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ABSTRAKT

M arketingové komunikace Hvézdarny a planetaria Johanna Palisy v Ostravé

Diplomova préce se zabyvd analyzou, hodnocenim a pléhem rozvoje
marketingovych komunikaci planeté&ria Prvni ¢ést je zaméiena na teorii
marketingovych komunikaci, popisuje jednotlivé néstroje komunikacniho mixu
ahodnoti jejich silné a dlabé stranky. V druhé césti je analyzovan marketing
planetéria — produkty, ceny, dostupnost apropagace. Tieti ¢&st obsahuje névrh,
realizaci a interpretaci dotaznikového Setieni, které je zaméreno na marketing
planetéria. Skoly tvoii dvé tretiny zékaznika planetéria, dotaznikové Setieni bylo
proto realizovano mezi uciteli, ktefi jsou v tomto ptipadé tvarci rozhodnuti. Hlavni
vysledek dotaznikového Setreni je, Ze slabou strankou marketingu planetéria jsou
Spatnd dopravni dostupnost, nizk& inovace produkti a castecné nevyhovujici
struktura marketingovych komunikaci. Ctvrtou ¢é&st  tvori  plan  rozvoje
marketingovych komunikaci planetaria, navrh zlep3eni internich public relations
azpusob kontroly prijatych opatieni. V zavéru prace je zdivodnéno, pro¢ jsou pro
planetarium a podobné vzdélavaci neziskove organizace dilezité public relations.
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ABSTRACT IN ENGLISH

Marketing Communications of the Johann Palisa Observatory and
Planetarium in Ostrava

The diploma work contains analysis, evaluation and development plan of marketing
communications of the Planetarium. The first part is concentrated on the theory of
marketing communications, describes individual tools of a communication mix and
evaluates their strong and weak points. In the second part a marketing of the
Planetarium are analysed — products, prices, accessibility and promotion. The third
part includes project, realisation and interpretation of marketing research. Schools
represent two-thirds of the Planetarium clients — marketing research was realized
among teachers, who are decision makers in this case. From the questionnaire
research results. weak points of the Planetarium marketing are bad traffic
accessibility, low innovation of products and partially inconvenient structure of
marketing communications. The fourth part includes a development plan for
marketing communications of the Planetarium, improvement of internal public
relations and evaluation. Closing part includes reasons, why public relations are
important for the Planetarium and for similar educational non-profit-making

organizations.
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Uvob

Cilem této diplomové préce je analyzovat soucasny stav marketingu a zejména
marketingovych komunikaci Hvézdarny a planetaria Johanna Palisy v Ostravé (déle
planetéria) a navrhnout opatieni k jejich zlepSeni. PrestoZze ostravské planetarium
slouzi celému Moravskoslezskému kraji a ro¢né jej nav&tivi pres 50 000 osob,
podobnd analyza dosud nebyla zpracovana. Ztoho vyplyvd, Ze také mnoh&
dosavadni marketingovd rozhodnuti se odehrdvala na zakladé ruznych dojmu
apocitu, nikoliv na zéklad¢ racionélniho stanoveni cilt a zpasobu jejich dosazeni.

Teoretickou ¢ést diplomové préce bude obsaZzena v kapitole 1 ,, Marketingové
komunikace". V této kapitole budou popsany jednotlivé nastroje komunikacniho
mixu a hodnoceny jejich mozZnosti, tedy jejich silné a slabé strénky. Zde autor
vychézi ze svych poznatki z vyuky, studia literatury a postieha z praxe. Cilem této
C&sti je ujasnéni si zptisobu vyuZiti jednotlivych nastrojti komunikaéniho mixu pfi
jejich praktickém nasazeni pro potieby planetaria.

Druha a tieti kapitola budou tvorit praktickou c¢ast. Kapitola 2 ,Marketing
planetéria‘ bude zam¢tena na popis a analyzu jednotlivych nastroji marketingového
mixu planetéria a specifikaci cila, kterych ma byt pti zlepSovani marketingovych
komunikaci planetéria dosazeno. V té&o kapitole budou stanoveny také pracovni

hypotézy, které budou ovéreny dotaznikovym Setienim.

Kapitola 3 ,,Priizkum komunikaci planetaria‘ bude obsahovat navrh, realizaci
a interpretaci dotaznikového Setreni mezi nav&évniky planetaria. Zatimco ve tieti
kapitole bude marketing planetéria hodnocen na z&kladé poznatki a zkuSenosti
autora a jeho kolegi, v pripadé dotaznikového Setieni budou hodnotit marketing
planetéria jeho zékaznici. Jejich hlas by pro dalsi marketingové planovani by mgl

Mt

V projektové ¢asti v kapitole 4 , Komunikacni pléan planetaria“ bude predlozen
projekt zlepSeni marketingovych komunikaci s planovanym dobou realizace béhem
jedné sezony, kterou pripadé planetaria tvori Skolni rok. V té&o periodé je také
nejucelngjsi planovat a realizovat marketingové a komunikacni aktivity planetaria
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Planovani pro delSi ¢asové obdobi by muselo vychazet z diouhodobéjsi koncepce

rozvoje planetéria, které ale neni ptilis ujasnéna.

