici:
,, Ceny, které organizace pozaduje za své vyrobky nebo sluzby, musi byt vyvazené tak, aby
zdkaznici byli ochotni je platit a organizace dosahovala zisku. Pro organizace, které
neusiluji o vytvareni zisku, je tvorba cen klicem vytvarejicim poptavku .

Cenou je myslena suma penéz, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za dany produkt
nebo vykonanou sluzbu. VSechny organizace, at’ uz ziskové nebo neziskové, musi

stanovit cenu, za kterou budou prodavat své zbozi nebo poskytovat sluzby. Cena, kterou
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pak zakaznik zaplati je souhrnem vSech hodnot, které zdkaznik vymeéni za uzitek, ktery
ziska vlastnictvim vyrobku nebo vyuzitim sluzby (Kotler a kolektiv, 2007). U sluzeb je
cena jednim z ukazatell kvality. Ocekava se, ze ¢im vyssi cenu za sluzbu zaplatime, tim
kvalitnéji bude provedena. Cena je tedy pro zdkaznika né¢im, co mu jako prvni fiké, jakou
sluzbu a v jaké kvalité mize ocekavat (Vastikova, 2014). Firmy a organizace maji nékolik
moznosti, jakym zpiisobem se rozhodnout nacenit své vyrobky nebo sluzby. Mezi nékteré

moznosti patii tvorba cen podle:

e poptavky,

konkurence,

nakladd,

hodnoty vnimané zdkaznikem (Jakubikova, 2012).
2.7.3 Misto

Vybér mista tizce souvisi s usnadiiovanim pristupu zakaznika ke sluzbé. U sluzeb je
nejCastejsi, ze ji zékaznik vyuziva pfimo v misté, kde je poskytovana. Zaroven vsak
existuje moznost se ke sluzbé dostat skrze urcité zprostredkovatele (Vastikova, 2014).
Cilem je, aby se sluzba ¢i produkt dostali k zdkaznikovi na spravném misté, ve spravny
¢as a spravnym zpusobem. Vhodné umisténa provozovna muze byt také konkuren¢ni
vyhodou. Nejde zde ovSem jen o samotné misto prodeje, ale také o moznosti, jakym
zpisobem lze produkt k zakaznikovi dostat a zda odpovida dostupnost produktu
pottebam zakaznikl (Kralicek, 2018). V oblasti sluzeb ma distribuce vzhledem k povaze
sluzeb uréitd specifika. Casto dochazi k tomu, Ze se zdkaznik musi dostavit na misto
poskytovani sluzby, aby ji viibec mohl vyuzit. Cesta sluzby k zdkaznikovi pak mize byt
ptima, kdy se sluzba ptimo dostane k zakaznikovi nebo zékaznik ke sluzb& nebo nepiima,

kde mezi sluzbou a zdkaznikem je néjaky zprostfedkovatel (Jakubikova, 2012).
2.7.4 Propagace

Hlavnim cilem propagace je informovat potencionalni zadkazniky o produktu, jeho cené
a misté prodeje. Propagace ovSem neni jen o reklamé na produkt, ale fadi se do ni dalsi
fada aktivit (Safrova Drasilova, 2019). Marketingova komunikace a propagace smérem
k zakaznikiim pak musi vychazet ze zvolené marketingové strategie a musi odpovidat
stanovenym komunika¢nim cilim. Hlavnim cilem marketingové komunikace je prodévat

produkt nebo sluzbu (Kralicek, 2018).
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2.7.5 Lidé

Podstatnou slozkou marketingového mixu v oblasti sluzeb jsou lidé, ktefi jsou zahrnuti
do procesu poskytovani sluzeb. Hlavni tfi skupiny jsou tak zameéstnanci, zékaznici
a vefejnost — tou je zde mysleno predevsim okoli zdkaznikii jako rodina, zndmi, pratelé.
Hlavni roli hraji zaméstnanci, jakozto zdkladni faktor pii poskytovani sluzeb. Bez nich
by nebylo mozné sluzbu poskytnout, a pravé oni reprezentuji firmu ¢i organizaci, kterou
zastupuji. Zamestnance je pak mozno Clenit do nékolika kategorii podle toho jaky maji
vztah k marketingovému mixu a jak ¢asto ptichazi do styku se zakazniky. Dalsi roli maji
zakaznici, ktefi ptijimaji sluzbu a maji od ni urcité ocekavani ¢i pozadavky. Posledni
skupinou je vefejnost, ke které se dostava pouze sdéleni od pfijemce sluzby o tom, jakym

zpisobem byla sluzba vykonana (Vastikova, 2014).
2.7.6 Materiadlni prostredi

Vzhledem k tomu, Ze sluzba jako takova je nehmotny produkt, je potieba aby byl kladen
vetsi diiraz na systematické fizeni materidlniho prostfedi. Materidlni prostiedi je to, co
pomuze zdkaznikovi vytvofit si pfedstavu o kvalité poskytované sluzby. Zakaznik vnima
prostor, kde mu je sluzba poskytovana, jaké tam jsou barvy, osvétleni, teplota nebo
uroven hluku. VSechny tyto faktory mohou pak ovlivnit to, jaky je jeho findlni pocit
z poskytnuté sluzby (Bacuvcik, 2011).

2.7.7 Procesy

Za procesy jsou uvazovany takové ¢innosti, které vyrab&ji a dodéavaji sluzbu zakaznikovi.
Tyto ¢innosti museji zaméstnanci dodrZovat a respektovat, aby mohla byt sluzba kvalitné
poskytovéna. Pfi poskytovani sluZeb je vzdy zékaznik soucasti samotného procesu pro
urCity ¢asovy okamzik. Systém procest u sluzeb mizeme rozdé€lit na tii skupiny. Prvni
jsou masové sluzby, pii kterych dochdzi k nizkym osobnim interakcim a jsou vice
nahrazeny mechanizaci. Druhou skupinou jsou zakazkové sluzby, které se se do urcité
miry mohou upravit potiebam zakaznikli a posledni skupinou jsou profesionalni sluzby,
které jsou poskytovany odborniky a jsou zde zapojovani do procesu i zdkaznici jakozto

ptijemci sluzby (Vastikova, 2014).
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2.8 Marketingova komunikace

Kotler a Keller (2013, s. 516) o komunikaci fikaji nasledujici: ,, Marketingova
komunikace je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat
spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji ‘. Na to,
jakym zptisobem pak spotiebitelé marketingovou komunikaci zpracovavaji maji vliv
pfedevsim technologie a dalsi faktory jako smartphony, internet ¢i moznost preskakovat

reklamy.
2.8.1 Komunika¢ni proces

Aby komunikaéni proces probihal jak ma, musi odesilatel védét koho chce oslovit a jakou
ocekava reakci na jeho sdé€leni. Tohle sdéleni pak musi byt poddno srozumiteln¢ a cilova
skupina mu musi byt schopna porozumét. Zpétna vazba pak slouzi k tomu, aby odesilatel
veédél, ze jeho sdéleni bylo piebrano a zaroven bylo spravné pochopeno (Jakubikova,
2012). V ramci komunikace musi existovat vysilatel, ktery oslovuje zvolené publikum
a oCekava od ngj urcitou zpetnou vazbu. Zaroven své sdéleni musi zakodovat tak, aby
jeho cilové publikum bylo schopno toto sdéleni dekddovat a porozumét mu. K pfenosu
sdéleni vyuzivd takovad média, ktera dokaZou jeho publikum co nejlépe zasdhnout.
Takovato komunikace ovSem muze byt narusovana Sumem, ktery mize cely pfenos
narusit a omezit. Takovyto komunikaéni proces je zobrazen na nésledujicim obréazku €. 3

(Kotler a Keller, 2013).

pfijemce

| vysilatel [ kédovéni |—» sdéleni -+ dekodovani

- ---;zpétna' vazba P R P —————— reakce

Obrazek ¢ 3: Prvky komunikacéniho procesu
(Zdroj: Kotler a Keller, 2013,s. 520)

2.8.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti komunikacéni strategie, ktera pomaha k dosazeni pfedem

stanovenych komunikaénich cili. Komunikaéni mix je tvofen nékolika ndstroji, které
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k naplnéni cili dopomahaji (Kralicek, 2016). Kotler a Keller (2013) definuji 8 zakladnich

nastroji marketingové komunikace takto:

e reklama,

e osobni prodej,

e podpora prodeje,

e udalosti a zazitky,

e public relations a publicita,

e pfimy marketing,

e interaktivni marketing,

e Ustni Sifeni.

Organizace si pak vybiraji, které formy komunikace jsou pro n¢ vhodné a které pomohou
naplnit jimi stanovené komunikacni cile. Mezi zakladni faktory, které ovliviuji to, jak
bude vysledny komunika¢ni mix vypadat a které nastroje marketingové komunikace
organizace vyuzije patii:

e Cilovy trh — jedna se o hlavni faktor, ktery komunika¢ni mix ovliviiuje. Mix pak
bude tvoien podle cilovych zdkazniki, ktefi maji vliv na rozhodovani o tom, co,
kde a jakym zplisobem budeme sd¢lovat.

e Produkt — produkt nebo sluzba a jejich typ, cena ¢i oblibenost.

e Spole¢nost — spolu se svymi zaméstnanci a rozhodnuti o celkové strategii znacky.

e Prostiedi — to jaka je konkurence na trhu, kde spolecnost plisobi, jak je spole¢nost

vnimana okolim a podobné (Jakubikova, 2012).
2.8.3 Nastroje komunika¢niho mixu
V této kapitole jsou podrobnéji popsany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu, které jsou
nejcastéji v praxi vyuzivany a které by mohly odpovidat potfebam této diplomové prace.
Reklama

Reklamou se rozumi neosobni komunikace prosttednictvim riznych médii. Hlavni funkci
reklamy je posilovat povédomi o znacce a vybranych produktech ¢i sluzbach, které

nabizi. Reklama Casto patii mezi nejnakladnéjsi prvek komunika¢niho mixu (Pfikrylova

vvvvvv

a vyskytuje se v mnoha podobach. Délena miize byt napiiklad podle toho, jaka média jsou
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K jejimu rozSifovani vyuzivana. RozliSuje se tak napfiklad televizni, rozhlasova,
internetovd, tiskova, venkovni reklama a dal$i. Kazdé médium ma své vyhody
a nevyhody a je potfeba zvazit, které je vhodné pro potieby konkrétni firmy ¢i organizace
(Kralicek, 2018).

Podle toho, jaky ukol reklama plni mizeme rozliSovat nékolik druha reklam. Prvni déleni
je podle toho, zda reklamu cilime na samotny produkt nebo celou firmu. Dal$i dé€leni je
podle toho, jaky je cil sdéleni reklamy, a to na reklamu informacni, presvédc¢ovaci
a pfipominkovou. Déle se pak mlizeme setkat také s reklamou obhajovaci ¢i srovnavaci
(Ptikrylova a kolektiv, 2010). Klasicka reklama, a i vybrané médium ptes které je sdilena
ma jak fadu vyhod, tak nevyhod, které je potfeba peclivé zvazit, nez bude reklama
vypusténa. Mezi jeji vyhody patii rychlé pisobeni a to, Ze zadavatel mtize pifimo ovlivnit,
co bude pomoci reklamy sdéleno. Mezi nevyhody pak patii jak to, Ze se jedna o neosobni
komunikaci, tak cena a predevsim to, Ze se jedna pouze o jednosmérnou komunikaci
azpétna vazba nemusi byt hned viditelna (Vastikova, 2014). Formy reklam jsou

zobrazeny na nasledujicim obrazku ¢. 4.

katalogy

venkovni
reklama

internet

reklamana
socialnichsitich

vyhledavade

citylight
plakdty  vitriny

reklamnibannery videonavody

inzerce
v tisku

billboardy
vyskakovaci reklamnispoty
okna na webu

poutace

kontextova
reklama

potisk obalu product

placement

vylohy
awvyklady

broZury reklamav TV

reklama
v radiu

reklama v mists h romadn%sdéluuaci
prodeje prostredky
Obrazek ¢ 4: Formy reklamy
(zdroj: Safrova Drasilova, 2019)
Osobni prode;j

Osobni prodej je oproti reklam¢ druhem osobni komunikace, jehoz cilem je vyhledavani

zakaznikl, komunikace s nimi, a pfedev§im prodej vyrobki ¢i poskytovani sluzeb. Pti
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osobnim prodeji tak dochazi k pfimému kontaktu mezi prodejcem a kupujicim
(Jakubikova, 2013). Mezi dalsi vyhody osobniho prodeje pak patii okamzita zpétna vazba
od zakazniku a individualizovana komunikace diky které dochazi ke zvySeni vérnosti ze
strany zakaznikt, a pfedev§im nizka finan¢ni naro¢nost. Postupem casu pak muze dojit
k vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Osobni prodej vsak skyta i fadu
nevyhod, na které je potfeba myslet. Prvni z nich je Ze pomoci né& dojde k osloveni
malého mnozstvi zdkaznikl a zaroven trva pomérné dlouhou dobu. Dalsi nevyhodou je,
ze ne vSichni zakaznici jsou osobnimu prodeji otevieni a pro nékteré z nich to mtize byt
velmi nepfijemné (Krali¢ek, 2016).

U organizaci poskytujici sluzbu dojde uskute€nénim osobniho prodeje k naplnéni
marketingového cile. U osobniho prodeje je pak potieba brat v potaz, Ze svym chovanim
muze prodavajici jak posilnit, tak oslabit vyslednou image organizace. Pracovnici by tak
meli védet, jak by se méli spravné chovat a jakym zpiisobem by méli komunikovat se
zakazniky (Hannagan, 1996).

Podpora prodeje

Hlavnim cilem podpory prodeje je kratkodobé zvysit €i zrychlit ndkupy vybraného
produktu nebo sluzby. Mezi nejcastéjsi prostiedky podpory prodeje patii akéni nabidky,
omezené slevy, odmény, kupony a dal§i. VSechny zminéné jsou pak cenové nastroje
podpory prodeje. Mezi necenové nastroje pak mizeme zafadit rizné vzorky, ochutnavky,
reklamni a predvadéci predméty &i soutéze (Safrova Drasilova, 2019). Hlavni nevyhodou
podpory prodeje pak je, ze jeji pusobeni je pouze kratkodobé a pii delsim ¢i Castém
pusobeni by mohlo dojit k vyvolani pochybnosti ze strany zakaznika (Vastikova, 2014).

Public relations

Ve své knize popisuje public relations Hannagan (1996, s. 172) takto ,, Public relations
lze chapat jako umysiné, planované a trvalé usili organizace o zajisténi a sledovani
porozuméni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepSila jeji image “. Hlavnim cilem je
pak informovat vetejnost o vyznamnych novinkach v oblasti ve které organizace pisobi
a byt tak v kontaktu s vetejnosti (Hannagan, 1996). Funkci public relations tak neni
primarné prodavat vyrobky nebo sluzby, ale tvofit a udrzovat dobré vztahy s vetfejnosti.
Mezi zpusoby, jak pracovat na public relations pak patii naptiklad pravidelné poskytovani
informaci, komunikace s médii, vydavani podnikovych casopist, ¢i financni podpora

jako dary ¢ sponzoring (Srpové, Rehot, 2010).
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Pifimy marketing

V pifimém marketingu se jednd o formu piimé komunikace mezi prodévajicim
a zékaznikem. Je pracovano adresné se zakaznikem, a to pomoci posty, telefonu, novin
a podobné. Diky tomu, Ze v poslednich letech se velmi rozsitila komunikacni technika
dochazi ¢im dal vice k pifimé a soustavné komunikaci se zakaznikem (Vastikova, 2014).
Mezi vyhody pfimého marketingu pak patii osobnéjsi a presnéjsi zacileni zédkaznikda,
budovani dlouhodobych vztahli, moznost méfitelnosti odezvy zédkaznika a podobné. Jeho
nevyhodou je pak nemoznost komunikace s masovym trhem (Pfikrylova a kolektiv,
2010). K tomu, aby pak mohl byt pfimy marketing efektivné vyuzivan je potieba mit
sestavenou databazi klientl, které chceme dale oslovovat a tato databaze musi byt
pribézné aktualizovana (Safrova Dréasilova, 2019).

Event marketing

Event marketing slouzi k ptimé komunikaci se zdkazniky a k vytvotfeni emocidlniho
zazitku spojeného s organizaci ¢i znackou diky tomu, ze firma nebo spolecnost organizuji
akce ¢i udalosti pro potenciondlni ¢i stavajici zakazniky. Pofadani takovychto udalosti
by pak mélo vést ke zvySeni pozitivniho vnimani ¢i k rastu loajality (Kralicek, 2018).
Interaktivni marketing

Interaktivni marketing patfi mezi nejnovejsi formy marketingové komunikace. Diky
rozsifeni internetu nabizi pro firmy moZnost okamzité a CastéjSi interakce pifimo se
zakazniky. Mezi vyhody patfi moZnost vhodné umistovat potfebné reklamy a cilit
pfesnéji na zakazniky. Nevyhodou je pak snadnd moznost ignorovat reklamni sdéleni.
Mezi nastroje interaktivniho marketingu se pak fadi webové stranky, kontextova reklama,
bannerova reklama ¢i e-maily (Kotler a Keller, 2013).

Ustni $ifeni

Jednd se o druh pfimé komunikace mezi zdkaznikem a jeho okolim. Patfi mezi
nejdivéryhodnéjsi formy komunikace. Tento proces zdlezi na spokojenosti Cci
nespokojenost zdkaznika s produktem ¢i sluzbou. V procesu dochézi k tomu, ze zdkaznik
sdili se svym okolim své zazitky at’ uz z vyrobku nebo sluzby a pomaha tak k vytvareni
pozitivniho ¢i negativniho dojmu na konkrétni produkt, sluzbu ¢i celou organizaci

(Ptikrylova a kolektiv, 2010). K tstnimu $ifeni mtize dochazet jak osobné, tak pomoci
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online médii jako jsou online komunity a fora, blogy, socialni sité a dalsi (Kotler a Keller,

2013).
2.9 Planovani a rozpocet

Aby mohla byt komunikace spravné vedena a provadéna, je potfeba dodrzovat urcité
postupy, které tomu mohou pomoci. Nejprve je nutné urcit cilové publikum, kterému
bude informace pfedavana. Cilové publikum ma vliv na to co, jak, kdy, kde a kym bude
feCeno. Dale je potieba stanovit komunikacni cile které zavisi na tom, co chce spole¢nost
ziskat. Zda chce presvédcit zakazniky k nakupu, informovat je o novych produktech nebo
zvySovat povédomi. Nasleduje samotna ptiprava sdéleni, kdy se musi urcit jeho obsah,
struktura a format. Na zavér je poteba vybrat vhodna média, pomoci kterych bude sdéleni
Sifeno. Poté, co je sd€leni odeslano mezi publikum je potieba sledovat jejich reakci

a ziskat od nich potiebnou zpétnou vazbu (Kotler a kolektiv, 2007).