Zaveér préce bude zobecrénim ziskanych poznatki o marketingovych
komunikacich planetéria také pro podobné vzdélavaci neziskové organizace.

Ucelem této préce je navrhnout opravdu jen ty cile, kterych Ize pri omezenych
moznostech planetéria a v rozumném c¢asovém horizontu skutecné dosahnout,
nikoliv takové, které sice hezky vypadaji na papiru, ale na ném také ztstanou.
Snahou autora bude realizovat navrZzend opatieni ke zlepSeni marketingovych

komunikaci planetéria uz v prabéhu sestavovani této diplomoveé prace.
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A) TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V téo kapitole jsou popsany néstroje komunikatniho mixu podle Site dopadu od
celosvétove dostupnych webovych stranek po komunikaci v misté prodeje.
U kazdého néstroje marketingového mixu je uvedena jeho -charakteristika
auvazovany jeho moznosti, tedy silné a slabé stranky. Nutnou podminkou Uspéchu
marketingovych komunikaci organizace je nastoleni souladu mezi jednotlivymi

nastroji komunika¢niho mixu.

1.1 Integrované marketingové komunikace

Trhy jsou stdle naro¢néjSi a dnedniho zakaznika neni mozné oslovit jednotnou
masovou reklamou, kterd jej ma presvédeit ke koupi jednotného masového vyrobku.
Ustup od masového, nediferencovaného marketingu s vyZzaduje pestigjsi
komunikacni mix. To ae klade zvySené ndroky na koordinaci marketingovych
komunikaci, protoze pokud ty nejsou ve vzgjemném souladu, zékaznik je zmaten
aodrazen. Naopak pii spravné koordinaci a integraci marketingovych komunikaci
miaZe nastat synergicky efekt, kdy celkovy ucinek marketingovych komunikaci je
vySSi neZz soucet UCinka jejich jednotlivych néstroja. Nezanedbatelnym piinosem
integrace komunikacnich aktivit mize byt Uspora nakladt. (Kotler gj., 2004, s. 631—
633).

Proziravé organizace se proto snazi o integrované marketingové komunikace,
tedy o strategickou koordinaci vSech firemnich a produktovych sdéleni, sladéné
pouZzivani viech vhodnych komunika¢nich néstroji a fizenou komunikaci se viemi
relevantnimi cilovymi a zgmovymi skupinami. Integrované marketingove
komunikace musi vychazet zidentity organizace a respektovat jednotny
akodifikovany design organizace.

1.2 Identita a design organizace

|dentita organizace je prostiedkem k dosaZeni Zadouci reputace organizace, tedy

povésti, jakou organizace poZiva u relevantnich skupin vefejnosti, tzn. u zakazniku,
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investord, orgdnu stétni spravy a samospravy, mistni komunity, zgmovych skupin
aVv neposledni fad¢ u vlastnich zaméstnanci a jejich rodin. (Svoboda, 2003, s. 6-8)

Identitu organizace |ze pojimat n¢kolika zpusoby. V uzSim slova smyslu se
jednd o totoZnost organizace, tedy soubor znakti, podle kterych verejnost organizaci
identifikuje a dokaze ji odlisit od jinych organizaci. V SirSim slova smyslu se jedna
o proces identifikace, neboli ztotoznéni se sorganizaci, jejimi cili, produkty,
metodami i lidmi. Jedinec maZe svou vlastni identitu nachézet ve znatce
sportovnich bot, které nosi, protoZe to pro n¢j maze byt zpasob, jak se identifikovat
jako prisludnik socidlni skupiny, do které by chtél pattit. Soubor identifikaci
spoluvytvéari smysl Zivota jedince, protoZze mu nabizi kotvy jistot ve svété, ve kterém
se sm moc jisty citit nemusi.

Identitu organizace spoluvytvéi mnoho raznych c¢initeld. Kromé produktu,
kultury a lidi organizace jsou to komunikace a s nimi souvisejici design organizace.
Komunikacim, predevSim marketingovym, je vénovana dalSi ¢ast téo kapitoly. Zde
je treba jenom zduraznit, Ze narozdil od marketingovych komunikaci, které vétSinou
pini krétkodobé, Uzce vymezené cile organizace, tak identita organizace je soucasti
dlouhodobého podlani neboli hlavniho cile organizace.