Celkové Casovy plan komunikace musi zohlednit jak charakter poptavky, tak ¢asovou
narocnost jednotlivych kampani. Je dulezité si urcit, jak silnd méa byt komunikace
vuréitém Case a kdy je potfeba komunikovat urcité sdélni (Kralicek, 2016). Pred
vytvofenim vhodného komunika¢niho mixu je potieba stanovit rozpocet, ktery bude
mozno vyuzit. VySe rozpoctu se liSi podle velikosti firmy, podle odvétvi anebo
poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014). Na rozpocet ma pak vliv hlavné financni
naroc¢nost jednotlivych komunika¢nich nastrojii, které mohou byt ovliviiovany i tim,

Vv jaké obdobi se je rozhodneme vyuzivat (Krali¢ek, 2016).

Rozpocet, ktery se rozhodne firma nebo organizace vyuzivat na své komunikaéni aktivity

pak miiZe byt stanoven nékolik zplisoby a to:

e Metodou dostupnosti — firma ¢i organizace da do marketingové komunikace tolik
penéz, kolik si mize dovolit.

e Metoda procenta z trzeb — na komunikaci je urceno urcité procento z celkovych
stavajicich nebo planovanych trzeb firmy ¢i organizace.

e Metoda konkuren¢ni parity — rozpocet na konkurenci je sestavovan podle
konkurence, aby vydaje byly podobné.

e Metoda cilii a tkolli — rozpocet je stanoven podle toho, jakych cili ma byt

dosazeno a jaké naklady na to budou potieba (Kotler a kolektiv, 2007).
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2.10 Kontrola a vyhodnocovani

Na zavér je dulezité provést kontrolu a vyhodnotit, zda byla komunikace smérem
k zakazniktim tspé$na. Duvodem, pro¢ dochazi k méfeni G¢innosti reklamy je srovnani
jejiho prinost s naklady, které na ni byly vynaloZeny. U klasickych firem se pusobeni
marketingové komunikace ukéze na zvyseni prodeji. U organizaci, které nejsou primarné
orientovany na zisk se to mize projevovat i zvySenym zdjmem o nabizenou sluzbu ¢i
zvyseni loajality. Intenzita reklamy mize byt méfena jak ekonomickymi ukazateli jako
reklamni vydaje firmy v porovnani s celkovymi ndklady anebo pomoci toho, jaky pocet
uzivateld byl reklam¢ vystaven. Pro hodnoceni efektivnosti komunikace na internetu se
vyuzivaji metriky jako zasah, tj. poCet osob zasazenych reklamni kampani za urcité
obdobi, navstévnost webu, pocet zobrazeni online reklamy ¢i pocet proklika, které
zavedou zékazniky na pozadovanou stranku. Konkrétné se pak miize jednat o pocty lajki,
komentaft, sdileni a podobné (Svétlik, 2016).

Mezi dal$i moZnosti zjiStovani kvality komunikace je pfimé dotazovani se zdkaznikd.
Diky tomu mtiZe organizace €i firma zjistit, jak je vefejnosti vnimana a jaka je jeji celkova
image (Hannagan, 1996). Dalsi metody hodnoceni efektivnosti se délaji podle toho, jakou
¢ast komunika¢niho mixu chceme vyhodnotit. U podpory prodeje hodnotime zménu trzeb
pfed a po zahdjeni kampang. U public relations je méteni sloZité, protoze samy o sobé
nevedou Kk naplnéni marketingovych cili a spiSe se pouzivaji v kombinaci s ostatnimi
nastroji. U reklamy je né€kolik moznosti kontroly podle toho, o jaky druh reklamy se
jednalo a co bylo jejim cilem. Muze se jednat o navySeni povédomi, kde muize byt
ukazatelem zvySeni sledujicich ¢i reakci na socialnich sitich. Dale se muze jednat

0 navyseni prodeje sluzby, kterou reklama propagovala (Kotler a kolektiv, 2007).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Ve druhé ¢asti diplomové prace je zpracovana analyza soucasného stavu organizace,
jejiho marketingového a komunika¢niho mixu a jejiho okoli. Analyzovany jsou
predevsim ty faktory, které mohou mit vliv na tvorbu komunika¢niho mixu organizace.
Dale jsou v této ¢asti prace provedeny dva prizkumy. Prvni priizkum se vénuje povédomi
vhodné propagovat sluzby a komunikovat s potencionalnimi zakazniky. V zavéru této
¢asti prace je zhodnoceni provedenych analyz, které je nasledn€ vyuzito v navrhové ¢asti

prace.

3.1 Charakteristika organizace

vvvvv

1955. Navézala na pfedchozi ¢innost soukromé Ballnerovy hvézdarny, kterd fungovala
od roku 1922. V roce 1964 byla postavena druha budova, ktera slouzi jako odborné
pracovisté. Hvézdarna je prispévkovou organizaci, ktera ptisobi pod Zlinskym krajem
(Hvézdarna Valasské Mezifi¢i, 2023). Jedna se o odborné specializované vyzkumné,
kulturn€ vzdélavaci, informacni a poradenské zatizeni regiondlniho a nadregiondlniho
charakteru, jehoz poslanim je seznamovat vefejnost a zejména mladez s védeckymi
poznatky z astronomie, kosmonautiky, meteorologie a dalSich pfirodnich véd,
s problematikou ochrany zivotniho prostiedi i s moderni technikou a technologiemi. Byla
zfizena za Ucelem popularizacni a odborné vyzkumné Einnosti, ziskavani a pfedavani
novych poznatkt, poskytovani sluzby vychovné a vzdélavaci v oborech své plisobnosti
(Justice, 2022). Na nasledujicim obrazku ¢. 5 je znazornéno logo Hvézdarny Valasské
Mezifici, p. o. které organizace vyuZiva ke své jednozna¢né identifikaci a pti komunikaci

s okolim.
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je za svou cinnost zodpovédny. Statutarni organ fidi ptispévkovou organizaci, plni
povinnosti vedouciho organizace a dalsi tkoly vyplyvajici z obecn€ zdvaznych pravnich
predpist Zlinského kraje. Statutarni organ je opravnén jmenovat a odvolavat zaméestnance
a svého zastupce, ktery ho zastupuje v dobé jeho neptitomnosti v plném rozsahu jeho
povinnosti, odpovédnosti a prav (Justice, 2022). Na hvézdarné k 1.lednu 2023 pracuje na
plny tvazek celkem 11 zaméstnanci. Jedna se o feditele a jeho zéastupce, asistenku,

ekonoma, tehcnicko-hospodarského pracovnika, mechanika a 5 odbornych pracovnikt

(zdroj: Hvezddrna Valasské Mezirici, 2023)
Statutarnim organem je feditel, kterého jmenuje a odvolava Rada Zlinského kraje, které

(Peciva, 2023). Organizac¢ni struktura je zobrazena na nasledujicim grafu ¢. 1.
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3.2 Segmentace trhu

Organizace pusobi na B2B trhu, kde ptimo poskytuje své sluzby a spolupracuje napiiklad
s Astronomickym ustavem v Ondicjové nebo Astronomickym ustavem Univerzity
Karlovy. Na B2C trhu poskytuje své sluzby piimo koncovym zakaznikim, kde se jedna
jak o béznou vetejnost, tak o obce, mésta nebo jiné vzdélavaci instituce jako jsou skolky
¢i Skoly (Peciva, 2023). Dale je popsana moznost segmentace na B2C trhu, kterému se

dale v praci budu vénovat.

Organizace samotna se nachazi ve Zlinském kraji v okrese Vsetin. Vzhledem k tomu, Ze
se ovSem nachazi v blizkosti hranic s dal§imi dvéma kraji, a to Olomouckym
a Moravskoslezskym, cili pfedevS§im na zdkazniky z téchto ti krajii. Konkrétné cili na
zakazniky z vybranych ¢asti okresu Novy Ji¢in, Prerov, Krométiz a Vsetin. Na obrazku
&. 6 je zobrazena geograficka segmentace trhu. Cerveny bod znadi, kde se piiblizné
nachdzi organizace a kruhova vyse¢ kolem né¢j vyznacuje geografickou segmentaci.
Oblast je zvolena tak, aby dojezdovy c¢as k organizaci nebyl delsi jak 30 minut, tj.
ptiblizné 25-30 km., coz povazuji za vhodnou maximalni vzdalenost, kterou by mohl
potenciondlni navstévnik urazit z divodu navstévy organizace. Mezi vEétsi mésta, které se
Vv této lokalité¢ nachézeji patii Vsetin, Hranice, Novy Ji¢in, Bystfice pod Hostynem,

Frenstat pod Radho$tém, Roznov pod Radhostém a Kopfivnice.

(zdroj: Viastni zpracovani podle: Mapy, 2022)

Demograficka segmentace se 1iSi podle poskytované sluzby. Neékteré sluzby jsou

poskytovany détem a mladistvym, vEtsi ¢ast z nich vSak cili spiSe na dospélé jedince.

35



U dospélych se pak ocekava alespon ukoncené sttedoskolské vzdélani, aby byli schopni
ptijimat informace, které jsou jim v ramci poskytované sluzby predavany a cela navstéva
organizace a vyuziti sluzeb pro né¢ méla urcity pfinos. Obecné lze fict, Zze zdkazniky na
B2C trhu tvoii zeny i muzi ve v€ku od 7 do 75 let. UZSi ¢lenéni podle v€ku pak zavisi na
konkrétnich sluzbach. Propagaci vybranych sluzeb je pak vhodné sméfovat na osoby ve

veéku 20 a vice let (Peciva, 2023).

Vice jsou pak potenciondlni zékaznici dle demografického hlediska popsani v ramci

kapitoly €. 3.4 zamé&fujici se na makrookoli podniku.

3.3 Marketingovy mix

vvvvv

Jelikoz se organizace vénuje poskytovani sluzeb bude popsan rozsifeny marketingovy

mix 7P.
3.3.1 Produkt

Organizace poskytuje Sirokou Skalu sluzeb v nékolika typech c¢innosti. Nosnymi
sluZzbami, kterymi se celd diplomova prace zabyva jsou vSak tfi sluzby poskytovany
v ramci kulturné-vzdélavaci ¢innosti. Jedna se o sluzby, které jsou poskytovany na B2C

trhu a patii mezi né:

e Vederni astronomické pozorovani — jedna se o sluzbu, ktera je od roku 2022
poskytovana za ptiznivého pocasi kazdou stfedu, ctvrtek a patek ve vecernich
hodinach. V rdmci této sluzby probiha pozorovani nocni oblohy v hlavni kopuli.
Pozorovani trva zpravidla 60-90 minut podle aktualni situace a je doplnéno
odbornym komentéatrem.

e Prednasky pro verejnost — pifednasky pro vetejnost zaméfené piedevsim na
astronomii probihaji nejéastéji piimo v prednaskovém sale, ktery se nachazi
Vv hlavni budové, ve vecernich hodinach v priibéhu pracovniho tydne. PfrednaSky
jsou pofaddany nepravidelné a ptfedndsejici jsou bud’to externisté nebo piimo
zaméstnanci.

e Letni prohlidka hvézdarny — v obdobi letnich prazdnin nabizi organizace
prohlidky arealu pro vetejnost, které jsou uskute¢novany v pracovni dny v 9, 11,
13 a 15 hodin a v soboty v 9 a 11 hodin. Prohlidka zahrnuje prohlidku hlavni

budovy a vedlejsi budovy kterd slouzi jako odborné pracovisté, ptvodni
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Ballnerovy hvézdarny a venkovnich expozic jako je model slunecni soustavy,

Dalsi sluzby, které organizace standardné poskytuje jsou v ramci diplomové prace brany
pouze jako doprovodné sluzby a vice nejsou z hlediska komunika¢niho mixu rozebirany.

Mezi tyto sluzby patii:
e Knihovnické a informacni sluzby

Organizace poskytuje tyto sluzby jak pro zaméstnance, tak studenty sttednich ¢i vysokych
kol a dale jsou tyto sluzby vyuzivany v astronomickych krouzcich, které hvézdarna
provozuje. Existuje zde vSak pouze moznost realizovat vypujcku prezencné (Justice,
2022).

e Poradani védeckych seminai
V priibéhu roku organizace potada fadu odbornych seminait, kterych se po predchozi
registraci ¢i rezervaci mohou zGc¢astnit i zajemci z fad vefejnosti. Pravidelné se jedna

0 Praktikum pozorovateli proménnych hvézd a exoplanet, a seminaf na téma

Kosmonautika, raketova technika a kosmické technologie (Justice, 2022; Peciva, 2023).
e Metodicka a vzdélavaci ¢innost

Organizace nabizi pro $koly fadu vzdélavacich programt, které slouzi pro doplitkovou
vyuku na Skolach. Jedné se napiiklad o programy na téma Slune¢ni soustava; Slunce,
Zemé, Mésic; Svétlo a optika, Meteorologie a dalsi. VSechny programy lze prezentovat
jak na obou stupnich zakladni skoly, tak na stiednich Skolach. Dale potada v dobé letnich
prazdnin astronomické tabory, a to jak pobytové, tak piiméstské (Justice, 2022; Peciva,
2023).
e Zajmové aktivity

Organizace realizuje Astronomicky krouzek pfimo v misté organizace, ktery je urcen pro
déti od ukonéené 3 t¥idy ZS a probiha pravideln& bud’to v tydennich nebo étrnactidennich
intervalech. Déle provozuje Klub nadanych déti, ktery slouzi k setkavani a vzdélavani
nadanych déti a jejich rodi¢i na pravidelnych schiizkach v priabéhu celého roku

(Hvézdarna Valasské Mezifici, 2023).
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e Kulturné-vzdélavaci ¢innost

Organizace vlastni velké mnozstvi vystav na riznd témata, které pravidelné¢ poskytuje
predevsim Skolam. Organizace po piedeslé domluvé vystavu piiveze, nainstaluje a po
domluveném Case zase odveze zpét. Dale nabizi hvézdarna moznost pozorovani pro obce
¢i mésta ptimo u nich. Pracovnici pomoci pienosnych dalekohledt uskute¢ni pozorovani
na pfedem smluveném mist¢ ve vybrany cas. Organizace porada také nepravidelné
sobotni programy pro rodiny s détmi, které jsou podle ndzvu vénovany rodicim a jejich
détem a programy jsou opét vénovany urCitym tématim z oblasti astronomie nebo
ptirodnich véd. Jednou ze sluzeb, kterou nabizi je soukromé astronomické pozorovani,
na které je moznost si zakoupit darkovy poukaz. Pozorovani pak mize probihat pfimo na

hvézdarné nebo na jiném domluveném misté mimo organizaci (Peciva, 2023).
3.3.2 Cena

Ceny, které si organizace za své sluzby uctuji musi byt schvaleny zfizovatelem
organizace. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o piispévkovou organizace, ktera neni
zfizovana za ucelem dosazeni zisku, jsou i ceny stanovovany tak, aby sluzby byly
dostupné vSem zakaznikim, ktefi by o né mohli mit zajem. Pokud jsou akce nebo sluzby
provozovany v ramci projektu, na které organizace erpa penize z Evropskych dotaci, je
vstupné nulové. Ceny se pak 1isi podle jednotlivych druhti sluzeb, které jsou uvedeny
vyse.

U vybranych sluzeb poskytujici vecerni astronomické pozorovani, letni prohlidku
hvézdarny a pfednasky pro vefejnost jsou ceny stanoveny ve vysi 60 K¢ za dospélého
a50 K¢ za mladez do 18 let. Hvézdarna neposkytuje Zadné specidlni akce a slevy

(Hvézdarna Valasské Meziti¢i, 2023; Peciva, 2023).
3.3.3 Misto

Vybrané sluzby jsou poskytovany piimo v misté organizace, kde si zdkaznik zaroveii
zakoupi vstupné. Pokud chce navstévnik tyto sluzby vyuzit, ma nékolik moznosti, jak se
zde dostat. Organizace se nachazi pobliZ centra mésta Valasské Mezifi¢i a je zde dobra
na Vsetin. Pfimo v blizkosti se pak nachazi autobusové zastavky jak meziméstské, tak
mistni hromadné autobusové dopravy. Umisténi organizace v ramci mésta ValasSské

Mezifi¢i je zobrazeno na nésledujicim obrazku €. 7.
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Obrazek ¢ 7: Umisténi organizace
(zdroj: Mapy, 2022)

Organizace bohuzel nedisponuje velkym mnoZstvim parkovacich mist. Na mistech
urcenych k parkovani maji moznost zaparkovat 3 auta a dal$i moznost stani je u kraje
ptijezdové cesty vedouci K hlavni budové. Dalsi moznost parkovani je pak na blizkém
bezplatném parkovisti, které se nachazi na druhé stran¢ hlavni silnice. Dale je moZnost
vyuzit k pfiblizeni mistni autobusovou dopravu, konkrétné linku 6, 10 nebo 3, kterd je
k 1. 4. 2023 poskytovana bezplatné a vystoupit na zastavce ,,Nemocnice®, ktera je od
organizace vzdalena asi 2 minuty chize (Mapy, 2022).

Jediné uskali, které umisténi organizace ma, je nepiehledny vjezd pifimo k mistu
organizace a jejim budovam. U cesty se navic nenachazi Z4dné znaceni, které by
pomahalo navstévniktm, ktefi piijizdi na hvézdarnu autem dostat se do samotného arealu.
Na nasledujicim obrazku €. 8 vlevo je zobrazen vjezd k organizaci z hlavni cesty smérem
do centra mésta, na snimku vpravo je zobrazen vjezd smérem z centra mésta. Pokud
navstévnik tedy nevi, kde se pfimo organizace a vjezd K ni nachazi, mize mit problém se

Kk ni dostat.
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Obrazek & 8: Vijezd k organizace smérem do centra (vlevo) a z centra (vpravo).
(Zdroj: Google Street View, 2022)

3.3.4 Propagace

V kapitole propagace je analyzovan soucasny komunika¢ni mix Hvézdarny Valasské
Meziti¢i. Prvky komunikaéniho mixu, které se vztahuji ptfimo k ur¢itym sluzbam, jsou
analyzovany u sluzeb, které byly na zacatku vybrany. I pfesto, ze se jedna o typ
organizace, jejiz cilem neni primarné vytvaret zisk, je adekvatni komunika¢ni mix velmi
podstatny. Diky vhodné komunikaci smérem k potencionalnim zakaznikiim muze totiz
1épe napliovat cile, za jejichZ ticelem byla zaloZena.

Ke komunikaci vyuziva organizace nejCastéji vlastni webové stranky, na kterych si
navstévnik mize dohledat velké mnozstvi informaci. Hvézdarna na svych strankach
pravidelné aktualizuje bannery, které slouzi jako pozvanka na urcitou akci, ktera se ma
konat. Dale se na webovych strankach nachazeji aktuality z astronomie a kosmonautiky,
vysledky pozorovani nebo novinky a zajimavost z hvézdarny (Peciva, 2023). Na obrazku
¢. 9 jsou vyobrazeny néhledy na ivodni webovou stranku Hvézdarny Valasské Mezifici.
Jiz na prvni pohled je ziejmé, Ze je na Givodni strance celd fada informaci, které jsou pro
potencionalniho zékaznika zcela nepodstatné. Jedna se naptiiklad o zminéné aktuality
Z astronomie a kosmonautiky nebo tiskové zpravy z Evropské jizni observatore. Dale je
u pravého okraje stranek takové mnozstvi informaci a reklam, ze je mlze ndvstévnik
ignorovat a prehlédnou v nich tak informace, které by pro n¢j mohly mit ur¢itou hodnotu.
Pfi dalsSim prochazeni stranek lze pozorovat jejich nepiehlednost a neintuitivnost.
Webové stranky byly vytvoieny v prvni poloviné roku 2008 a od t¢ doby nebyly pro
uzivatele nijak upraveny, kvili cemu ptisobi na dnesni dobu nepfili§ vhodnym dojmem

a nejsou uzivatelsky dostatecné piivétivé. V pripadé vyhledani stranek pomoci telefonu,
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je orientace na nich jesté slozit€jsi, coz mlze byt v soucasné dobé velkd prekazka pro
potencionalni zékazniky (Hvézdarna Valasské Meziftici, 2023).
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Obrazek ¢ 9: Nahled webové stranky organizace
(Zdroj: Hvezddrna Valasské Mezirici, 2023)

Jako dal§i kanal ke komunikaci vyuzivda Hvé€zdarna ValaSské Mezifici svou
facebookovou stranku. Pomoci své facebookové stranky vytvaii udalosti akci, které se
maji konat. Udélosti o planovanych akcich jsou vSak vytvafeny nahodile a nékdy ne
S dostate¢nym predstihem pied samotnou akci. Nasledné vSak neprobiha zadna propagace
téchto udalosti, jako je napfiklad zvani fanouski skupiny, aby udalost navstivili, nebo
sdileni udalosti do vybranych skupin. Dale je facebookovy profil vyuZzivan ke sdileni
zajimavosti a novinek ze svéta astronomie. Ziidka se zde objevi zprava spolu
s fotografiemi o uplynulé akci, kterda se na Hvézarné konala. Dobie zde funguje
komunikace v komentafich smérem k zédkaznikim a jejich rGznorodym dotazim.
Hvézdarna na svém facebookovém profilu mésiéné zvetejni ptiblizné 5-7 ptispévkil.
Celkem ma ke kvétnu 2023 na Facebooku pies 1,7 tisic sledujicich, 15 recenzi
a hodnoceni 5 hvézd. Pocet reakci na vytvotené nebo sdilené piispévky je vSak i1 pies
velky pocet sledujicich v fadu jednotek maximalné jedné az dvou desitek (Facebook,

2023). Nahled na facebookovu stranku je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 10.
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Obrazek ¢ 10: Nahled facebookového profilu organizace
(Zdroj: Facebook, 2023)

Dale hvézdarna vyuziva ke sdileni informaci o budoucich akcich nebo jinych dilezitych
informaci dvé nasténné tabule, které se nachazeji v jejim arealu. Jedna tabule se nachazi
pii vstupu do aredlu hvézdarny a druha ve vzdalenosti asi 15 metri, pobliz blizké
autobusoveé zastavky. Obsah téchto tabuli je pravidelné aktualizovan a nachéazeji se zde
vzdy plakaty, které souvisi s akcemi a programy, které se na hvézdarné konaji nebo budou
konat. Na obrazku ¢. 11 jsou zobrazeny nasténné tabule s informacemi (Peciva, 2023).
Dtive byly vyuzivany k propagaci také nasténné panely v centru mésta na nameésti, tyto
panely vsak byly z divodu rekonstrukce namésti v roce 2021 zruseny a nahrazeny panely
elektronickymi, na kterych si mize navstévnik informace o pifipadnych akcich sdm
dohledat. Akce jsou zde zobrazeny pomoci stranek mésta, skrze které jsou obcané

informovani o planovanych akcich ve mésté.
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Obrazek ¢ 11: Nasténnd tabule u autobusové zastavky (vlevo) a u vjezdu na hvézdarnu (vpravo)
(Zdroj: Viastni fotografie)

Na zminénych tabulich v arealu organizace jsou informace propagovany za pomoci
plakati, které vytvafeji jeji zaméstnanci. Kvili tomu, Ze plakdty vytvareji rizni
zameéstnanci dochazi k tomu, Ze po vizualni strance kazdy plakat vypada jinak a nepiisobi
nijak jednotné. Podle toho, o jakou akci se jednd, jsou na plakatu nejcastéji uvedeny
informace jako nazev, datum a ¢as konani akce, pfipadné jaké je vstupné, zda je nutna
rezervace a dale je zde popis toho, ¢eho se akce tyka. Neni vSak pfesné stanoveno, co
musi byt na plakatu uvedeno. Na obrazku ¢. 12 jsou zobrazeny nahledy plakatd, které
hvézdarna v poslednim roce zvetejnila. Kazdy z plakatu je vytvofen jinou osobou ovS§em
vSechny tyto plakaty zvou vetejnost na navstévu prednasky. Jak lze vidét, kazdy z plakati
pusobi jinak a pfedava lidem jiné informace. Prvni plakat je vice popisny a je na ném
uvedeno na jaké téma probiha piednaska a kdo je prednasejici, kde a kdy piednaska
probiha, jaké je vstupné a detailnéjsi popis toho, na co se prednaska zamétuje. Druhy
plakat je vytvofen spiSe tak, aby na prvni pohled zaujal lidi svou grafikou. Stejné€ jako na
prvnim plakatu je na ném napsan nazev prednasky a kdo prednasi, dale pak kdy a v kolik

hodin se pfednaska kona.
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~FOND MALYCH PROJEKTY

Hvézdirna Valasské Mezifici ve spoluprici s Krajskou hvézdirnou v Ziliné
poFida v iitery 1. listopadu 2022 od 18:00 hodin
prednisku pro verejnost

PRUZKUM MESICE
VCERA, DNES A ZITRA

Prednasi Mgr. Pavel Gabzdyl, brnénsky popularizitor Mésice a fotograf

Prizkum naseho Mésice, af uZ s pomoci automatickych sond nebo dokonce
prostiednictvim pilotovanych letd, patfil mezi nejv zvy kosmonautiky.
Jakymi zpsoby jsme zkoumali Mésic v minulosti, jaké technologie k tomu
vyuZivime v sou¢asnosti a mazeme se t&it i na nadéjnou budoucnost?

Obrazek ¢ 12: Plakaty slouZici jako pozvanka na piednasku pro veiejnost
(Zdroj: Hvezdarna Valasske Mezirici, 2023)

Na obrazku ¢. 13 jsou pak zobrazeny plakaty, které zvou navstévniky na sluzbu nabizejici

letni prohlidku hvézdarny (vlevo) a na vecerni astronomické pozorovani (vpravo). Jak jiz

bylo feceno, tyto plakaty jsou vyvéSovany pouze na dvou nasténnych tabulich v areélu.

Na téchto plakatech jsou pak zakladni informace o kazdé z nabizenych sluzeb, ktery by

mohly byt pro navstévniky dilezité.

[Telefon: 571611928 E-mail: info@astrovmcz ~ Web: www.astrovm.cz

LETO NA HVEZDARNE

1 Tisk hof

N =

POD DENNE

od 1. &ervence do 31. srpna v pracovni dny a v sobotu
PROHLIDKY (programy) za&inaji v 9, 11, 13 a 15 hodin

PFipravili jsme pro vds:

« exkurzi po vybranjch pracovistich hvézddrny
 sezndmen s dalekohledem

« 2 pifznivjch podminek pozorovénf Slunce

« prohiidku Ballnerovy hvézddrny z roku 1929
« priedstavenf venkovnich modeli

« moinost ndvitévy geologické expozice

I NOCNI OBLOHOU

Veéerni programy u dalekohledu se konaji
kazdy pracovni den
ve 21:00 hodin

Vstupné:
dospell 50.- K. mldde 40.- KE: déti do 6 let zdarma

ket Merific, prispdvkovd anganizace
01 Valaiské Mezifici

ASTRONOMICKA
POZOROVANI

Pozorovan( pro vefejnost se kona za piiznivého potasi

DUBEN

ve 20:30 hodin

{kromé patku 7. dubna)

STREDA * CTVRTEK * PATEK

Prozram pozorovani:

Meésic - od 1. do 6. a od 22. do 30. dubna

Merkur — v prvni poloving mésice, veéer nad zapadnim
obzorem

Venuse - po cely mésic, vefer nad zapadnim obzorem
Mars - po cely mésic

Hvézdy a vicenasobné hvézdné systémy — po cely mésic
Hvézdokupy, mlhoviny, galaxie — nerusi-i pfilis swym svitem =
Mésic

Wstupné: dospéli 60,- KE, mlddei 50,- KE, déti do 3 let vtup zdarma

Obrazek ¢ 13: Plakadt slouZici jako pozvanka na letni prohlidku hvézdarny (vlevo) a na veéerni
astronomické pozorovini (vpravo)
(Zdroj: Hvezdarna Valasské Mezirici, 2023)



Informace 1ze najit také pomoci Google vyhledavani, kde ma hvézdarna ztizeny firemni
profil. Jsou zde uvedeny tdaje jako oteviraci doba, adresa nebo telefon. K 15. 04. 2023
ma hvézdarna na Googlu celkem 53 recenzi a primérné hodnoceni 4,7 hvézdy. Zaroven
jsou tudaje na turistickém serveru Kudyznudy.cz, zde jsou vSak uvedeny chybné
informace o oteviraci dob¢, tento profil organizace nespravuje, takze neméd moznost
ovlivnit pravdivost a aktualnost informaci. Dale lze informace dohledat na portalu
www.mapy.cz i zde jsou vsak informace o oteviraci dob¢ jiné nez na Google vyhledavani
(Google, 2023; Peciva, 2023).

O svych planovanych akcich a o aktualnim déni z oblasti astronomie informuje hvézdarna
pravidelné jednou mési¢né za pomoci programového letacku. Prvni Cislo bylo vydano uz
v roce 1976 a od této doby je pravidelné publikovan. Od roku 2006 byl publikovan jak
Vv elektronické, tak tisténé podobé, ktera byla k dostani ptimo na hvézdarné€, poptipadé
byla zasilana zdjemcim postou. Od léta 2022 vSak vychazi pouze v elektronické podobé
a je umistovan na webu organizace a dale neni nikterak propagovan. Vzhledem ke
zpusobu zobrazovani letaCku nelze ani zjistit, jaké mnozstvi lidi si letacek zobrazilo
(Hvézdarna Valasské Mezifi¢i, 2023; Peciva, 2023). Dale je 0 akcich pofadanych
hvézdarnou informovano v mistim Zpravodaji, ktery vychazi jednou mési¢né jak
Vv tiSténé, tak elektronické podobé. O sluzbé nabizejici vecerni astronomické pozorovéani
je zde v8ak informovano pouze u prvniho dne v mésici, a ne u vSech terminu, kdy se
pozorovani kond. Pokud se tedy zdkaznik nepodiva na cely kalendar nabidky akci, ale
pouze na konkrétni den, nemusi si nabidky pozorovani viibec vSimnout. Na nésledujicim

obrazku €. 14 je zobrazena pozvanka na veerni pozorovani v mésici dubnu.

Akce Duben 2023

Zamek Kinskych @ Malirské promény Jaroslavy Hyzové @ co 23. 4
I So .ZamekKlnskyd\ @ J. N. Polasek? Neznamy znamy . do
Zimek Kinskjch ® Zasklem @ do 8.6,

KCT @ Za zdravim @ Viok 8.46 H. Lidec, bus Loénov {rozc)

— Suchackovy paseky — PP Loénov (nezn, z) — Vorakovy paseky
(z) = Loénovske skdly (z, m) —~ Luznd. 260 m, 14 km.

Kuzelna @ L. liga muzi ® 930 @ TI VM B — Centropen Dodice
® Interliga @ 14.00 @ T] VM A — Lokomotiva Viritky

000 @ TI VM —~ SFC Opava B

Knihovna @ Modry svét na plainé @ do 28 4. @ vestbd
@ Vystovo obrozd Miluse Skiove.

Obrazek ¢ 14: Pozvanka na velerni astronomické pozorovani ve Zpravodaji
(Zdroj: Valasské Mezirici, 2023)
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V roce 2020 byl hvézdarnou zalozen jejich vlastni oficialni YouTube kanal s nazvem
HVM-Edu. Ke dni 15. 04. 2023 ma kanal 341 odbératelii, 12 nahranych videi a 12
zaznamu z piednasek, kdy posledni bylo nahrano v dubnu 2023 (YouTube, 2023).
Hvézdarna se ucastni hromadnych akci, které probihaji at’ uz v ramci celé republiky nebo
jsou poradany méstem Valasské Mezifici. Mezi tyto akce patii naptiklad Noc védeii, Den
hvézdaren a planetdrii, Mezificskd muzejni noc nebo Den déti. Vybrané sluzby nabizejici
vecerni astronomické pozorovani, letni prohlidku hvézdarny a pfednasky pro vefejnost
jsou propagovany pouze na webovych strankach hvézdarny, facebookovém profilu, jsou
vyveéseny plakaty na nasténnych tabulich a zminka o nich je v méstském Zpravodaji

a programovém letacku (Peciva, 2023).
3.3.5 Lidé

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1 Charakteristika organizace, v organizaci pracuje
celkem 11 zaméstnancti. Pouze 4 z téchto zaméstnancii jsou vSak vedeni jako odborni
pracovnici jejichz tkolem je pravé poskytovani sluzeb. Jeden zaméstnanec je veden jako
odborny pracovnik jen ¢aste¢né a vénuje se pouze poskytovanim sluzeb zaméfenych na
matefské Skoly v misté pusobeni organizace. VSichni 4 odborni pracovnici, ktefi
V organizaci pusobi, maji dlouholetou praxi v oboru, ve kterém sluzby poskytuji. Sluzby
Vv oblasti kulturné-vzdélavaci ¢innosti jsou v misté organizace schopni poskytovat vsichni
tito zamé&stnanci, kde kazdy z nich se vénuje uréitym druhiim poskytovanych sluzeb pro
konkrétni zakazniky. VSichni 4 odborni pracovnici jsou v8ak schopni poskytovat sluzbu
nabizejici veCerni astronomické pozorovani. Sluzbu poskytujici letni prohlidku
hvézdarny dokaze poskytnout celkem 6 zaméstnancu. Co se tyCe poskytovani sluzeb
mimo organizaci, jsou schopni je poskytovat pouze tii z téchto zaméstnanct, jelikoz jeden
nedisponuje fidi¢skym prikazem. PrileZitostné v organizaci vypomahaji brigadnici.
Jedna se predevsim o letni mésice, kdy je vzhledem k nabizenym sluZbam vice prace nez

v prib&hu roku (Peciva, 2023).
3.3.6 Procesy

V organizaci nejsou nijak stanoveny procesy, kterymi by se zaméstnanci pii poskytovani
sluzby tidili. Pokud je to mozné, jsou vSechny sluzby poskytovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly pozadavkim a individudlnim potiebam jednotlivych zakaznikl. Z toho

diivodu mtze dochazet k tomu, Ze se uroveil poskytovanych sluzeb 1isi podle toho, ktery
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zameéstnanec prave sluzbu vykonava. Sviij podil na tom, jak jsou sluzby poskytovany maji
I samotni zakaznici, jelikoz se piimo ucastni procesu poskytovani sluzby a mohou jej
ovliviiovat at’ uz pozitivné€ ¢i negativné.

V praxi to funguje tak, ze navstévnik pfijde pred zacatkem konani vybraného programu
a pfiblizn€ 10-15 minut pfed zacatkem je pustén do hlavni budovy, kde si zakoupi
vstupné. V soucasné dobé je v organizaci moznost platit pouze hotové, ovSem tato
informace neni nikde dohledatelna. Nez za¢ne samotny program mtize navstévnik travit
¢as v arealu nebo v hale hlavni budovy a ¢ist si informace o vesmiru, pfipadné si mize
nakoupit nabizené zbozi jako jsou naptiklad pohlednice, pravitka, zdlozky a dalsi
s vesmirnou tématikou. Nasledné za¢ina program, ktery je podle poskytované akce bud’to
v prednaskovém sale, hlavni kopuli nebo celém aredlu a trva od 60 do 120 minut. Jak jiz
bylo zminéno, u sluzeb nabizejici vecerni astronomické pozorovani a letni prohlidku
hvézdarny se délka programu a jeho obsah lisi v zavislosti na tom, ktery zaméstnanec
program ma na starost, jaké je vckové slozeni zdkaznikd piipadné jejich pocet
a u vecerniho pozorovani hraje roli také aktualni pocasi. Po ukonceni programu maji

navstévnici opét moznost zakoupit nabizené zbozi nebo rovnou odejit (Peciva, 2023).
3.3.7 Materialni prostiedi

Materidlni prostiedi ma u poskytovani sluzeb dulezitou roli. Hvézdarna, kde se sluzby
poskytuji se nachazi v rozlehlém areélu, ktery plisobi velmi pfijemnym dojmem. V arealu

se nachazi fada venkovnich expozic jako je model slunecni soustavy, geopark, model

sluneénich hodin a dal§i. Na obrazku ¢. 15 jsou zachyceny vybrané venkovni expozice.