Design organizace je vyjadienim zékladnich komunikacnich, vétSinou
vizualnich konstant organizace. Patfi mezi né¢ znacka, barva, rastr, pismo,
architektura a pripadné i dalSi prvky, jako je naptiklad slogan. Znacka nese z&kladni
identifikaci organizace nebo produktu avétSinou z ni vychézi ostatni prvky designu
organizace. Pro prijemce je znatka zakladnim signdlem, ktery u n&j vyvolava
asociace spojené sorganizaci nebo produktem. Podoba znatky organizace byva
vétSinou obrazova, dovni nebo kombinovana. (Svoboda, 2003, s. 10-12)

Identita a design organizace by nemély byt ve vzgemném rozporu. Tvorba
designu organizace by méla vychézet z identity organizace, jaka je a predevsim jaka
by méla byt. Naopak: jakmile je design organizace kodifikovan, napriklad
v manualu jednotného vytvarného stylu, tak veSkeré aktivity, které souvisi
sidentitou organizace, by jej mély respektovat. VétSinou se ukaze, Ze neni az takovy
problém design organizace navrhnout apiijmout, ale Ze je obtizné zgistit jeho

dodrZovani. Ze strany pracovnik organizace se mizZe jednat o neznalost prijatého
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designu, podceiovani jeho daleZitosti, odporu k jeho podobé nebo také o ,lidovou
tvorivost”. Dale identitai design organizace jsou dlouhodobé zaleZitosti a nem¢ly by
podléhat kazdému modnimu vykyvu a nemély by byt prizpasobovany kratkodobym
marketingovym cilim. Zgjidténi spravného uzivani designu je ukolem pro interni

public relations organizace.

1.3 Internetovy marketing

Charakteristika internetového marketingu

Internet je celosvétova pocitacova sit, kterd nabizi celou fadu sluzeb.
K nejpouzivangjSim patii e-mail, tedy elektronickd posta, a World Wide Web, tedy
strénky s multimedialnim obsahem a moznosti hypertextovych odkazi. RozSirovani
Internetu roste rychlegji, nez tomu bylo u rozhlasu atelevize v dok¢, kdy ony byly
»hovymi médii“. Internet se stava také oblibenym komercnim médiem, zejména
v oblasti ptimého prodeje a marketingovych komunikaci. (De Pelsmacker gj., 2003,
s. 489-491)

Hlavni rozdil mezi Internetem a tradicnimi médii spociva v interaktivite.
Zatimco rozhlas a televize jsou v podgaté jednosmérnd meédia, tak Internet
umoznuje oboustrannou komunikaci. Pripadny zakaznik se tak miZe nejen seznémit
sprezentaci produktu, ale miZze si tento produkt okamZzité¢ objednat a zaplatit.
VétSimu rozmachu v této oblasti zatim brani obavy z&kazniki, jednak z poskytovani
duvérnych udajia a placeni pies Sit', jednak z koupé zboZzi, které viastné zékaznik
reané nevidél a nemél moznost si ho vyzkouset. (De Pelsmacker gj., 2003, s. 491—
493)

Internetu  je vénovadna znana pozornost jako jednomu z nastroju
marketingovych komunikaci nebo virtuadlnimu trzi&i pro koncové spotiebitele, ktefi
pres Internet nakupuji napiiklad knihy, elektroniku nebo letenky. Mnohonasobng
vySSich obrata ale dosahuje internetovy obchod na pramyslovych trzich. Tento
zpusob vede k Usporam transakenich nakladi, zkracuje dodaci Ihaty a predevSim
umoznuje odbératelim vybirat si ze &SirSiho okruhu dodavatelt a dodavatelam
otevira trhy, které jim byly dosud nedostupné, vzdadlené nebo neméli o nich
informace. (Kotler g., 2004, s. 140-142)
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Vyuziti  Internetu na spotiebnich trzich spociva zejména v oblasti
marketingovych komunikaci. Ani zde ale neni potencidlu Internetu pIné vyuzito.
Webové stranky mnohych firem jsou v podgtaté elektronickymi verzemi tigténych
prospekti. Mnohé firmy umisti své stranky na Sit’ hlavné proto, Ze to délaji vSichni,
a nezabyvaji se priliS Gvahami, pro¢ to vlastné délaji. Mo se také zabyvaji
vyhodnocovanim dopadu svych stranek a mélo nabizi informace a sluzby, které jsou
prizptisobené pozadavkim a potiebam klientd, prestoze Internet ma pro tyto
marketingové aktivity ty nejlepsi predpoklady. V pozadi téchto nedostatki toji
patrné koncept masového, ne diferencovaného marketingu, ktery je v téchto firmach

uplatiiovan.

DalsSim velkym omylem nékterych firem byvé nazor, Ze weboveé stranky jsou
reklama, jakou je napriklad billboard u délnice. Webovych strének je ale tolik, Ze
objeveni zrovna té jedné dychtivym z&kaznikem je pravdépodobné asi jako nalezeni
jehly v kupce sena. Uspésnost webové stranky nedéla jenom jeji obsah, funkénost
agrafika, ale také to, jak vysoko se umisti pii zadani klicovych slov ve vyhledavadi.
Webové stranky, aby mohly plnit svou propagacni funkci, nejprve samy propagaci
potiebuiji.