Obrazek ¢ 15: Venkovni expozice: slunecéni hodiny (vievo), geopark (vpravo)
(Zdroj: Viastni fotografie)
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V aredlu se nachazi celkem 6 budov. Jedné se o piivodni malou hvézdéarnu, soucasnou
hlavni budovu hvézdarny, vedlejsi budovu hvézdarny, ktera slouzi jako odborné
pracoviste, technickohospodaiskou budovu, turistickou ubytovnu a venkovni gardze.
Hlavni budova byla postavena v roce 1955 a postupné prosla rekonstrukei v letech 2012,
2016 a 2017 (Hvézdarna Valasské Mezifici, 2023; Peciva, 2023). Na dal$im obrazku ¢. 16

je zachycena hlavni budova (vlevo) a vedlejsi budova odborného pracovisté (vpravo).

Obrazek ¢. 16: Hlavni budova hvézddarny (vievo) a vedlejsi budova hvézdarny (vpravo)
(Zdroj: Viastni fotografie)

Sluzby jsou pak poskytovany nejcastéji v hlavni budove, kterd ma vzhledem k své historii
ur¢ité kouzlo. Na podzim roku 2022 pak byla provedena rekonstrukce salu (Hvézdarna
Valasské Meziti¢i, 2023). Sal disponuje piiblizné 50 misty k sezeni, kdy sezeni je zde
zajisténo pomoci sklopnych lavic. Z vybranych sluzeb se v sale konaji pfednasky pro

vetejnost. Pohled na pifednaskovy sal je zobrazen na obrazku ¢. 17..

Obrazek ¢ 17: Pohled do sdlu od vstupu (vlevo) a pohled do sdlu od pldtna (vpravo)
(Zdroj: Viastni fotografie)

Sluzba, ktera nabizi veCerni astronomické pozorovani a sluzby, kde je vyuzivana

pozorovaci technika jsou nej¢asteji poskytovany v hlavni kopuli, ktera disponuje 16 misty
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k sezeni. V piipad¢ vétsiho pocCtu navstévniki, byva sluzba poskytovan venku, pomoci
pienosného dalekohledu. Na nasledujicim obrazku ¢. 18 je zobrazen pohled do hlavni
kopule, kde se kond vecerni astronomické pozorovani a pozorovani slunce v ramci letni

prohlidky hvézdarny.

Obrdzek ¢ 18: Hlavni kopule hvézddrny
(Zdroj: Viastni fotografie)

Aby mohli zamé&stnanci poskytovat sluzby, maji k tomu veskeré potiebné vybaveni jako
je naptiklad prezenta¢ni nebo pozorovaci technika. VSichni zaméstnanci pak maji firemni
tricka a bundy kvuli reprezentaci a snadnému rozpoznani na akcich. Tri¢ka i bundy jsou

vV modré barvé a maji na sobé natisténo logo hvézdarny (Peciva, 2023).

Jako nedostatky bych zminila maly pocet venkovnich lavicek, které slouzi navstévnikim.
V celém aredlu se nachazi pouze 4 lavicky, které 1ze pti ¢ekani pred poskytnutim sluzby
vyuzit a zaroven jsou umistény tak, Ze nejsou nijak kryty, takze v 1été ¢eka navstévnik na
pifimém slunci. V zimnich mésicich je problém s vytapénim budovy, kdy v prostorech
vstupni haly mize byt teplota i okolo 13 stupni Celsia a pro navstévniky mize byt tak

nepiijemné travit zde Cas pred zacatkem programu.
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3.4 Analyza makroprostiredi podniku

Analyza makroprostiedi podniku je vénovana faktorim, které mohou ovliviiovat tvorbu
komunika¢niho mixu organizace. Analyzy jsou zde zpracovany vzhledem K vybranym
sluzbam, které organizace poskytuje a je tady analyzovano okoli, kterého se nabidka
téchto sluzeb mize tykat. Je zde provedena analyza sociokulturniho okoli podniku, ktera
se zam¢fuje predevsim na obyvatelstvo okolnich obci a jsou porovnavany pocty obyvatel
a jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Dale je zde provedena analyza ptirodnich faktori,

které mohou ovliviiovat poskytovani sluzby.
3.4.1 Sociokulturni faktory

V segmentaci trhu bylo vymezeno geografické tizemi, ve kterém se podnik nachazi a trh,
na ktery plsobi. V tomto okoli se nachazi celkem 8 velkych mést, ve kterych Zije
dohromady pfes sto tisic obyvatel. Vzhledem k vybranym produktiim, jsou pro organizaci
podstatni predevs§im lidé ve véku 20 let a vice, ktefi si jiz sami rozhoduji o svém Case a je

na nich, jakym zptsobem ho budou travit.

Jak jiz bylo zminéno, organizace se nachazi ve Vala§ském Mezifi¢i v okrese Vsetin.
Samotné mésto ma k 1.1.2022 celkem 21 883 obyvatel. Z toho muzi je 10 589 a zen
11 294. Vékovy pramér obyvatel je 43,8 let (Cesky statisticky tifad, 2022). V nasledujici
tabulce ¢. 1 jsou uvedeny pocty obyvatel ve véku 20-74 let ve vybranych méstech, které
se nachazeji v nejbliz§im okoli organizace. PoCty obyvatel jsou uvedeny za roky 2019-
2021(Cesky statisticky ufad, 2022).

Tabulka ¢é. 1: Pocet obyvatel ve vybranych okolnich méstech ve véku 20-74 let.
(Zdroj: Cesky statisticky urad, 2022)

Valasské | Novy . | Roznov . Bystfice | Frenstat v
Meziiei | Jigin | Yoetn | o g, | Hranice |y p p. | Kopfivnice
VM NJ VS R.p.R HR B.p.H. | F.p.R. KO

2021 | 15338 | 16285 | 17861 | 11366 | 13589 | 5729 | 7544 15479

2020 | 15682 | 16580 | 18 344 | 11614 - 5825 | 7710 15 818

2019 | 15917 | 17267 | 18595 | 11821 - 5870 | 8491 16 509

Dale jsou tyto poCty obyvatel znazornény také v grafu ¢. 2, kde jsou obyvatelé rozdéleni

podle véku, a to na dvé skupiny. Seda ¢ast sloupce oznacuje pocet obyvatel ve véku
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20-64 let, barevna &ast sloupce oznaduje podet obyvatel ve véku 65-74 let (Cesky

statisticky urad, 2022).
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Graf &. 2: Poclet obyvatel ve véku 20-74 ve vybranych okolnich méstech v letech 2019-2022

(Zdroj: Cesky statisticky virad, 2022)

Mezi dalsi udaje, které jsou v ramci sociokulturnich faktori porovnévany patii nejvyssi

dosazené vzdélani ve vybranych méstech. U sluZeb jako jsou pfednaSky pro vetejnost

pfipadné vecerni astronomické pozorovani je vhodnéjsi, pokud mé navstévnik alespoi

néjakou uroven vzdélani a je schopen Iépe porozumét informacim, které jsou mu

predavany. V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou uvedeny udaje o nejvys$Sim dosazeném

vzdélani osob nad 15 let ve vybranych méstech za rok 2021. Lze pozorovat, Ze v okolnich

méstech je velky pocet obyvatel s poZadovanym vzdélanim. Pravé tito lidé by mohli byt

potencionalnimi zakazniky hvézdarny.

Tabulka ¢ 2: Nejvys$si dosaZené vzdélani obyvatel starSich 15 let ve vybranych méstech
(Zdroj: Cesky statisticky urad, 2022)

Valasské | Novy .| Roznov . Bysttice | Frenstat v
Mezifici | Jigin | VSeHm | p r. | Hranice | T g R, | Kopfivnice
VM NJ VS R.p.R HR B.p.H. | F.p.R. KO
Sg? 6107 | 5985 | 7257 | 4446 | 4923 | 2098 | 2793 5449
maturitou
Vyssi 259 254 277 187 163 90 130 341
odborné
v$ 2994 | 3056 | 4496 | 2750 | 2473 960 1344 2 380
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3.4.2 Prirodni faktory

Vzhledem K ptirodnim faktoriim, které souvisi s ¢innosti organizace je potieba zminit
rostouci svételné zneCisténi, se kterym se potyka cely svét. Svételné znecisténi lze
pozorovat i v Ceské republice. V mistech s vysokym svételnym zne&isténim dochazi
k tomu, Ze je téméf nemozné nebo velmi obtizné pozorovat no¢ni oblohu. K nejvétsimu
svételnému znecisténi dochéazi ve velkych méstech jako je Praha, Brno, Ostrava dale pak
v Mladé Boleslavi, Olomouci a Plzni. Urc¢ita mira svételného znec€isténi je i ve Valasském
Meziti¢i. Jeji hodnoty nejsou ovSem tak zavazné, aby vyrazn€¢ omezovaly moznost
poskytovat kvalitni sluzbu nabizejici pozorovani no¢ni oblohy. Na obrazku €. 19 nize je
zobrazeno svételné zne¢isténi nad Ceskou republikou v roce 2022 (Light pollution map,
2023). Vzhledem k tomu, jaka technika je vyuzivana k béZnému pozorovani pro
vefejnost, neni v soucasné¢ dobé svételné znecisténi ve Valasském Mezifici zadnym
velkym problémem a zakladni vesmirné objekty Ize snadno pozorovat z vétSiny mist,

ktera se nachdzi mimo piimé osvétleni (Peciva, 2023).

Obrdzek & 19: Mapa svételného znecisténi nad Ceskou republikou v roce 2022
(Zdroj: Light pollution map, 2023)

3.5 Analyza mikroprostiedi podniku

V této kapitole jsou analyzovany vybrané faktory z mikrookoli podniku, které maji vliv
na fungovani podniku a tvoru jeho komunika¢niho mixu. V ramci analyzy jsou zkoumani
zékaznici organizace obecné a pak zdkaznici, ktefi vyuzivaji vybrané sluzby. Déle je pak

provedena analyza konkurentl a substitutli pro vybrané sluzby.
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3.5.1 Zakaznici

Kazda z vybranych sluzeb ma své cilové zadkazniky, které¢ je ovSem narocné specifikovat.
Hlavnimi zakazniky sluzeb, v ramci kterych je poskytovano vecerni astronomické
pozorovani a letni prohlidka hvézdarny jsou nejcastéji dospéli jedinci, popiipadé rodice
se svymi détmi nebo prarodi¢e s vnuky. Casto navitévuji hvézdarnu také turisté, kteii
travi v okoli Valasského Mezifi¢i svou dovolenou nebo zde pfijeli na vylet. Prednasky
pro vetejnost jsou pak dle tématu urceny spise pro dospé€lé navstévniky, kteti maji zdjem
se dozveédét a poslechnout si nejriznéjsi informace nejen o astronomickych tématech.
Vice lze pak cilové zakazniky specifikovat podle konkrétniho typu ptednasky.
V nasledujici tabulce €. 3 jsou pak zobrazeny po¢ty navstévnika hvézdarny v letech 2015-
2021.

Tabulka ¢. 3: Pocet navstévnikii hvézddrny v letech 2015-2021
(Zdroj: Justice, 2022)

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
celkem 16 461 18 396 16 214 14 054 14 594 7 495 8770
mladeZz 11 438 14 099 11 658 9778 9532 5207 5014
do 18 let
dospéli 5023 4 297 4 556 4 276 5062 2 288 3756

V letech 2020 a 2021 bylo ovsem poskytovani vybranych sluzeb ovlivnéno pandemii
Covid 19 a doslo tak k celkovému poklesu navstévnosti téméet na polovinu hodnoty
minulych let. Celkova navstévnost organizace v poslednich letech, tj pocet lidi, ktefti
vyuzili sluzby, které organizace poskytuje je znazornéna v grafu ¢. 3. Z grafu lze vydist
jednak celkovou navstévnost hvézdarny v jednotlivych letech, stejné tak jaky pomér méla
na celkové navstévnosti mladeZ do 18 let. Na celkové navstévnosti ma vétSinovy podil
pravé mladez, jelikoz se hvézdarna nejvice zabyva pravé doplikovou vyukou pro

zakladni a stfedni Skoly (Justice, 2022).
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(Zdroj: Justice, 2022)
Dale je porovnana navstévnost u vybranych sluzeb, které hvézdarna poskytuje.

Navstévnost na prednaskach pro vetfejnost neni samostatné zaznamendvana, takze k této
sluzbé udaje o poctu navstévnikd chybi. Empiricky vSak bylo zjisténo, Ze pocet
navstévnikd je Casto v fadech jednotek maximalné jedné az dvou desitek osob. Co se tyka
samotné sluzby nabizejici vecerni astronomické pozorovani, tak tu v roce 2021 vyuzilo
1050 osob, z toho 671 zakaznikt bylo dospélych a 379 zakaznikti byla mladez. V roce
2020 to bylo celkem 1 878 osob, z toho 1 201 dospélych a 677 mladez. V roce 2019 tj.
pted pandemii Covid 19 to bylo celkem 1 473 0sob, z toho 920 dospélych a 553 mladez.
Lze tedy pozorovat, ze na rozdil od zmény poctu celkovych navstévniki, se zmény
V poctu zakaznikd vyuZzivajicich tuto sluzbu pfilis nezménily (Justice, 2022).

Sluzbu poskytujici prohlidku hvézdarny v letnich mésicich vyuzilo v 1ét€¢ 2021 celkem
367 osob, z toho 225 dospélych a 142 mladez. V roce 2020 to bylo celkem 531 osob,
Z toho 257 dospélych a 274 mladez. V roce 2019 pied pandemii Covid 19 to bylo celkem
324 0sob, z toho 184 dospélych a 140 mladez (Justice, 2022). JelikoZ nejvice navstévnika
vyuziva sluzbu nabizejici vecCerni astronomické pozorovani v letnich mésicich, kdy jsou
vhodné podminky pro realizovani sluzby, lze predpokladat, ze narlist navstévnikl v roce
2020 byl vyvolan zruSenim vétSiny tehdejSich opatieni v disledklt pandemie Covid 19
a lidé tak vice vyuzivali sluZzeb a moZnosti traveni volného ¢asu, které jim byly nabizeny.

Vsechna data jsou zachycena na nasledujicim grafu €. 4.
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Graf & 4: Poéet zakaznikit vyuZivajici vybrané sluzby
(Zdroj: Viastni zpracovani podle: Justice, 2022)
3.5.2 Konkurence

V této kapitole je analyzovana a popsana konkurence pro vybrané nabizené sluzby, které
organizace poskytuje. Konkurence, ktera je zde popisovana pusobi predevSim ve

vvvvv

segmentaci trhu.

Vecerni astronomické pozorovani

A4

Zanejblizsiho konkurenta této sluzby se da povazovat hvézdarna na Vseting, ktera taktéz
nabizi moZnost vecerniho pozorovani, které se zde ovSem kona pouze jednou tydné, a to
v patek. Cena je zde také stanovena na symbolickych 50 K¢ za dospélého a 40 K¢ za
mladez (Hvézdarna Vsetin, 2022).

Druhym konkurentem je je sluzba poskytovdna soukromou osobou, pod ndzvem Dark
Sky — park tmavé oblohy. Zde je nabizena moznost vecerniho pozorovani kazdy den
Vv tydnu za cenu 350 K¢ za dospélého a 250 K¢ za dité ve véku 6-15 let. Zde je ovsem
potieba provést registraci dobiedu (Dark Sky, 2022).

Letni prohlidka hvézdarny

Stejn¢ jako u predchozi sluzby je zde nejvétsim konkurentem Hvézdarna Vsetin, ktera
taktéZ poskytuje prohlidky. Zde jsou vSak nové prohlidky inzerovany na kaZzdou stiedu
od 9 do 15 hodin. Nejedna se tak tedy pouze o prohlidky v pribéhu Iéta, ale v prubéhu
celého roku (Hvézdarna Vsetin, 2022).

55



Piednasky pro verejnost

Jednim z konkurent je i zde zminovana hvézdarna na Vseting, ktera taktéz potrada
pfednaSky pro vefejnost. Mezi dal§i konkurenty v blizkém okoli, ktefi v rdmci své
¢innosti pofadaji pfedndsky pro vefejnost na rGzna témata patii napiiklad Méestska
regionu valassko nebo Zerotinsky zdmek Novy Ji¢in a dalsi.

3.5.3 Substituty

V kapitole substituty jsou popsany sluzby, které nejsou pifimou konkurenci pro zminéné
vybrané sluzby, ale mohly by danou sluzbu v urcité mife nahradit a poskytnou také urcity

zazitek a vyplnéni volného casu.
Vecerni astronomické pozorovani

Pro sluzbu nabizejici vecerni astronomické pozorovéni existuje fada substituti. Mezi
substituty k této sluzbé jsou fazeny véci, které stejné jako vecerni pozorovani vyplnit
urcity vecerni ¢as né€jakou zabavou. Mezi tyto substituty mize patfit naptiklad navstéva
kina, divadla, diskotéky, koncertu, restaurace, hospod a podobn¢. Stejné tak mize byt za

substitut povazovano ¢teni knizky nebo sledovani televize. VSechny zminéné substituty

vvvvv

Letni prohlidka hvézdarny

Za substituty k prohlidce hvézdarny lze zvolit bud’to prohlidky jinych zajimavych
organizaci, nebo zcela jin¢ aktivity, které v 1ét€¢ mohou vyplnit volny ¢as. Mezi subsituty
v ramci prohlidek zajimavych objektli v okoli Valasského Mezific¢i by pattily naptiklad
prohlidky Zamku kinskych nebo Muzea feznictvi Valasské Mezifi¢i, Roznovského
pivovaru nebo Valasského muzea v piirodé v Roznové pod Radhostém, Aragonitovych
jeskyni v Teplicich nad Be&vou nebo Zerotiského zamku v Novém Jiing. Za ostatni
substituty patii jakékoli aktivity, kterymi 1ze naplnit volny ¢as v letnich mésicich at’ uz se
jedna o vylety po okoli, navstévu koulapisté nebo dalsi aktivity.

Piednasky pro verejnost

Jelikoz jsou piednésky specifickd sluzba, je obtizné najit k této sluzbé adekvatni
subsituty, které maji alespon ¢aste¢n¢ stejny charakter jako prednaska. Za blizky subsitut

by se zde dalo povazovat sledovani dokumentu, které jsou vysilany v televizi, ptipadné
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¢teni odbornych knizek ¢i casopist nebo sledovani nauénych videi na YouTube

z divéryhodnych védeckych kanalt
3.6 Dotaznikové Setieni

V ramci vyzkumné ¢asti prace byl zvolen kvantitativni pfistup sbéru dat, a to za pomoci
dotaznikového Setieni. Bylo vytvofeno a provedeno dvoje dotaznikové Setieni, které
pomize sanalyzou okoli a také s vytvofenim navrhu komunikaéniho mixu. Oba
dotazniky byly vytvofeny online pomoci Google forms a sdileny na adekvéatnich
facebookovych skupinach ¢i diskusnich forech. Prvni dotaznikové Setieni bylo zaméfeno
na lidi z okoli Valasského Mezifi¢i a na jejich vnimani popisované organizace, druhy
dotaznik byl pak zaméfen na navstévu kulturné-vzdélavacich organizaci a akcei, které tyto

organizace potadaji.
3.6.1 Vnimani organizace lidmi z jejiho okoli

V prvnim dotazniku bylo za cil zjistit, jak vnimaji lidé z okoli Hvézdarnu Valasské
Mezitiéi a zaroven jaké jsou podle nich jeji silné nebo slabé stranky. Dotaznik obsahoval
7 uzavienych a 2 oteviené otazky. Dotaznikové Setfeni probihalo od 10. 11. 2022 do
1. 12. 2022. Dotaznik byl sdilen na Facebookovych skupindch mésta Valasské Mezifici

a okolnich mést a obci. Celkem vyplnilo dotaznik 76 respondentii.

Prvni otazka v dotazniku se zaméfovala na to, zda dotazovany bydli ve ValaSském
Meziti¢i (VM) nebo v okoli 25-30 kilometrti. Tato otazka byla polozena za tim Gcelem,
aby bylo mozné nasbirané odpovédi protiidit a nasledné pracovat pouze s odpovéd'mi od
lidi ze zvolené geografické segmentace. Z celkového poctu 76 nasbiranych odpoveédi
odpovédeélo 74 (97 %) dotazovanych kladné. Zbyly pocet, tedy dva respondenti, nespadal
do zkoumaného okruhu a jejich dal$i odpovédi tak byly z dotazniku vyfazeny.

Bydlim ve VM nebo jeho okoli Nebydlim ve VM nebo jeho okoli

Graf ¢. 5: Bydlisté respondenti
(zdroj: Viastni zpracovani)

vvvvv

(VM) nachazi hvézdarna. Z celkového poctu 74 dotazovanych jich 71 (96 %) vi, Ze se ve

Valasském Meziti¢i hvézdarna nachdzi. U tfech dotazovanych byla odpovéd na tuto
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vvvvv

nachazi hvézdarna.

Vim, ze se ve VM nachazi hvézdarna Nevim, ze se ve VM nachazi hvézdarna

vvvvv

vvvvvvvvvvv

hvézdarnu ve Valasském Mezifi¢i (VM) navstivili. Otazka zkoumala pouze samotnou
navstévu, avsak nevztahovala se konkrétné k zadnému ¢asovému obdobi nebo k vyuziti
konkrétni poskytované sluzby. Z celkového poctu 74 respondentu jich 61 (82 %) uvedlo,
7ze nékdy hvézdarnu navstivili a 13 (18 %) z nich odpovédélo, ze hvézdarnu nikdy

nenavstivili.

Navstivil jsem nekdy hvézdarnu ve VM Nenavstivil jsem nikdy hvézdarnu ve VM

Graf & 7: Navstévnost hvézdarny
(zdroj: Viastni zpracovani)

Ctvrta otazka byla vénovana navitévnosti Hvézdarny Valagské Mezific¢i a vyuZiti jejich
sluzeb v poslednich 5 letech — tj. v letech 2018-2022. Obdobi bylo zvoleno tak, aby
zahrnovalo 1 ¢as pfed pandemii Covid 19. Otazka byla poloZena z diivodu, Ze spousta
dospélych sice navstivila hvézdarnu, mohlo to vSak byt jesté v dob¢ kdy chodili do skoly
nebo uz pied delsi dobou. Z poctu 61 dotazovanych na otazku kladné odpovédélo 26 (43
%) dotazovanych, a to ze hvézdarnu v poslednich 5 letech navstivili a 35 (57 %) zaporné
tzn. ze v poslednich 5 letech na hvézdarné nebyli a ani nevyuzili zadné jeji sluzby. Lze

tedy pozorovat Ze v poslednich 5 letech vice respondentti hvézdarnu nenavstivilo.

V roce 2018-2022 jsem navstivil Hvézdarnu V roce 2018-2022 jsem nenavstivil Hvézdarnu

Graf ¢& 8: Navstévnost hvézdarny v poslednich 5 letech
(Zdroj: Viastni zpracovani)
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Pata otazka byla doplikova k otazce predchozi a zkoumala, z jakého divodu
Respondenti mohli bud’to vybrat nckterou z odpovédi nebo napsat svou vlastni.
Z celkového poctu 35 dotazovanych jich 23 (66 %) vybralo mozZnost, Ze je nezajima tohle
odvétvi. Moznost, ze nevédeli Ze je to mozné vybralo 7 (20 %) dotazovanych a zbylych
5 (14 %) dotazovanych uvedlo Ze z jiného divodu. Jako divody respondenti uvadéli:
., nedostatek casu*, , ,nechci jit sama a nikoho z okoli to nezajima“, , cekame az
powyrostou deti . Odpoveéd, ktera souvisela s vysi vstupného nebyla nikym zvolena.
U respondentti, ktefi zvolili ze je nezajima toto odvétvi mize byt problém i v tom, Ze
nemaji presnéjsi predstavu, jaké sluzby hvézdarna poskytuje a jejich dosavadni predstava

muze byt zkreslena.

Nezajima mé toto odvétvi

Nevedél jsem, Ze je to
mozné

Jiné

Graf & 9: Divody vedouci k nenavstiveni hvézdarny
(zdroj: Viastni zpracovani)

Sesta otazka byla oteviend a jeji znéni bylo ,,Pokud jste hvézdarnu navstivili, co se vam
libilo?“ Tahle otdzka byla dobrovolna a respondenti nemé&li povinnost na ni odpovédet.
| pfesto na tuhle otdzku odpovédélo celkem 53 (87 %) respondentii. Odpovédi byly
nasledné podle podobnosti roziazeny do kategorii a nejcastéjsi odpoveédi jsou i s jejimi
absolutnimi ¢etnostmi uvedeny v tabulce ¢. 4. Vzhledem k rozmanitosti odpovédi l1ze tak
fici, Ze hvézdarna ma spoustu moznosti, kterymi mtize zaujmout jak stavajici, tak nové

navstévniky.

59



Tabulka & 4: Co se lidem libi na hvézddarné
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Co se navs§tévnikim hvézdarny libilo? Absolutni ¢etnost

Pozorovani dalekohledem 32

Ochotny personal 10

Program 24

Aredl a jeho rozmanitost 15

Viahy, ukazujici hmotnosti na jinych 9
télesech

Venkovni expozice (geopark, slune¢ni 12

hodiny, model Slunecni soustavy)

Sedma otazka, ktera byla taktéz oteviena znéla: Pokud jste hvézdarnu navstivili, co se
vam nelibilo?** Na tuhle otazku odpovédélo pouze 14 (23 %) respondentil a odpovédi jsou
opét uvedeny v nasledujici tabulce €. 5. Ze sedmé otazky lze pozorovat, ze negativni
odpovédi se soustfed’ovaly piedevs§im na materialni prostfedi hvézdarny nez na samotné
sluzby, které poskytuje.

Tabulka & 5: Co se lidem nelibi na hvézdarné
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Co se navstévnikiim hvézdarny Absolutni cetnost
nelibilo?
Nedostatek lavi¢ek na posezeni 11
Obtizné parkovani v aredlu 5

Osma otazka, kterd byla zaroven predposledni zjiStovala, zda by respondenti navstivili
nékdy hvézdarnu znovu. Celkem 36 (59 %) respondentti uvedlo, Ze ur¢ité ano, 17 (28 %)
vybralo moznost ,,spise ano®, odpovéd’ nevim pak zvolilo 7 (12 %) respondenti a jeden
respondent vybral moznost ,,spiSe ne“. Osma otazka tak ukazala, Ze vétSina navstévnikt
hvézdarny by ji nékdy radi navstivili znovu. Lze tedy fict, Ze hvézdarna ma stale co

nabidnout a jedna se o misto, které stoji za vice navstév.
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15

10 7

1 0

Urcité ano Spise ano Nevim Spise ne Urcité ne

Graf & 10: Opétovna navstéva hvézddarny
(zdroj: Viastni zpracovani)

Posledni devata otazka u respondenti zkoumala, zda by doporucili navstévu hvézdarny
svym znamym? Celkem 38 (62 %) z nich uvedlo zZe urcit¢ ano, 17 (28 %) z nich Ze spise
ano a 6 (10 %) respondenti zvolilo odpovéd ,,nevim*. Vzhledem Kk odpovédim lze
ocekavat, ze sluzby jsou kvalitn¢€ poskytovany a celd organizace na navstévniky plsobi

dobrym dojmem.
40 38
35
30
25
20 17
15

10

0 0

Urcité ano SpiSe ano Nevim Spise ne Urcité ne

Graf & 11: Doporudéeni navstévy hvézddrny
(zdroj: Viastni zpracovani)

Zhodnoceni

Z vysledkl dotazniku je patrné, ze téméf vSichni respondenti védi, Ze se ve ValaSském

Meziti¢i nachazi hvézdarna a vétSina z nich ji nékdy také navstivila. OvSem v poslednich
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5 letech ji navstivila ani ne polovina z nich. Jako nejcastéjsi divod volili respondenti
moznost ,,nezajimad mé toto odvétvi®“ a dale pak cast z nich nevédé€la, ze je navstéva
hvézdarny mozna. Duvody pro¢ respondenti nenavstivili hvézdarnu v poslednich 5 letech
vSak mohou byt zkreslené, jelikoZ vybirali z pfedem vytvotenych odpovédi. Celkem by
hvézdarnu navstivilo znovu 53 respondentti a 55 by doporuéilo navstévu svym znamym.
Na navstéve nejvice respondenti oceiiovali samotny program, pozorovani dalekohledem,
areal a jeho rozmanitost a jako nejveétsi problém vnimali nedostatecny pocet lavicek

v arealu a nemoznost zde zaparkovat.
3.6.2 NavS$téva kulturné-vzdélavacich organizaci a akei jimi poradanych

Druhy dotaznik byl vénovan pfedevsim dospélym lidem, ktefi mohou rozhodovat o svém
volném ¢ase a mohou byt tak potencionalnimi zakazniky hvézdarny. Cilem druhého
prazkumu bylo zjistit které informace jsou pro zakazniky pfed navstévou organizace nebo
vybrané akce dulezité a prostfednictvim jakych médii si tyto informace zjist'uji nebo se
k nim dostavaji. Dotaznik obsahoval celkem 10 uzavienych otazek s moznosti volby
jedné ¢i vice odpovédi. Prvni dvé otazky byly vé€novany informacim o respondentech,
aby byla moznost zjistit, zda byl dotaznik vypliiovan pozadovanou skupinou lidi. Zbylé
otazky se jiz tykaly navstévy kulturné-vzdélavacich organizaci a akci jimi poraddanych.
Dotaznikové Setieni probihalo od 10. 11. 2021 do 10. 12. 2022. Dotaznik byl sdilen pies
Facebookové skupiny a na diskusnich forech, které se zabyvaji cestovanim a navstévou
kulturnich zafizeni a pamatek v Ceské republice. Dotaznik vyplnilo celkem 216
respondentt.

Jak jiZ bylo zminéno, dotaznik byl vénovan predevS§im dosp€lym lidem jakoZto hlavnim
cilovym zakaznikiim organizace a prvni otazka tak byla na vék respondenti, aby bylo
mozno zjistit, zda byl dotaznik spravné zacilen a vyplnovali ho lidé poZadované vékové
skupiny. Z celkového poctu 216 respondentt jich 186 (86 %) bylo ve véku 21-60 let, dale
bylo 14 (7 %) respondentti ve véku 60 a vice a 20 a méné let mélo 16 (7 %) respondent.

Dotaznik byl tedy vyplnén pfedevsim pozadovanou vékovou skupinou.
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Do 20 let

= 21-60 let

186 (86 %) 50+ let

Graf ¢ 12: Vékova struktura respondentii
(zdroj: Viastni zpracovani)

Druha otazka smétovala na nejvyssi dosazené vzdéelani respondenttl, aby bylo zjisténo,
zda dotaznik vyplnovala socialni skupina, u které se o¢ekava urcité¢ vzdélani a ptipadné
zdjem dozvidat se nové informace. Otdzka na nejvyssi dosazené vzdélani dopadla
vzhledem k vékové struktufe dotazovanych velmi uspokojivé. Nejvétsi skupinu
dotazovanych tvofili lidé s ukonCenym vysokoskolskym vzd€lanim, a to v celkovém
poctu 117 (54 %). Ukoncené vyssi odborné vzdélani mélo 10 (5 %) z nich. Dale mélo 83
(39 %) dotazovanych ukoncené stiedoskolské vzdélani a zbylych 5 (2 %) mélo ukoncené

pouze zakladni vzdélani.

5(2|%)

Zakladni
Stredoskolské odborné/ s
maturitou

Vyssi odborné

= Vysokoskolské

|10 (5 %)

Graf ¢ 13: Nevyssi dosaZené vzdélani respondentii
(zdroj: Viastni zpracovani)
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Treti otazka zkoumala, zda si respondenti zjist'uji informace o vybranych organizacich
(muzea, galerie, zamky, hvézdarny) pted jejich samotnou navstévou. Celkem 159 (73 %)
z nich zvolilo, ze si informace vyhledavaji, 51 (23 %) uvedlo, Ze pouze né&kdy.
Z celkového poctu 216 respondenti si pouze 3 (1 %) informace nevyhledavaji a 4 (2 %)
vybrané organizace viibec nenavstévuji. VEétsina respondentt si tak informace vyhledava

a je tedy dulezité, aby informace byly pro lidi snadno dostupné a dohledatelné.
4 (2 %)

Ano, zjist'uji si informace

Ne, nezjist'uji si
inforamce

3 (1 %)
Informaci si zjist'uji pouze
nekdy

Nenavstévuji tyto
organizace

Graf ¢ 14: Zjist’ovani informaci pied navstévou vybranych organizaci
(zdroj: Viastni zpracovani)

Pomoci ¢tvrté otazky byly sbirany odpovédi na otazku, kde si respondenti vyhledavayji
informace o dané organizaci. U této otdzky byla moznost vybrat vice odpovédi.
Nejcastéji, ve 178 ptipadech, vyhledavaji respondenti informace pfimo na webovych
strankach organizace. Dale pak 129 respondentii vyuziva Google vyhledavani, 70 jich
vyuziva Facebook dané organizace a 43 jeji instagramovy profil. Pro organizaci je tedy
stézejni, aby dulezité informace byly umistény ptredev§im na webovych strankach
anasledné¢ na Google profilu. Z klasickych socialnich siti se pak jedna o Facebook

a Instagram, kde je vhodné mit umistény alespon zakladni informace.
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Webové stranky organizace

Facebook dané organizace

Instagram dané organizace

Pomoci Google vyhledavani

Jiné 4

0 20

178

70

43

129

40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf ¢ 15: Kde si respondenti vyhleddvaji informace 0 organizaci
(zdroj: Viastni zpracovani)

Pata otazka se zaméfila na to, které informace jsou pied navstévou organizace pro

respondenty dulezité. U této otazky byla taktéz moznost zvolit vice odpovédi. Nejvice

podstatnou informaci byla pro 192 respondentt oteviraci doba, pro 166 to byla vyse

vstupného a 122 respondentil oceni informaci, jak se k organizaci dostat. Déle je pro 81

respondentti dilezity aktudlni program nebo informace z organizace. Nejméné

podstatnymi jsou pak kontakty a nasledn¢ aktudlni informace z oblasti plsobeni

organizace.

Oteviraci doba
Vstupné

Jak se tam dostat
Kontakty

Aktualni informace organizace/program

Aktuélni informace z oblasti pisobeni
organizace

192

166

122

22

81

25

50 100 150 200 250

Graf & 16: Podstatné informace 0 organizaci podle respondentii
(zdroj: Viastni zpracovani)
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Sesta otazka se vénovala vécem, které mohou potencionalni navitévniky odradit pred
navs§tévou organizace. Ve 159 piipadech respondenti uvedli, ze by je mohly odradit
negativni recenze, celkem 127 respondenti by mohla odradit vySe vstupného a 95 nutna
rezervace predem. Témér stejny pocet lidi (34 a 36) pak zvolilo, Ze by je mohlo odradit,

pokud by nebylo mozné parkovani u organizace nebo platba kartou.

Vyse vstupného 127
Negativni recenze 159
Neni mozné parkovani u organizace 36
Neni mozna platba kartou 34
Nutna rezervace predem 95

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Graf ¢ 17: Duvody odrazujici od navstévy organizace
(zdroj: Viastni zpracovani)

Sedma otazka se tykala vzhledu webovych stranek. Vzhledem ke stavu webovych
stranek analyzované organizace bylo dalsim tukolem dotaznikového Setieni zjistit, zda
mohou $patné vypadajici webové stranky a neaktualni informace na nich odradit lidi od
navstévy. Ze vSech dotazovanych jich 164 (76 %) zvolilo moznost, Ze je to odradit mize
a zbylych 52 (24 %) dotazovany zvolilo, Ze je tyto véci neodradi. Vzhled webovych

stranek a aktualnost informaci tak hraji u vétSiny respondentli vyznamnou roli.