K nejrozsirengjSim reklamnim technikdm na Internetu patii bannery a buttony
(reklamni prouzky a tlagitka), intergtitialy (reklamni stranky, které se objevuji pri
piechodu z jedné stranky na druhou), reklamni e-maily a push technologie (zasilani
vyzadanych obsahi klientovi).

M oZnosti internetového marketingu

Internetova reklama, stejné jako béZna reklama, mize také obtéZovat a vliastné tak
vyvoladvat averzi k propagovanému produktu. Krom¢ reklamnich prvka na
webovych strankach, které navétévnika rozptyluji a zdrzuji, to plati zejména o tzv.
spamech, nevyzadanych e-mailech, které nejenze zahlcuji e-mailovou schranku, ale

také mohou byt nositeli poc¢itacovych viru.

Internet m& v marketingu zigjmé velky potencidl, i kdyz Ize tézko predvidat,
jakymi cestami se vyvoj bude ubirat. Ale stejné jako nastup televize neznamenal
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zénik rozhlasu, ani nastup Internetu neznamena zanik tradi¢nich médii a ani nova

moZznost on-line nakupovéani neznamena zanik kamennych obchodi.

1.4 Publicrelations

Charakteristika public relations

Public relations (dale PR) predstavuji budovani reputace a dobrého jména firmy
ajegjich dlouhodobé udrZzovéani u raznych skupin relevantni vefejnosti. U kazdé této
skupiny PR pIni specificke cile a Ukoly a vyuZivaji k tomu razné néstroje a kanaly:
(De Pelsmacker g., 2003, s. 306-313)

Obecné PR se zaméiuji na obecnou verejnost (napriklad mistni komunitu),
organy statni spravy asamospravy a zgjmove skupiny (napriklad ochrance
piirody). Cilem obecnych PR je budovéani reputace organizace, informovani,
prezentace ndzori a postoju organizace azgisténi vlivu na rozhodovani
v zaleZitostech, které se organizace tykaji. Pro dosazeni téchto cili se vyuzZiva
naptiklad nastroju reklamy, vydavani vyrocnich zprév a dalSich informacnich

a propagacnich dokumenti, porédani ucelenych akci, sponzorovéani a lobovani.

Mediélni PR se zam¢tuji na média. Cilem medidnich PR je kladna publicita,
budovani reputace, informovani a prezentace nazorti a postoju organizace
prostiednictvim médii. Pro dosaZeni téchto cilu se vyuziva napiiklad tiskovych
zprédv, tiskovych konferenci a poskytovani interview.

Marketingové PR se zaméiuji na zékazniky, dodavatele, distributory,
obchodniky a také na konkurenci. Marketingové PR jsou soucésti mixu
marketingovych komunikaci a jejich cilem je tedy podpora marketingovych
programi. Pro dosaZeni téchto cila se organizuji rizné aktivity, které maji
vztah k propagovanému produktu.

Finanéni PR se zaméfuji na investory, banky, konzultanty a burzy. Cilem
financnich PR je budovéani reputace, zefména divéryhodnosti organizace
adavéry vjgi vyvoj, aposkytovani hodnotnych informaci. Pro dosaZeni
téchto cilu se vyuziva napiiklad nastroju reklamy, vydavani vyroc¢nich zprav
dalSich informa¢nich dokumentt a potédéni ucelenych akci.
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Interni PR se zaméfuji na zaméstnance, jejich rodiny, akcionare a odbory.
Cilem internich PR je informovani, motivovani a budovani identity
organizace. Pro dosaZeni téchto cili lze vyuZivat Sirokou paletu raznych
nastroji a kandlu, napriklad osobni komunikaci, tymové porady a projekty,
firemni zpravodaj v ti&téné nebo elektronické podobe, podnikovy informacni
systém, schranku pro zlepSovaci naméty nebo potrédéni mimopracovnich akci.

KrizovA komunikace — Mimoradné dulezitou Ulohu maji vztahy
akomunikace sverejnosti v obdobi, kdy se organizace dostane do krize.
Organizace by mgla mit pro razné krizové situace pripraveny pravidla
apostupy komunikace se zainteresovanymi ¢astmi verejnosti. Hlavnim cilem
krizové komunikace je zvladnout situaci tak, aby nedoSlo ktrvalému
podkozeni reputace. Prévé v pripadé krize vyjde najevo, jak fungovaly PR
organizace predtim a jaké vztahy sverejnosti organizace skutecné ma. Kdyz

uz krize probihd, je pozdé z&tit s péstovat dobreé vztahy napiiklad s novinéti.

PR prolingji s marketingovymi komunikacemi a tvoii jednu z jejich soucasti,
presto mezi obéma oblastmi existuji n¢které odliSnosti. Zatimco marketingove
komunikace jsou spiSe kratkodob¢ a komeréné zametreny, tak PR se prevazné
zametuji na dlouhodobé péstovani reputace. Ta nemusi prindSet okamzity a viditelny
zisk, ale bez ni témét neni mozna dlouhodobé prosperita organizace nebo zvladnuti

krizi v Zivoté organizace.