Spatné vypadajici webové stranky mé& mohou odradit od ndvstévy organizace

Spatné vypadajici weobvé stranky mé nemohou odradit od navstévy organizace

Graf ¢ 18: Vliv vzhledu webovych stranek a aktudlnosti informaci na navstévnost
(zdroj: Viastni zpracovani)

Osma otiazka u respondentil zjiStovala, jak né plsobi webovéa stranka Hvézdarny

vvvvv

a respondenti meli moznost zvolit na stupnici 1-5 podle toho, jak na né stranka pusobi,
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kde 1 bylo nejhtite a 5 nejlépe. V 65 (30 %) ptipadech hodnotili respondenti hodnotou 2
a 3 hvézdy. Dalsich 48 (22 %) respondentt zvolilo hodnotou 4 a celkem 25 jich hodnotilo
¢islem 5 (12 %). Hodnotu jedna zvolilo 13 (6 %) respondenti. Primérna hodnoceni pak
bylo 3,03. Na prvni dojem tak stranky ptisobi na respondenty pramérné. Tyto odpovédi

vsak reflektuji pouze prvotni dojem z nich, ne vsak dalsi pouzitelnost webovych stranek.

70 65 65
60

50 48

40
30 25

20
13

10

1- nejhire 2 3 4 5- nejlépe

Graf & 19: Hodnoceni vzhledu webové stranky hvézddrny respondenty
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Devata otazka se ptala na to, odkud se respondenti dozvidaji o kulturnich a vzdélavacich
akcich a programech, které se poradaji v jejich okoli. Ve 152 ptipadech se o téchto akcich
dozvidaji prostiednictvim Facebooku. Celkem 120 respondentt zvolilo moznost ,,webové
stranky mésta nebo obce®. Pomoci tiskovin jako jsou noviny a ¢asopisy se o akcich
dozvida 70 respondentli, pomoci Instagramu je to 57 a plakaty nebo reklama v radiu
oslovuje z poc¢tu dotazanych primérné 48 respondentii. Sedmnact respondentt uvedlo, Ze

se o akcich dozvidaji také od svych znadmych.
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Webové stranky obce/ mésta 120
Facebook 152
Instagram 57
Tiskoviny (noviny, ¢asopis,...) 70
Plakaty 49
Radio 47
Od znamych 17
0 50 100 150 200

Graf ¢. 20: Zdroj informaci o kulturnich a vzdélavacich akcich a programech v okoli
(zdroj: Viastni zpracovani)

Predposledni desata otazka zkoumala, jak dlouho dopfedu se respondenti rozhoduji
0 navstéve kulturnich a vzdélavacich akcich. Nejvice respondentt a to celkem 150 (69 %)
se 0 navstéveé rozhoduje nahodile, a to naptiklad podle aktualniho volného ¢asu nebo
atraktivity tématu. U konkrétnich udajii byla nejpocetnéjsi moznost minimalné tyden
doptedu a to u 21 (10 %) respondentt. Diky této otazce lze tak stanovit, jak doptedu je

nutné propagovat urcité akce.
5(2 %) 9 (4 %)
Miniméaln¢ mésic dopiedu
Miniméaln¢ 14 dnt doptedu
Minimaln¢ tyden doptedu
Méng nez tyden doptredu
Nabhodile (podle aktualniho

Casu,atraktivity tématu, apod.)
Jinak

Graf ¢ 21: Jak dlouho dopiedu se respondenti rozhoduji o ndavstévé akci/ programii
(zdroj: Viastni zpracovani)

Posledni jedenacta otiazka se respondentli dotazovala na to, co je mliZe pfiméet k navstéve

kulturnich/vzdélavacich akci a programti? U otazky byla opét moznost vybéru z n€kolik
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odpovédi a dale byla moznost napsat svou vlastni odpovéd’. Nejvice respondentil a to
celkem 202 uvedlo, Ze je k navstévé mlze pfimét zajimavé téma, 98 z nich bych piimél
volny vstup a na 68 mtize mit vliv také poutava reklama. Na drobné obcerstveni by slyselo

23 z dotazanych. I pfes moznost napsani vlastni odpovédi, nebyly zddné jiné odpovéedi

zminény.

Vstup zdarma 98

Drobné obgerstveni 23
Zajimavé téma 202
Poutava reklama 68
0 50 100 150 200 250
Graf ¢ 22: Divody, které mohou piispét k navstévé akce/ programu
(zdroj: Viastni zpracovani)

Zhodnoceni

Druhé dotaznikové Setfeni vypliovali primarné lidé, ktefi by mohli byt potenciondlnimi
zékazniky vybraného typu organizace. Jedna se predevsim o lidi ve véku 21-60 let
s vysokoskolskym ptipadné stiedoskolskym nejvysSim dosaZzenym vzdélanim. Pomoci
dotazniku bylo zjisténo, Ze vétsina lidi si pfed navstévou organizace o ni hleda informace.
Mezi nejéastéji vyhledavané patii informace o oteviraci dob¢, vysi vstupného, ptipadné
jak se k organizaci dostat a navstévnici k tomu vyuzivaji nej¢astéji vlastni webové stranky
organizace pripadné Google vyhledavani nebo Facebook. Mezi faktory, které mohou
ovlivnit navs§tévu organizace pak patii pfedevSim negativni recenze piipadné nutna
predchozi rezervace. Dale mohou planovanou navstévu organizace negativné ovlivnit
Spatné¢ vypadajici webové stranky s neaktudlnimi informacemi. O akcich nebo
programech v okoli se respondenti nejéastéji dozvidaji skrze webové stranky mésta nebo
obce, piipadné pies Facebook/ Instagram nebo tradi¢ni média jako jsou noviny, Casopisy

nebo letaky. NejCastéji se pak 0 navstévé téchto udalosti rozhoduji nahodile podle

69



aktualniho Casu nebo atraktivity tématu a k faktorim, které by je mohly primét k navstéve

patii naptiklad zajimavé téma nebo volné vstupné.
3.7 Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka cast byla vénovana vybrané organizaci, analyze jejiho marketingového
a komunikaéniho mixu a jejiho okoli, které mlze poskytovani vybranych sluzeb
ovliviiovat. Ptesto, ze organizace poskytuje celou Skalu sluzeb, byla analyza zamétena
pfedev§im na sluzby poskytujici veCerni astronomické pozorovani, letni prohlidku
hvézdarny a prednasky pro vefejnost.

Nejprve byla provedena segmentace trhu na zakladé geografickych a demografickych
faktord. Jako hlavni potencionalni zadkaznici pak byli zvoleni obyvatelé z Valasského
Mezifici a jeho okoli ptiblizné do vzdalenosti 25-30 km z divodu nizké ¢asové narocnosti
na dopravu k organizaci. Z tohoto okruhu je vhodné cilit na lidi s alesponn ukon¢enym
stiedoSkolskym vzdélanim, ktefi jsou ve ve€ku 20-64 let. V okoli Valasského Mezifi¢i se
pak dle demografické segmentace nachéazi ptiblizné 61 000 lidi, kteti by mohli byt
potencionalnimi zakazniky. V poslednich 5 letech nav$tévovalo hvézdarnu v pruméru
ptiblizné 12 200 navstévnikl rocné, pficemz z toho bylo pfiblizné 8 200 déti do 18 let,
kde vétsi ¢ast z toho tvoii mladez, ktera ji navstivila v ramci Skolni exkurze.

Bylo zjisténo, Ze hvézdarna nejvice komunikuje skrze své webové stranky, které ovsem
nejsou lidmi na prvni pohled pfili§ dobfe hodnoceny a zaroveil od roku 2008 neprosly
zadnymi upravami. Déale komunikuje skrze sviij facebookovy profil, kde mési¢né zvetejni
okolo 5-8 piispévkia. Casto jde ovsem o piesdilené piispévky ohledné novinek
z astronomie. Bohuzel organizace téméf vilbec neprezentuje Zadné zpravy a prispévky
z akci, které na hvézdarné probéhly. Co se tyce vybranych sluzeb, ty jsou propagovany
pomoci webovych a facebookovych stranek organizace, pomoci méstského zpravodaje,
programového letacku a plakath, které jsou vyvéSovany pouze na dvou tabulich v arealu.
Plakaty, které jsou tvofeny zaméstnanci pak nemaji jednotny vzhled a neni stanoveno,
které informace maji byt na plakatech umistovany. Stejné tak propagace pomoci plakat
je provadéna ve velmi omezené mife a neni pln€ vyuzito dal$ich moznosti, které by mohly
ptispét k celkové propagaci vybranych sluzeb. Jako posledni nedostatek bylo zjisténo
nedostatecné misto k odpocinku v aredlu, a predevsim nepiehledny vjezd k samotné

organizaci, ktery neni nijak vyznacen.
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Diky provedenym prizkumiim bylo zjisténo, ze 1idé z okoli Valasského Mezifici védi
0 tom, ze se zde nachazi hvézdarna, ovSem vetsi ¢ast z nich ji v poslednich 5 letech
nenavstivila a nevyuzila zadné sluzby, které nabizi. Z té€ch, co ji nékdy navstivili by ji
témef vSichni navstivili znovu a stejna ¢ast by doporucila navstévu svym znamym. D4 se
tak fici, Ze hvézdarna své sluzby poskytuje v dobré kvalité a misto stoji za vice navstév.
Podle dotaznikti patfi mezi silné stranky hvézdarny jeji nabizené programy, rozmanitost
arealu a vstficny personal. Jako slabé stranky pak vySly nemoznost parkovani
a nedostatek lavicek k posezeni v arealu.

Dale bylo v prizkumu zjisténo, Ze si vétsina lidi pied navstévou organizace o ni zjistuje
dilezité¢ informace pfedevsim prostfednictvim jejich webovych stranek nebo Google
vyhledavani. Je tedy dilezité, aby organizace skrze tato média vhodné komunikovala se
svymi potenciondlnimi zadkazniky. Dulezitymi faktory, které mohou ovlivnit navstévnost
organizace jsou pak vefejné recenze nebo cena vstupného. Stejné tak mizZe mit vliv na
navstévnost také vzhled webovych stranek a aktualnost informaci na nich umisténych.
Co se tyka navstév kulturné-vzdélavacich akci, tak se o nich lidé ve véku 20-64 let
nejcasteji dozvidaji na webovych strankach mésta ¢i obce, Facebooku nebo v tiskovinach.
Skrze tato média je tak vhodné smérem k této skupiné lidi akce propagovat. O navstéve
se pak rozhoduji nejvice nahodile, podle aktualniho Casu a k ndvstéveé je miize piimeét
zajimavé téma nebo vstupné zdarma. VSechny poznatky z analytické ¢asti jsou vyuzity

Vv nésledujici navrhové ¢asti prace.
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4 Vlastni navrhy reSeni

V této kapitole jsou predstaveny navrhy na vylepseni vybranych prvk komunikac¢niho
mixu organizace. Na zakladné potieb organizace jsou zpracovany predevSim navrhy,
které se zaméfuji na propagaci vybranych sluzeb poskytujici letni prohlidku hvézdarny,
vecerni astronomické pozorovani a pirednasky pro vetfejnost. Navrhy jsou vytvoieny na
zaklad¢ udaju, které byly zjistény v analytické ¢asti prace a mély by vést k navySeni poctu
navs§tévniki vyuzivajici vybrané sluzby a K celkovému zlepseni povédomi o existenci
hvézdarny. Kapitola je rozdélena na dvé casti, kde prvni znich se vénuje online
prezentaci a druha ¢ast off-line prezentaci. V posledni ¢asti prace je nastinén Casovy
harmonogram, ktery ukazuje, kdy ajakym zptsobem je sluzbu vhodné propagovat
a vytvoreno finan¢ni zhodnoceni, které ukazuje, kolik by organizace musela investovat
penéznich prostfedkti na vylepSeni vybranych prvki komunika¢niho mixu. Na zavér je
popséno, jak by se musela zménit navstévnost, aby se dala zminéna propagace povazovat

za uspésnou a jaké jsou ptinosy navrhované zmény.
4.1 Online prezentace

Prvnim zptsobem, jak se v dne$ni dob¢é muize organizace prezentovat je online skrze
rizna elektronickd média. V analytické ¢asti bylo zjiSténo, Ze nejvice informaci si lidé
0 organizacich a akcich zjiStuji pravée skrze webové nebo facebookové stranky organizace
a dale pak pomoci Google vyhledavani. Nasledné jsou tedy popsany zpusoby, jak muize

organizace lépe komunikovat pomoci vybranych online médii.
4.1.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢€asti, mezi hlavni komunikacni ndstroj, ktery
organizace vyuziva jsou jeji vlastni webové stranky. Zaroven z dotazniku vyplynulo, ze
pravé webové stranky jsou prostiedkem, skrze ktery si navstévnici nejCastéji zjistuji
potifebné informace. Je tedy potieba, aby mél potencionalni navstévnik moznost najit na
webovych strankach vSechny potiebné informace. Aktualni webové stranky hvézdarny
byly vytvoteny v roce 2008 a od té¢ doby nebyly po vizudlni a uZzivatelské strance nijak
aktualizovany a vylepSovany. Pro potenciondlniho navstévnika mtze byt problém se na
soucasnych strankdch zorientovat a najit vSechny potiebné informace pied navstévou

organizace. Zaroven z dotazniku vyplynulo, Ze sou¢asné stranky na navstévniky pasobi
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primémym dojmem a zaroveil 76 % dotazovanych uvedlo, ze vzhled a aktudlnost

informaci na webovych strankach mtize ovlivnit jejich navstévu organizace.

Vzhledem k témto informacim by bylo vhodné zvazit Gpravou soucasnych webovych
stranek, diky ¢emuz by méli zakaznici moznost snadno dohledat informace které jsou pro
n¢ podstatné jako jsou oteviraci doba, vyse vstupného nebo jak se tam dostat. Prave tyto
udaje patii mezi nejcastéji vyhledavané. LepSim feSenim by vSak bylo vytvofeni novych
webovych stranek, které by jak po vizudlni, tak obsahové strance odpovidaly soucasné
dob¢ a pozadavkim zdkaznikd. Pti tvorbé webovych stranek je pak dulezité dopredu
stanovit, jak by mély stranky vypadat a jaké informace na nich chce organizace sdilet.
Webové stranky by pak mély byt piehledné a srozumitelné pro navstévniky, aby méli
moznost rychle dohledat zakladni informace, které potiebuji pred navstévou organizace
védeét. Mezi zdkladni a dobfe dostupné informace, ktery by meély byt uvedeny na
webovych strankach by méla patfit oteviraci doba a vySe vstupného, dale pak aktudlni
program, jaky organizace nabizi a jak je mozné se k organizaci dostat. Dale by bylo
vhodné vytvofit stranku s nejcastéj$imi otazkami, které mohou navstévniklim pomoci
pied navstévou hvézdarny. Mezi tyto otazky by mohly pattit napiiklad: ,, Od kolika let je
vhodnd navstéva hvézdarny? *“; ,, Pozoruje Se 1 kdyz je zatazeno? *; ,,Je nutné se dopredu
rezervovat?““; ,,Je mozné v arealu zaparkovat? “; ,,Kde se da pobliz zaparkovat?*; ,,Je

u vas mozné platit kartou? “; ,, Mohu do aredlu se zviraty? “.
4.1.2 Google vyhledavani

Jako druhou nejcastéjsi moznost, kde navstévnici vyhledavaji o organizacich a akcich
informace, zvolili v analytické ¢asti respondenti moznost Google vyhledavani.
Organizace by se tak méla zaméfit 1 na tuto formu propagace. Hvézdarna ma pies Google
ucet vytvoreny firemni profil, ktery ovSem k propagaci nabizenych sluzeb vubec
nevyuziva. Na tomto profilu mé vyplnéné zakladni udaje jako adresu, telefon a oteviraci
dobu — tak je vSak uvedena jen orientacné a je v ni zahrnuta jak doba, kdy probiha bézny

provoz, tak doba, kdy probiha vecerni pozorovani.

V ramci firemniho profilu mé vSak organizace moZnost vytvaret aktuality nebo udalosti,
které se potencionalnim navstévnikiim zobrazi, pokud budou skrze Google vyhledavéani
hledat informace o organizaci. K vytvofeni udalosti staci jen zadat jeji nazev a datum

a ¢as konani. Déle je mozné doplnit popisné informace k udalosti, fotografii nebo odkaz
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na vlastni webové stranky, kde se potencionalni zajemci o akci dozvi vice informaci. Diky
témto vytvorenym udalostem muze oslovit organizace vice potencionélnich zékaznik,
ktefi by po ziskdni zakladnich informaci o organizaci jiz na jeji webové stranky nesli
a 0 nabizenych sluzbach by se tak pfipadné neméli moznost dozvédét. Na nasledujicim
obrazku €. 20 je zobrazeno, jak vypada profil organizace skrze Google vyhledavani jiz
poté, co bylo vyuzito vytvofeni udalosti, jakozto reklamy na sluzby a akce které
organizace V nasledujicim obdobi poskytuje. Nabidka je zde fazena chronologicky podle
data uskute¢néni dané akce. Vytvorené udalost jsou zobrazeny v dolni Casti firemniho

profilu a po uplynuti doby na kterou jsou nastaveny se samy odstrani.
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3,115 5/5

Recenze z webu

Obrazek ¢ 20: Nahled profilu na Google po vytvoreni uddlosti
(Zdroj: Google, 2023)

4.1.3 Facebook

Facebook (FB) lze zatadit jako dalsi platformu, skrze kterou 1ze komunikovat se svym
okolim a potencionadlnimi zadkazniky. Jak jiz bylo zmin€no v analytické Casti, tak
hvézdarna ma na této socialni siti vytvoreny sviij profil. Nevyuziva ovSem velkou fadu
moznosti, které ji vlastnictvi profilu na této siti nabizi. Jedna se naptiklad o reklamu na
poskytované sluzby. Jednou z moznosti reklamy je vytvorit udalost a informovat o ni jeji
sledujici pomoci zaslani pozvanky na tuto akci. Uddalost je potfeba vytvofit dostate¢né
dlouho pted tim, nez se ma akce konat. Pomoci prizkumu bylo zjisténo Ze pokud se lidé

rozhoduji doptedu o navstéve akce, délaji to nejcastéji alespont tyden dopiedu. Udalost

74



by bylo vhodné tak vytvofit alespoii 10 dnli pfed konanim samotné akce a uvést vSechny
potifebné informace jako kdy a kde se akce kon4, jaké je vstupné a pro koho je tato akce
vhodna. Nasledné pozvat vSechny sledujici facebookové skupiny, aby se akce zucastnili.
Déle je mozné vytvoftit prispévek ktery taktéz mulze slouzit jako pozvanka na akci
a pfipnout ho na profilu, aby se zobrazoval navstévnikiim profilu jako prvni. Udalost,
stejné jako prispévek je pak mozné sdilet pomoci stories pied konanim akce a v den
konéni, aby mohlo dojit k navyseni poctu lidi, ktefi se o akci dozvi nebo jim timto
zpusobem bude alespon piipomenuta. Pomoci facebookového profilu pak mohou byt
sdileny i informace o akcich, které na hvézdarné probéhly a doplnény fotografiemi
z téchto akci. Potenciondlni nédvstévnici si tak budou moci ptedstavit, jak akce na
hvézdarné probihaji a mezi soucasnymi navstévniky by mohlo dojit k nasdileni téchto
ptispévki, které by se pak dostaly mezi Sir$i okruh lidi a doslo by ke zvySeni povédomi
0 hvézdarné. Jako dal$i se nabizi moznost vyuzit placené reklamy na Facebooku. Po
vytvoreni reklamniho pfispévku se nastavi, kdy ma byt piispévek propagovan a na koho
ma cilit — v§echny tyto informace si organizace sama navoli podle toho o jakou sluzbu se
bude jednat. Organizace si mtiZe sama stanovit, jaké mnozstvi finan¢nich prostredki chce
do reklamy investovat, minimalni ¢astka za propagaci piispévku je 22,59 K¢ za den.
Facebook zaroven nabizi podrobné statistiky, kde mutze organizace sledovat, jak se
jednotlivym ptispévkim dafi a na zdklad€ toho svou Cinnost na této siti zlepSovat

(Facebook, 2023).
4.1.4 Instagram

K dalsi propagaci organizace a vybranych sluzeb by bylo vhodné vyuZzit velmi oblibenou
socialni sit’ Instagram (IG). | z dotaznikového Setfeni provedeného v analytické ¢asti
prace vyplynulo, ze se jedna o socialni sit’, kterou vyuzivaji lidé ke zjistovani informaci
jak o organizacich, tak se diky ni dozvidaji o planovanych akcich ve svém okoli. Mezi
vyhody aplikace patfi to, Ze je mozné diky ni rychle a efektivné komunikovat se svymi
potencionalnimi a stavajicimi zakazniky a zaroven provozovani profilu na této aplikaci
neni nijak finan¢n€ ani Casov€é narocné. Zaroven lze profil na Instagramu propojit
s Facebookovym profilem a piispévky tak mohou byt soucasné sdileny na dvou
platforméch a maji tak moZnost oslovit vétsi pocet lidi. V soucasné dob¢ organizace tuto
platformu ke komunikaci nevyuziva. Méla by vSak zvazit zaloZeni firemniho profilu

v této aplikaci. Profil by pak slouzil k prezentovani organizace samotné a sluzeb které
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nabizi. Na nésledujicim obrazku €. 21 je zobrazeno, jak by mohl vypadat instagramovy

profil hvézdarny.
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s i pozorovani v bieznu; ‘Veéerni pozorovani v bieznu
- Patek v 19:00 J Stfeda - Patek v 19:00
strovm #hvezdarnavalmez #astrovm
@ www.astrovm.cz/cz/

B A, AL, ALy,

K o £ - tn - m
. N 5. .3 5. .k 3. 5

i@; aﬂlﬂ“‘ %@3 "‘3@;
A4S 4L Kl ] K | | K |

Onds Progam  Castéotizky  OdVas

A  Setkani s planetou
upiter

. €

A | Setkanis planetou

Obradzek ¢ 21: Nahled profilu na Instagramu ve tmavé (vlevo) a svétlé (vpravo) verzi
(zdroj: Instagram, 2023)

Ukazkovy profil byl zalozen pod nazvem ,,hvezdarnavalmez*. Pod timto oznacenim by
ho nasli i ostatni uzivatelé. V popisku porfilu je pak napsano, ze se jedna o Hvézdarnu
ValaSské Mezifi¢i. Zaroven je zde pozvanka na sluzbu nabizejici vetferni astronomické
pozorovani. Thned po zobrazeni profilu se tedy navstevnik dozvi, kdy v dany mésic
pozorovani zacina. Jako profilova fotka slouZzi logo organizace aby mohlo dojit
K rychlému rozpoznani o jaky profil se jedna. Dale jsou zminény dva hastagy a to
konkrétné #hvezdarnavalmez a #astrovm. .Tyto hastagy, které plni funkci klicovych slov
boudou také pouzivany u vSech ptispévki, které organizace bude vytvafet aby byly
prispévky snadno dohledatelné. Zaroven budou tyto hastagy moci pouZzivat i navstévnici
organizace, kefi by pfipadné sdileli fotografie zachycujici jejich navstevu hvézdarny.
Diky tomu bude moci vznikat interakce mezi organizaci a jejimi navstevniky, protoze
organizace bude moci snadno najit a reagovat na fotky svych navstevnikd. Dale je
vytvofeno ne€kolik vybéru,ve kterych by byly ulozeny duilezité informace, které by byly
v prubéhu sdileny pomoci tzv. instastories. Mezi vybéry by mohl byt ptispévky tykajici

se zakladnich inforamci o hvézdarng, aktualnich programti na hvézdarng, dale pribéhy
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s nejCastejSimi dotazy od navstévnikd a vybér ve kterém by mohla organizace sdilet
fotografie na kterych by ji jeji navstévnici oznadili. Na Instagram by byly pravidelné
vkladany piispévky, které by se tykaly aktualnich informaci z chodu hvézdarny. Mohlo
by se tak jednat o zajimavé fotografie, které organizace poftidila, dale by zde mohla
vkladat pozvanky na programy které potada, piipadn€é pomoci fotografii zpétné
informovat o uplynulych akcich. U ptispévkl propagujicich vecerni pozorovani, letni
prohlidky nebo pfednasky pro vefejnost by mohla byt vyuZivana funkce pfipevnéni
ptispévku. Tyto piispévky by se tak po dobu trvani nabizené sluzby navstevnikiim profilu
zobrazovaly jako prvni.

Piispévky, které by mély fungovat jako pozvanka na uréitou akci by i zde mély byt
sdileny s ur¢itym ptedstihem, alespont 10 dni pfed konanim samotné akce. Kromé toho,
ze by pak ptispévky byly ptfipevnény, aby se zobrazovaly jako prvni bylo by vhodné je
sdilet pomoci instasories naptiklad 4 dny pfed kondnim akce a pak v samotny den konani
akce, aby byla vyssi Sance, Ze se informace o udalosti dostane Kk co nejvétsimu pocétu

potencionalnich navstevniku.

K propagaci sluzby nabizejici letni prohlidku hvézdarny a vederni astronomické
pozorovani by bylo dale mozné vyuzit placenou propagaci, kterou Instagram nabizi. Byl
by vytvotfen prispévek, ktery by zval navstevniky k tomu, aby pfisli vyuzit zminéné
sluzby, které organizace nabizi. V ramci propagace ptispévkil lze piesné specifikovat,
komu se ma propagovany piispévek zobrazovat. Minimalné by bylo mozné nastavit, aby
se prispevek zobrazoval v obodi, kdy je sluZzba posyktovana lidem z okoli Valasského
Mezifici, ktefi maji vice nez 25 let. Pti zadavani placené propagace by pak bylo dilezité,
aby byla co nejlépe zacilena na potencionalni zakazniky. Cena za propagaci zde neni nijak

stanovena a organizace si sama muze zvolit, kolik prostfedkti do reklamy investuje.
4.2 Off-line prezentace

Tradi¢néjSim zplsobem, jak komunikovat se zakazniky je skrze klasicka tisténa média.
Nevyhodou oproti online médiim je to, ze jde pouze o jednosmérnou komunikaci smérem
k zakaznikim. OvSem i klasickym zptsobem Ize vytvofit poutavou reklamu, ktera mize

zaujmout velké mnozstvi potencionalnich zékaznikda.
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4.2.1 Plakaty

Prvni moznosti off-line prezentace, kterou v soucasnosti i organizace vyuZziva je tvorba
plakati. Vzhledem k tomu, Ze ma plakat zaujmout, m¢ly by byt na né€j umistovany pouze
zakladni informace a hvézdarna by se méla zaméfit na to, aby plakat dokazal zaujmout
at’ uz zajimavou grafikou nebo samotnym nazvem udalost. Pravé tyto atributy mohou
nalékat potencionalni navstévniky. Skrze plakaty by pak méla organizace odkazat mozné
na plakatech mély byt umistény odkazy na socialni sité, které hvézdarna provozuje, aby
méli pfipadné zajemci moznost se dozvédét vice o organizaci a jejim plsobeni.

Co se tyka umistovani plakatu, bylo vy vhodné zvolit i dalsi moznosti oproti t€ém, které
organizace nyni vyuziva. Pokud organizace potada prednasky pro vefejnost, mohla by
plakaty umistit napfiklad do méstské knihovny, kde mohou zaujmout celou tadu
navs§tévniki. Ve vybranych ptipadech by bylo moZné vyuzit plakatovaci plochy, které
u sluzeb nabizejici letni prohlidku hvézdarny a vecerni astronomické pozorovani. Mésto
nabizi moznost vylepu plakatd velikosti A1-A3 v tydennich kampanich, kdy cena jedné
kampan¢ se pohybuje od 534 K¢ do 1068 K¢&. Plakaty jsou pak rozvéSeny po mésté a jeho
méstskych ¢astech na celkem 21 vylepovych plochach (Kulturni zafizeni Vala$ské
Meziti¢i, 2023). Jako dal§i moznost, jak zvysit povédomi o hvézdarné a o zminénych
dvou sluzbach které poskytuje je zvétsit okruh, kde budou plakaty vyvéseny. Organizace
a domluvit se snimi na vyvéSeni plakatd tykajicich se letni prohlidky hvézdarny
a Vv letnim obdobi také vecerniho astronomického pozorovani. Tyto plakaty by mohly byt
také rozmistény ve vybranych turistickych centrech. Zvysi se tak pravdépodobnost, Ze se

vvvvv

trvale Ziji, ale mohou zde naptiklad travit prazdniny nebo zde byt na vyleté.
4.2.2 Inzerce v tiskovinach

V prizkumu provedeném v analytické casti celkem 70krat vybrali respondenti, ze se
0 chystanych akcich dozvidaji diky tiskovindm. Je to tedy dals$i zplsob, jakym lze
vybrané sluzby propagovat. Propagace V tiskovinach se hodi pfedevS§im pro sluzbu

nabizejici letni prohlidku hvézdarny a piipadné vecerni astronomické pozorovani. Jak jiz
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bylo zminéno v analytické ¢asti, informace o veCernim pozorovani vychazeji v mistim
Zpravodaji, ovSem informace o tom, ze se vecerni pozorovani kona je pouze u prvniho
dne v mésici. Namisto toho by bylo vhodné zvazit vytvotreni malého reklamniho poutace,
ktery by taktéz mohl byt umistén ve Zpravodaji a informovat o tom, kdy se nasledujici
meésic pozorovani na hvézdarné kona. Stejné tak by zde v letnich mésicich bylo mozné
umistit reklamu na letni prohlidku hvézdarny. Zpravodaj je jednak publikovan mési¢né
v mnozstvi 11 000 ks a distribuovan zdarma po celém mésté¢ ValaSské Mezifici a dale je
také publikovan online a sdilen na strankach mésta. Cena inzerce se zde pohybuje od
930 K¢ do 16 810 K¢ vzhledem k velikosti a barevnosti inzerce (Regionmedia, 2023).
Dalsi moznosti, jak propagovat vybrané sluzby je vyuzit inzerci v inzertnich novinach
Anna. Tyto noviny jsou v mnozstvi 30 000 kusu jednou za dva tydny distribuovany po
celém okrese Vsetin. Cena inzerce se zde pak pohybuje od 1311 K¢& do 25 525 K¢
Vv zévislosti na velikosti a misté umisténi inzeratu. V ptipadé opakovanych inzerci je pak
mozna procentni sleva na dal$i inzeraty (Anna, 2023). Na nasledujicim obrazku ¢. 22
a¢. 23 jsou nastinény navrhy reklamnich pouta¢t, které by mohly byt v novinach
inzerovany, jedna se o navrh poutacd, které by mohly byt upraveny na velikost
93 x 42 mm ptipadné 89 x 28,75 mm a byt takto inzerovany ve Zpravodaji za 1540 K¢ za

vytisk a v Anné za 2352 K¢ za jeden inzerat. Velikosti inzeratl byly zvoleny z divodu

nizké ceny, a tedy nizké finan¢ni naro¢nosti na propagaci.
e -“ g
HV EZDARNA VALASSKE MEZIRICI, P.O.

Obrdzek ¢ 22: Navrh reklamniho poutace na propagaci letnich prohlidek hvézddrny
(Zdroj: Viastni zpracovani)
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VAS ZVE NA

V Kvétnu od 20:30 hod.

vice info na www.astrovm.cz

Obrazek ¢ 23: Navrh reklamniho poutace na propagaci vecerniho astronomického pozorovani
(zdroj: Viastni zpracovani)

4.3 Casovy harmonogram

V nasledujici kapitole jsou vytvofeny ¢asové harmonogramy, v nichz je nastinéno, ve
kterych mésicich by mohly byt aplikovany nové prvky komunikaéniho mixu. Nejprve je
popséno, kdy je vhodné provést obecné tipravy médii, skrze které organizace komunikuje
a nasledné¢ jsou vytvofeny harmonogramy na propagaci jednotlivych sluzeb.
Harmonogramy jsou vytvofeny pouze jako doporuceni K tomu, aby organizace védéla, ve
kterych mésicich je vhodné vyuzit jaky zptisob propagace.

Obecné upravy

Za zasadni krok je povazovana uprava stavajicich webovych stranek. JelikoZz
v komunikaci smérem k zakazniktim je doporucovano se odkazovat na webové stranky
organizace, je potieba aby nejprve doslo k jejich tpraveé a byly na nich v§echny potifebné
a aktualni informace. Nové webové stranky by bylo vhodné vytvofit pfed hlavni sezénou,
kdy ma organizace nejvétsi navstévnost. Pokud by nebyla tvorba novych webovych
strdnek mozna, je nutné do této doby alespoi upravit informace tykajici se poskytovanych
sluzeb. Dalsim dilezitym krokem je aktualizace vytvofenych profili na Facebooku
a Googlu a stanoveni a sjednoceni dilezitych informaci jako je oteviraci doba, vstupné
a podobng. Zarovenn vytvofit profil na Instagramu a postupné na néj nahrat vSechny
potiené informace. VSechny tyto ¢innosti by bylo vhodné udélat pied zacatkem hlavni

sezony, tedy do zacatku letnich prazdnin.
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Propagace vybranych sluzeb

Prvni harmonogram propagace je vytvoren pro sluzbu nabizejici veferni astronomické
pozorovani. Tato sluzba je poskytovana v pribéhu celého roku, ovSem jeji intenzivnéjsi
propagace je vhodna pouze v urCit¢ obdobi, kdy se ocekavaji lepsi podminky
k poskytovani sluzby. V tabulce ¢. 6 jsou zobrazeny zpisoby propagace a zaznaceno, ve
kterych mésicich by bylo vhodné dany zptsob propagace zvolit.

Tabulka ¢ 6: Harmonogram propagace sluzby nabizejici veéerni astronomické pozorovdni
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Zpusob Mésic

propagace | 4 | 2. | 3. | 4 |5 |6 | 7. 18 |9 |10 |11 |12

Webové str.

Google

FB

FB — placena

IG

IG — placena

Plakaty

Zpravodaj

Druhy vytvofeny harmonogram je na propagaci sluzby poskytujici letni prohlidku
hvézdarny. Vzhledem k tomu, ze je tato sluzba poskytovana pouze v obdobi letnich
prazdnin, je harmonogram vytvofen pouze na tyto dva mésice a rozdélen na jednotlivé
tydny. V nasledujici tabulce ¢. 7 lze tedy vycist, ktery tyden v daném mésici a pomoci
jakého média sluzbu propagovat.

Tabulka é& 7: Harmonogram propagace sluZby nabizejici letni prohlidku hvézddrny
(Zdroj: Viastni zpracovani)

cervenec srpen

1. 2. 3. 4. 1. 2. 3. 4.

Webové stranky

Google

FB — placena

IG — placena

Plakaty

Zpravodaj

Anna
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Vzhledem k tomu, Ze sluzba v ramci niz jsou uskuteciovany prednasky pro verejnost
neni planovana dlouhodob¢ dopiedu, neni mozné na ni vytvofit presny harmonogram.
Obecné je na zakladé prizkumu doporuceno alespon 14 dnii dopiedu umistit vSechny
informace o piedndsce na webové, facebookové a instagramové stranky organizace
a rozvéesit plakaty na nasténné tabule, ptipadné do knihovny ¢i na dal$i navrhovana mista.
Alesponn 10 dnti ptfed prednaskou vytvofit udélost na Facebooku a nasdilet ji do
adekvatnich skupin a pozvat na ni fanousky stranky. Déle by piiblizn¢ 4 dny pred
pirednaskou a v den piednasky opét skrze Facebook a Instagram mély byt sdileny

informace o piednasce.
4.4 Financ¢ni zhodnoceni

V této kapitole je vytvofeno finan¢ni zhodnoceni jednotlivych navrhi. Finanéni
zhodnoceni je velmi orienta¢ni a je zalozeno na vefejné dostupnych informacich, které
Ize na internetu dohledat. Zaroven zde nejsou zahnuty naklady na mzdy zaméstnance,
ktery by mél ¢innosti se zménou komunika¢niho mixu na starost. V nasledujici tabulce
¢. 8 jsou uvedeny naklady pro jednotlivé ndvrhy. Nejprve jsou uvedeny néaklady pro
obecné zmény a nasledné vycisleny naklady u kazdé z vybranych poskytovanych sluzeb.
Vsechny ceny jsou uvedeny s DPH ve vysi 21 %.