M oznosti public relations

PR komunikace je schopna oslovit jinak obtizné dosazitelné publikum, jako jsou
tvirci verejného mingéni a tvarci rozhodnuti. Mnozi z nich nemaji zajem o reklamu
nebo direct mailing a jsou vac¢i nim skepti¢ti. Rovnéz Siroké verejnost vice veri
informacim od ,, nezavislého" novinare, nez reklamnimu sdéleni, o kterém vi, Ze je
realizovano podle poZadavkia zadavajici organizace. Na rozdil od reklamy, kdy je
tok informaci prakticky pouze jednosmérny, mize PR komunikace vyvolat dialog
aorganizaci pomoci pri zjistovani dulezitych trenda. Nikoliv nepodstatnou vyhodou
PR jsou obvykle niZsi naklady na jejich realizaci, oproti napiiklad televizni reklame.
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Hlavni nevyhodou PR je nizk& moznost kontroly obsahu sdéleni. V piipadé
medidnich PR jsou to Zurnalisté a redaktori, ktefi rozhoduji, jestli sdéleni bude
vibec publikovano, v jaké podob¢ a sjakou interpretaci. DalSi nevyhodou PR je
velmi obtizné meéreni efektivity. Napriklad opravér pracek na vesnici si celkem
snadno miZze odvodit, Ze po roznosu let&ka do schrének mu stoupl obrat o deset
procent. TéZzko ale bude mgtit zlepSeni image své firmy, poté sponzoroval mistni
fotbalovy klub ¢astkou 2000 K¢.

1.5 Reklama

Charakteristika reklamy

Reklama je neosobni placena verejna prezentace produkti nebo instituce pomoci
prosiedki hromadné nebo medidlni komunikace — novin ¢asopisi, rozhlasu,
televize, internetu, prostredka venkovni reklamy apod.. (De Pelsmacker gj., 2003,
s. 203)

Reklama se miZze zaméiit na poznani produktu piijemcem, na jeho citovy
nebo smyslovy vztah k produktu, na vytvoieni Zadaného postoje nebo primo vyvolat
akci. Reklama se tak maZe rozdélit do kategorii, podle komunikacnich cila, kterych
ma byt dosaZzeno ve vymezeném ¢asoveém obdobi: (De Pelsmacker gj., 2003, s. 209—
210)

informativni reklama — informuje trh 0 novych produktech, snazi se rozptylit

obavy z&kaznika apod.;

piesvédcovaci reklama — snazi se 0 zvy3eni preferenci dané znatky, primet

potenciona niho zékaznika k nakupu apod.;

pripominaci reklama — udrzuje zndmost vyrobku.

K naplnéni stanovenych reklamnich cilt Ize vyuZit riznych formata, technik
arealizacnich strategii. Jsou to napiiklad: (De Pelsmacker &., 2003, s. 214-219)

reference, dobrozdani;

odborn& podpora;
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podpora osobnosti (celebritou, ndzorovym viadcem);
obrézek ze Zivota;

srovnavaci reklama.

Zé&doucich (ginkG miZe byt dosazeno raznymi informaénimi  nebo
emocionalnimi apely. Vice informacnich apelt vétSinou obsahuje reklama na
produkty dlouhodobé spotieby. Mezi tyto apely patii napiiklad informace o ceng,
kvalit¢, vykonu, bezpecnosti nebo zarucnim a pozéruénim servisu. Emocionalni
reklama se u potenciondniho zékaznika snazi vyvolat spiSe emoce, sympatie
k danému produktu a touhu ho uZivat. Mezi casté a ne piiliS etické emocionalni
apely patii také vyvolavani strachu, napiiklad ze spolecenského zavrzeni pri
nepouzivani deodorantu XY. (De Pelsmacker g., 2003, s. 218-222)

Moznosti reklamy

Hlavni vyhodou reklamy je jeji pronikavost. Reklama je schopna dorucit sdéleni
0 vyrobku, sluzbé nebo firmeé velmi rychle velmi Sirokému publiku. Tedy v piepoctu

na jednu oslovenou osobu za zlomek ¢asu a nékladi nez naptiklad osobni prode.

Relativni vyhodou reklamy je jeji témeéi Uplnd kontrola zadavatelem. Relativni
proto, Ze prijemce pravé proto maze reklamni sdéleni povaZzovat za neduvéryhodné

a manipulujici.

Reklamnich sdéleni je mnoho a v této konkurenci je velké riziko, Ze reklama
firmy neupouté pozornost publika a nepovede k Zadoucimu jednani. Nékdy se stava,
Ze reklama zaujme hodné, ale vice pozornogti strhne sama na sebe neZz na
propagovany produkt anevede k Zadoucimu jednani.