Tabulka ¢. 8: Financni zhodnoceni jednotlivych ndvrhii
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Polozka Cena (v¢. DPH)
Nove webové stranky 40 000 K¢
ZaloZeni Instagramu 0 K¢
Uprava profilu na sitich 0 K¢

Vecerni astronomické pozorovani

Polozka Cena za d’ané, é.asové Cena celkem
obdobi/ vytisk
Informace na webovych 5 5
strankach, Googlu, 0 Ké 0 Ké
Facebooku, Instagramu
Placena reklama na Min. 22,59 K¢&/ den 3456 K¢
Facebooku
Placena reklama na vlastni ¢astka vlastni &astka
Instagramu
Vylep plakatu — velikost A3 534 K¢/ tyden 8 544 K¢
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Zpravodaj - 1/12 A4 1 540 K¢/ vytisk 4 620 K¢
Celkova cena za ro¢ni propagaci vecerniho 16 620 K¢&
astronomického pozorovani
Letni prohlidka hvézdarny
Poloska Cena za d’ané: é.asové Cena celkem
obdobi/ vytisk
Informace na webovych 5 5
strankach, Googlu, 0 K¢ 0 K¢
Facebooku, Instagramu
Placena reklama na Min. 22,59 K& den 1401 K&
Facebooku
Placena reklama na vlastni ¢astka vlastni ¢astka
Instagramu
Vylep plakatu — velikost A3 534 K¢/ tyden 3204 K¢
Zpravodaj - 1/12 A4 1 540 K¢/ vytisk 3 080 K¢
Anna 1/16 A4 2 352 K¢/ 1. inzerat 4 586 K¢
2 234 K¢/ 2. inzerat
Celkova cena za propagaci letnich prohlidek 12 271 K&
hvézdarny
CELKOVE NAKLADY NA UPRAVU 68 891 K&
KOMUNIKACNIHO MIXU

Jak lze z tabulky vycist, tak celkové naklady na navrhovanou zménu komunikaéniho
mixu by organizaci vysly na minimalné 68 891 K¢. VEtsi ¢ast, presné 40 000 K¢ by byla
investice do novych webovych stranek, které by organizace mohla v nasledujicich letech
vyuzivat. Tato investice by byla pouze jednorazova, jelikoz dal$i udrzbu webovych
stranek by provadéla organizace sama. Zbyla castka by pokryla néklady na propagaci
vybranych sluzeb béhem jednoho roku. K propagaci sluzeb by bylo nutné jesté piicist
spotfebni material, ktery bude vyuzit na tisk plakatd, ovSem tuto ¢astku nelze dopiedu
pfedem urcit a bude maximalné ve stovkach korun. Déale je potieba zapocitat Castku,
kterou by byla organizace ochotna poskytnout na placenou reklamu na Instagramu, stejné
tak u propagace na Facebooku je poditano s nejniz§i moznou &astkou. Castky jsou
vypocitavany podle veiejné dostupnych informaci, ovSem vzhledem k tomu, Ze se jedna
o piispévkovou organizaci Zlinského kraje je mozné, Ze by ceny na nckteré formy

propagace jako je vyvéSovani plakatt nebo tiSténa reklama ve Zpravodaji mohly byt
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domluveny smluvn¢ a byt tak vyrazné niz$i. Na zaklad¢é dostupnych informaci by ovSem
organizaci ro¢ni propagace sluzby nabizejici vecerni astronomické pozorovani dle
vytvoieného harmonogramu vysla na 16 620 K¢ a propagace by zahrnovala placenou
reklamu na Facebooku, vylep plakatu ve mésté Valasské Mezitici a reklamu v méstském
Zpravodaji. Propagace sezonni sluzby nabizejici letni prohlidku hvézdarny by dle
harmonogramu vysla na 12 271 K¢ a propagace by zahrnovala placenou reklamu na
Facebooku, vylep plakatu ve mésté Valasské Mezifici a reklamu v méstském Zpravodaji
a inzertnich tiskovinach Anna. Dale je na organizaci, aby zvazila, jaké formy propagace

vyuzije a jaka tak bude celkova finan¢ni naro¢nost.
4.5 Kontrola a vyhodnoceni navrhii

Pokud by se organizace rozhodla upravit svilj komunikacni mix, je to pouze prvni krok.
Ve druhém kroku je potieba sledovat, zda jsou zmény provedeny spravné a plni sviij ucel,
ptipadné je opét potieba vybrané prvky komunikaéniho mixu upravit. Jednim ze zptisobt,
jak lze sledovat, zda probiha komunikace podle ptedstav je pravidelné sledovani poctu
sledujicich na socialnich sitich a pocet interakci s nimi. Pokud vzroste pocet sledujicich
na socialni siti a vkladané ptispévky budou mit vétsi odezvu, 1ze usoudit, ze komunikace
probiha spravé a organizace tak upeviluje své vztahy s verejnosti.

Co se tyce propagace vybranych sluzeb, lze ovéfit fungovani propagace na zéklade
vyuzivani vybranych sluzeb. Kontrola a vyhodnoceni propagace zabyvajici se ve€ernim
astronomickym pozorovanim by méla probihat piiblizné v 9-10 mésici, kdy konci
hlavni pozorovaci sezona a je ukoncend i placena propagace této sluzby. Propagace bude
uspesnd, pokud dojde k narlistu navstévnosti vybrané sluzby za dané obdobi, ovSem
vzhledem Kk tomu, Ze poskytovani této sluzby zavisi na pocasi, mize se stat, Ze i pres
dobfe provedenou propagaci bude navstévnost podobnd nebo nizsi oproti minulym
rokim, protoZe bude sluZzba poskytovana méné Casto. Pfi vyhodnocovani je tedy nutné
piihlizet i k tomu, kolik dn byly vhodné podminky na to, aby mohla byt sluzba
vykonana. Naklady na propagaci této sluzby byly vycisleny na 16 620 K¢, kdy placena
propagace by probihala v prib¢hu 5-9 mésice. Pro vypocet budu pocitat primérné
vstupné ve vysi 55 K& Aby se propagace vyplatila, bylo by potieba aby se pocet
navs§tévniki navysil alesponi 0 302 0sob. K navyseni po¢tu zakazniki nemusi dojit pouze
v tomto obdobi, jelikoZ potencionalni navstévnici se mohou o sluzbé dozvédét béhem

letni propagace, ovsem vyuzit se ji mohou rozhodnou az po tomto obdobi, kdy placena
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propagace probihala. Kontrola a vyhodnoceni propagace sluzby nabizejici letni
prohlidku hvézdarny mize probihat pravideln¢ po ukonceni letni sezony, kdy je sluzba
poskytovana. Celkova ¢astka na propagaci této sluzby byla vycislena na piiblizné 12 271
K¢. Pokud by opét bylo pocitano s primérnym vstupnym 55 K¢, bylo by potieba, aby se
navysil pocet navstévnikta alesponn o 223 osob, aby byla propagace zaplacena pomoci
vstupného. V piipadé¢ vyhodnocovani propagace sluzby poskytujici prednasky pro
verejnost, bylo by vhodné pravidelné sledovat navstévnost na téchto prednaskach, na
zakladé ¢eho by mohla hvézdarna zjistit napiiklad to, ve které obdobi, dny a Casy je
nejvhodnéjsi prednasky poradat. Pokud by se rozhodla nékdy hvézdarna vyuzit
I plakatovaci plochy k propagaci prednasky a zaplatila si tydenni kampan za cenu 534 K¢,
bylo by potieba aby ptedndsku navstivilo alespon 9 dospélych navstévniki, aby byla tato
propagace zaplacena. Celkov¢ je dulezité brat ohled na to, Ze se jedna o specifickou
organizaci nabizejici specifické sluzby, které nemohou byt poskytovany vzdy a za vSech
podminek. V ramci vyhodnocovani je tedy potieba brat v potaz to, ze hvézdarna diky
propagacim dava o0 sob¢ védet SirSimu okoli dlouhodobé a diky tomu dochazi k budovéni

a vylepSovani vztaht jak s novymi, tak stavajicimi zdkazniky.
4.6 Prinosy navrhi

Hlavnim pfinosem, ktery vznikne po upravé komunikacniho mixu bude rozsifeni
dojde diky aktivni prezentaci organizace na socialnich sitich jako je Facebook
a Instagram. Diky témto sitim bude mit organizace i pfistup k pfehlednym statistikam
0 tom, jaky je zdjem o jejich pfispévky a na zakladé¢ toho miliZze upravovat svou
komunikaci smérem k vefejnost. Mezi dal$i pfinos bude patfit usnadnéni orientace na
webovych strankach pro stavajici i potencionalni zakazniky. Zaroven dojde k usnadnéni
prace zaméstnancim, kteti budou schopni v pfipadé potieby pouze odkazat na konkrétni
¢ast webu, kde si zakaznik bude moci zjistit vSechny potfebné informace. Dal$im
pfinosem bude rozsifeni povédomi o poskytovanych sluzbach diky propagaci téchto
sluZzeb jak za pomoci socidlnich siti, tak klasickych médii jako jsou plakaty ¢i reklama
v tiskovinach. Celkové tak dojde k budovani si dobrych dlouhodobych vztahti a dobrého
jména u SirSi vefejnosti. Vyuzitim prezentovanych navrhi dojde k G¢elnému ¢asovému
a demografickému zacileni poskytovanych sluzeb, vedouciho k efektivnéjSimu vyuziti

zdrojl organizace.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ provedenych analyz navrhnout vhodny
komunika¢ni mix, ktery by odpovidal potfebam organizace. Prace se pak vice zaméfovala
pravé na vybrané sluzby nabizejici letni prohlidku hvézdarny, veCerni astronomické
pozorovani a piednasky pro vetejnost. Mezi dil¢i cile patiilo zhodnotit soucasny
komunikaéni mix podniku a zjistit jaké je povédomi o fungovani hvézdarny v jejim okoli.
Navrzené zmény pak povedou ke zvySeni povédomi o fungovani hvézdarny, a predevsim
ke zvySeni poptavky u vybranych sluzeb.

Préce je rozdé€lena do tii ¢asti, kde v prvni ¢asti jsou popsany zékladni teoretické poznatky
tykajici se marketingu, marketingového mikrookoli a makrookoli a marketingové
komunikace. Tyto poznatky byly nasledné vyuzity v analytické ¢asti prace.

Druha4 ¢ast byla pravé vénovana analyze souc¢asného stavu. Byla popsdna organizace a jeji
¢innost, popsany vybrané faktory z mikrookoli a makrookoli organizace, které mohou
ovlivnit tvorbu komunika¢niho mixu. Nasledn¢ byl analyzovan souc¢asny komunikacni
mix podniku a nasledovaly dva prizkumy, kde prvni se zabyval povédomim o organizaci
lidmi z jejiho okoli a druhy prizkum zjistoval, jaké informace jsou pro potencionalni

v

navstévniky podstatné a jakym zptsobem je nejvhodnéjsi je komunikovat.

Posledni ¢ast byla vénovana samotnym navrhlim na zmény. Navrhy byly vytvafeny na
zakladn¢ informaci, které byly ziskany v analytické Casti prace. Bylo navrZeno né€kolik
zmen, diky kterym by mohlo dojit ke zvySen povédomi o organizaci a poptavky po
vybranych sluzbach a také ke zlepSeni komunikace smérem ke stavajicim
a potencionalnim zakaznikiim. Mezi navrhy patii naptiklad tvorba novych webovych
stranek, diky kterym by dochdzelo ke kvalitng&j$i komunikaci smérem k potencionalnim
zékaznikum, vytvoreni instagramového profilu a aktivni spravovani vSech profilt, které
V soucasnosti hvézdarna provozuje. Dale by diky tomuto navrhu dochazelo k lepsi
komunikaci smérem k potencionalnim zakaznikiim piipadné k budovani lepsich vztahi
se zakazniky soucasnymi. Mezi ndvrhy na zvySeni poptavky po sluzbach pak patfila
propagace vybranych sluzeb pravé na facebookovém a instagramovém profilu pomoci
vyuziti placenych reklam, dale vyuziti tradi€nich médii jako jsou plakaty a tiskoviny, diky
kterym by reklama cilila na velké mnozstvi lidi a dochéazelo by tak zaroven ke zvySovani

povédomi 0 hvézdarné. Nasledné byl vytvofen casovy harmonogram, ktery popisuje kdy
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je vhodné provést obecné upravy komunikaéniho mixu jakozto vytvofeni novych
webovych stranek a aktualizace profili na online médiich a déale ve kterém obdobi
a jakym zpusobem je vhodné propagovat vybrané sluzby. Nasledné prob&hlo finan¢ni
zhodnoceni navrht, které popisovalo, kolik finan¢nich prostfedkl by organizace musela
vynalozit na obecné ipravy a kolik by stala ro¢ni propagace vybranych sluzeb. Na zaveér
byly popsany ptinosy provedenych zmén. V diplomové praci tak doslo k naplnéni jak

hlavniho, tak dil¢ich cilti stanovanych na zacatku prace.
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Ptiloha €. 1: Dotaznik ¢.1

Povédomi o hvézdarné ve ValaSském Mezific¢i

Dobry den, jsem studentkou VUT v Brné a pokud Zijete nebo jste zili ve ValaSském
Mezific¢i a jeho okoli, tak bych vas rada poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
vyuziji ve své zaveérecné praci, ktera se zabyva marketingovou komunikaci vybrané

organizace. Vyplnéni dotazniku vam zabere n¢kolik malo minut.
Dékuji za VaSe odpovédi a za Vas Cas.

Otazky oznaceny * jsou povinné.
1.Zijete ve Valaiském Meziti¢i a jeho okoli ve vzdalenosti do cca 20 kilometra? *

o Ano

o Ne

vvvvv

........

o Ano

o Ne

4 Navstivili jste Hvézdarnu v poslednich 5 letech nebo vyuzil jejich sluzeb? *

o Ano

o Ne
5.Pokud jste Hvézdarnu nenavstivili, jaky k tomu byl divod?

o Nezajima mé¢ toto odveétvi
o Nevédél jsem, Ze je to mozné
o Vysoka cena vstupného

o Jiné — prosim uved'te diivod
6.Pokud jste Hvézdarnu navstivili, co se vam libilo?
7.Pokud jste Hvézdarnu navstivili, co se vam nelibilo?
8.Navstivili byste Hvézdarnu znovu?

o Urcité ano

o SpiSe ano

o Nevim

o SpiSe ne



o Urcité ne
9.Doporucili byste navstévu Hvézdarny svym znamym?
o Ur¢ité€ ano
o SpiSe ano
o Nevim
o SpiSe ne

o Urcité ne



Ptiloha €. 2: Dotaznik ¢.2
Navstéva kulturné-vzdélavacich organizaci a jimi potadanych
akci.

Dobry den, jsem studentkou druhého ro¢niku navazujiciho studia na VUT v Brn€ a rada
bych Vés poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery vyuziji ve své zavérecné praci, ktera se
zabyva marketingovou komunikaci vybrané organizace. Vyplnéni dotazniku vam zabere
nckolik malo minut.

Dé&kuji za Vase odpovédi a za VAs Cas.

Otazky oznaceny * jsou povinné.

1.Kolik Vam je let? *
o do 20 let
o 21-60 let
o 60+ let
2.Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
o Zakladni
o Stiedoskolské odborné/ s maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
o Nechci odpovidat
o Jiné:

3.Jaké socialni sit¢ vyuzivate nejcastéji? *

o Facebook
o Instagram
o Twitter

o YouTube
o Jiné:

4.Pokud chcete navstivit n¢jakou organizaci (muzeum, galerie, hvézdarna, zamek)
shanite si o ni nejprve informace? *

o Ano

o Ne

o Nékdy

o Nenavstévuji tyto organizace

5.Pokud ano, kde si o ni shanite informace?

o Webové stranky organizace
o Facebook dané organizace
o Instagram dané organizace
o Pomoci Google vyhledavani
o Jiné:
6.Jaké informace jsou pro vas dilezité, pokud chcete navstivit né¢jakou organizaci? *
o Oteviraci doba
Vstupné
Jak se tam dostat
Kontakty
Aktudlni informace z organizace

o O O O



o Aktudlni informace z oblasti, ve které organizace plisobi
o Jiné:
7.Co vas muze odradit od navstévy organizace? *
o Vyse vstupného
o Negativni recenze
Neni mozné parkovani
Neni mozna platba kartou
Nutna rezervace predem
o Jiné:
8.Miizou vas Spatn¢ vypadajici webové stranky/ neaktudlni informace odradit od
navstévy organizace? *
o Ano
o Ne

9.0dkud se dozvidate o kulturnich/ vzdélavacich akcich ve vasem okoli? *
o Webové stranky obce/mésta
Facebook
Instagram
Tiskoviny (noviny, ¢asopisy apod.)
Letaky
Radio
o Jiné:
10.Jak dlouho doptedu se rozhodujete o navstéve kulturnich/ vzdélavacich akci? *

o O O

O O O O O

Minimaln¢ mésic dopiedu

Minimalné 14 dnt dopiedu

Minimaln¢ tyden doptedu

Méng¢, nez tyden dopiedu

Nahodile (podle aktudlniho ¢asu, atraktivity tématu, apod
Nenavstévuji takovéto akce

Jiné:

O

O O O O O O

11.

@

o vas mize piimét k navstéve kulturnich/ vzdélavacich akei? *
Vstupné zdarma

Drobné obcerstveni

Zajimavé téma

Poutava reklama

Jiné:

O O O O O



12.0hodnot’te (1 nejhtife - 5 nejlépe), jak na Vas plisobi nasledujici webové stranky.
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