Vyroba reklamy a jeji umisténi v médiich jsou drahé, coz plati zejména pro
televizni reklamu. Malé firmy a neziskové organizace mohou vyuzivat reklamu
Vv omezené mite, vybirat si jgji levnéjSi formy a predevsim se vice orientovat na jiné

nastroje marketingovych komunikaci.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

1.6 Primy marketing

Charakteristika primého marketingu

Chéapani primého marketingu prodo fadou etap: od prostého zasilkového prodeje az
po systematické budovani dlouhodobych vztahii a posilovani logjality zékaznika.
PEimy marketing tedy maze byt uplatiiovan jako technika distribuce, tj. prodej bez
Uc¢asti obchodnich mezi¢lanki. Dale muze byt piimy marketing uplatiovan jako
nastroj podpory prodege: napriklad direct mailing miZe predchézet aktivitam
osobniho prodeje. (De Pelsmacker g)., 2003, s. 387-388)

Média primého marketingu Ize rozdélit do dvou kategorii: neadresna
aadresna. Mezi neadresnd média patii tisténa, televizni a teletextova reklama
smoznosti ptimé reakce. Tento zptisob primého marketingu mimo jiné umoziuje
[épe identifikovat klienta a tomu prizpasobit dalSi postup. Mezi adresna média
piimého marketingu patti direct mailing, telefonicky marketing, zésilkovy prodej
atzv. novd média Direct mailing je rozesilani obchodnich sdéleni vybranému
okruhu soucasnych nebo potencidlnich klienti. (De Pelsmacker gj., 2003, s. 392—
398)

Nezbytnym zé&kladem primého marketingu je dobie spravovana databéze
soucasnych a potencidlnich klientt, kterd umoziuje vytvareni raznych potiebnych
analyz a marketingovych podkladi a ktera je v podstaté nezastupitelnym néstrojem
podpory marketingovych aktivit, a to nejen pitimého marketingu. D& se tak hovorit
o databédzovém marketingu. V zésadké existuji dva zdroje Udaji pro marketingovou
databézi: externi a interni. Externi informace se daji koupit nebo pronajmout. Pati
mezi né¢ napiiklad seznam v3ech malych topenéiskych firem v Moravskoslezském
kraji. Tyto externi informace samy o sobé¢ nemusi znamenat Zadnou zvI&stni
konkurencni vyhodu: jednak proto, Ze jsou dostupné kazdému, jednak proto, Ze pro
individualizovany marketing, ktery je dnes trendem, jsou piilis obecné.

Druhy zdroj Gdaji je interni a v podstaté jim disponuje kazda firma. Jeho
polozky tvoii z&kladni informace o klientovi, trzni informace a informace
o vztazich. V praxi jsou ale ¢asto tyto cenné informace, které do organizace proudi,
nedplné a nevhodné evidovany, nejsou integrovany a neumoznuji efektivni tvorbu

potiebnych analyz a marketingovych podkladi. Dobie spravovand marketingova
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databéze skryva celou fadu cennych informaci o klientech, ale pokud jich pracovnici
organizace neumi nebo dokonce nechtgji tvarc¢im a vhodnym zpasobem vyuZivat pro
rozvijeni a posilovani vztahu s klientem, tak jsou to jen mrtva data.

Metou primého marketingu by mélo byt osloveni sprdvného klienta, se
spravnou nabidkou, spravnym kandlem a navic ve spravny cas. Potieby klienta se
v prubéhu ¢asu neustdle méni a opravdu U¢inny databazovy marketing by tento
vyvoj mél umét reflektovat. MazZe se jednat o VvétSi zalezitosti: napriklad klient
zaloZil rodinu a je proto pravdépodobné, Ze jej bude zajimat nabidka vybaveni
détského pokoje. Ale miZe se také jednat o zdanlivé malickosti, které jsou ale pro
budovéani vztahu velmi dilezité: naptiklad klientovi banky dochézi platnost kreditni
karty a banka ho na tuto skutetnost veéas vhodnym kanalem upozorni a navic mu
nabidne novy typ karty a doplnujici sluzby.

PrestoZe jsou vztahy mezi organizaci a jednotlivym klientem dualeZité, mnohé
organizace stdle veénuji vétsi pozornost, Usili a finanéni prostredky pokusim
omasovy nadbor novych klienta. Ztréty, které plynou z odlivu zékaznika, jsou
obecné velmi vysoké, piitom naklady na udrZeni jednoho stdého zakaznika jsou
nizs§i nez na ziskani nového. Sy spokojeny zékaznik generuje své firme
dlouhodoby zisk aje také pristupnéjsSi vyzkouSet novinky z nabidky ,své‘ firmy.

Mt

reference 0 znacce v okruhu jeho piibuznych a znamych.

M oZnosti piimého marketingu

Pro zadavatele je jednou z hlavnich vyhod primého marketingu moznost presného
meéfeni jeho Ucinnosti. ProtoZe piimy marketing se zamétuje na ovliviiovani jednéni
Klientt, prazkum jeho efektivnosti je postaven na testovani reakci a zmeén chovani.
Timto testem muZe napriklad procento zpét zaslanych vyplnénych kupona
z celkového poctu rozedlanych materiala a déle po telefonickém osloveni osob, které
zaslaly vyplnény kupdn, procento objednavek z celkového pocétu kontaktovanych.
Model posuzovani zakaznikt muze napiiklad vychézet z parametri, jako jsou doba
od podedniho ndkupu, frekvence objednavek aprimérna penézni hodnota
objednavky. (De Pelsmacker gj., 2003, s. 404-406)
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Jednou zhlavnich nevyhod piimého marketingu je jeho intelektudlni
naro¢nost. Pro komunikacni agentury nebo propagacni oddéleni organizaci je uréité
jednodusSi uskutecnit jednorédzovou bombastickou kampan za mnoho miliona nez se
pomeérné levné, ale dlouhodobeé trapit se spravou databéze, udrzovanim dobrych

vztaht s klienty a vymyslenim napadu, jak si je jesté vice zavézat.

1.7 Podporaprodee

Charakteristika podpory prode e

Obecné¢ je podpora prodgje komunikagni akci, ktera ma na zékladé casoveé
omezenych vyhod podnitit dodatecny prodej stavajicim zakaznikim a prilakat
zé&kazniky nové. Hlavnim cilem podpory prodeje je vyvolani okamzité nakupni
reakce. Podpora prodeje musi byt natolik vyrazng, aby si ji zékaznik vibec vaiml
ataké se na zékladé nabizenych vyhod rozhodl zménit své ndkupni chovani. (De
Pelsmacker @., 2003, s. 357)

Mezi néstroje zékaznické podpory patii: (De Pelsmacker gj., 2003, s. 362—
369)

Finanéni pobidky, tedy sniZzeni ceny zboZzi, kupdny, extra objem a sporici

karty.

MoZnost vyhrét cenu, tedy soutéZe aloterie.

Podpora produktu, tedy vzorky, zasilka bez po&tovného a balného, prémie
a sporici karty.

Komunikace v misté prodej e, tedy image a prostiedi obchodu (¢ili predevdim

jednéni obsluzného personalu) a prezentace produktt (od propagacnich prvku

v prodegjn¢, pres umisténi produkta v regdlech, aZ po baleni a obal).

Moznosti podpory prodeje

Efektivitu podpory prodeje Ize pomérné dobie metit, ae je nutné uskutecnovat tato
méteni nejen pred abéhem zavedeni podpory, ale také po jejim skonceni. Po
skonceni podpory totiz miaze dojit ke snizeni prodeje na niZsi Uroven, nez kterd byla
pied zahgjenim prodeje. Jednak proto, Ze z&kaznici se v pribéhu podpory mohou
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z4sobit na dlouhou dobu dopiedu, jednak proto, Ze po skornceni podpory jedné

znacky prosté ,,prepnou” na jinou znacku, ktera podporu pravé nabizi.

Permanentni slevy a nékteré dalSi formy podpory prodeje mohou mit negativni
dopad na image znacky, tedy vnimani hodnoty a kvality produktt této znacky. DalSi
problém podpory prodeje spociva v tom, Ze maze byt vyhodna pro vyrobce a jeho
produkt, ale nemusi mit zadny ptiznivy efekt pro maloobchodnika: zékaznik si
v obchodé koupi produkt A misto produktu B, ale celkovy obrat se nijak nezvysi.
KdyZ se vezme v Uvahu, Ze uskutecnéni podpory mize byt organizacné afinancné
dost ndro¢né, neni od véci tvrzeni, Ze mnozi vyrobci a obchodnici délaji podporu

prodeje hlavné proto, Ze to délgji ti ostatni.

1.8 Shrnuti

Tato kapitola poukézala na pestrost nastroji komunika¢niho mixu a na jejich silné
aslabé stranky. Mnoho organizaci se jest¢ stde pokouSi presvédcovat a ziskévat
Klienty a vefejnost piedevSim hrubou silou, tedy masovou a nékdy agresivni
reklamou. Tento zpusob je sice nendro¢ny intelektudng, ale dost narocny financné.
Planetarium a podobné vzdéldvaci neziskové organizace si tento zpasob dovolit
nemohou. Musi naopak chytre vyuzivat v3ech nastroji komunika¢niho mixu podle
cila, kterych ma byt dosazeno, moZnosti, které organizace mé, a vhodnosti

TRV

nastrojem planetaria a podobnych instituci budou patrné public relations,
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2 MARKETING PLANETARIA

Napini prace Hveézdarny a planetdria Johanna Palisy je populérné-védecka
avzdélavaci ¢innost v oblasti astronomie a piibuznych obora. Klienty planetéria
jsou piedevsim Zéci z&kladnich a stiednich Skol z Ostravy a Sirsiho okoli, pro které
je ndv&téva planetaria dopliikem Skolni vyuky. Druhou skupinou Klientt tvoii Siroka

verejnost rovnéz z Ostravy a regionul.

Hvézdarna a planetéarium Johanna Palisy je soucésti VSB — Technické
univerzity v Ostravé a je financné podporovana také Statutérnim méstem Ostrava.
Vyznamny zdroj piijmt pochézi z prodeje vstupenek, publikaci a obcerstveni.

Doplnkovym zdrojem financi jsou granty a G¢elové dotace od raznych instituci.

Tato kapitola piinéSi prehled marketingovych aktivit planeté&ria a jejich
hodnoceni autorem préce, tedy Gvodni analyzu a uvedeni moznych pri¢in problémi.
Tyto pracovni hypotézy ma zpiesnit dotaznikové Setieni v kapitole 3 ,Prazkum
komunikaci planetaria‘. Navrhy zlepSeni jsou potom obsaZzeny v kapitole 4
»Marketingovy plén planetéria“.

2.1 Navstévnost planetaria

Planetérium v poslednich osmi letech nav&ivi 50 000-55 000 osob ro¢ng, z toho
zhruba dvé¢ tietiny tvori Ucastnici Skolnich exkurzi. Pres razna, mnohdy oviem
nesystémova opatieni se tento pocet nedati zvySovat. | kdyZz sama nav&tévnost neni
jedingm kritériem pii posuzovéani, jak planet&rium pini své posléni, je rozhodné
Udajem velmi dilezitym. Cim vice lidi planetarium navivi, tim Sirsi je dopad jeho

populérné-védeckych aktivit.

Pravdépodobn¢ hlavnimi pficinami stagnujici nav&tévnosti jsou na prvém
misté Spatna dopravni dostupnost a déle nizké inovace nabidky, tedy mélo novych
poradu pod umélou oblohou planetéria. Tuto pracovni hypotézu upiesni dotaznikové
Setreni mezi navateévniky planetaria, které je popsano v nasledujici kapitole.

PrestoZe marketingové komunikace patrné nejsou slabym ¢lankem marketingu
planetéria, daji se zcela jisté inovovat. Tato zlepSeni by se ale neméla tykat kvantity

marketingovych komunikaci planetaria, protoZe ta je vice nez dostatujici, ale jegjich
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kvality a predevSim struktury. ZvySovani objemu propagace také nemize zcela
zastiit problémy ostatnich ¢asti marketingového mixu — sebevice bombastické
reklama na zastaralé produkty nedoké&ze zékazniky klamat vé¢né. Tato tendence se

pti marketingovém planovani planetéria projevuje velmi silng.

Planetarium ma problémy nejenom se stagnujici celkovou nav&tévnosti, ale
také sjejim nerovhomérnym rozloZzenim v prabéhu roku nebo nizkou nav&évnosti

poradu v urcitych terminech:
Poirady pro skoly duben az ¢erven v 8:30 a 10:00 hod.

V téchto terminech se objednava silné nadprimérné mnozstvi 3kolnich exkurzi.
Nekteré ze z§emci uz nelze objednat a jsou odkazovani na dalSi Skolni rok, ¢imz
planetérium zcela jisté ztréci fadu zakaznikia. Samotny provoz je v dubnu az ¢ervnu
organizatné a casové velmi nérocny, coZz se projevuje na kvalit¢ produkce

planetaria.

Poirady pro skoly leden az birezen, respektive porady ve 13:00 hod.

Na toto obdobi se objednava minimum kolnich exkurzi. Velmi Zadouci by bylo
piesunout ¢&st poptavky z mesict dubna az cervna do mesici leden az biezen.

Porady pro vereginost v soboty a zegména stiedy v 16:00 hod.

V téchto terminech chodi velmi mélo nav&tévnika a nékdy se stavd, Ze na porad ve
stiedu v 16:00 hod. nepiijde nikdo. Nejjednodussim freSenim by bylo uvadéni porada
v téchto terminech zrusit, ale to neni mozné. Ze strany z‘izovatele a donétori

planetéria je poZadavek, aby v téchto terminech byla produkce planetéria nabizena.

Je mozné, Ze ro¢ni nav&tévnost planetaria se pribliZzila svému stropu a vétsi
poptavka po astronomickych poradech v Ostravé a regionu neni. Bez ohledu na
pricinu stagnujici navétévnosti je tieba zajistit, aby ndvstévnik ktery uz do planetaria
prijde, vice naplnil svij ,, n&kupni kosik”. To znamena, aby si krom¢ vstupenky do
planetéria koupil néjakou astronomickou publikaci nebo obcerstveni a podobng.
Z ekonomického hlediska je jedno, jestli do planetéria prijdou dva nav&eévnici, kteri
si koupi dvé vstupenky po 35 K¢, nebo jeden ndv&tévnik, ktery si krome vstupenky

zakoupi astronomickou publikaci, ze které ma planetarium marzi 35 K¢.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2.2 Produkty planetéria

Astronomické porady pod umélou oblohou planetaria

Za&kladni soucasti nabidky planetéria jsou multimedidlni pofady pod umélou
oblohou. Divaci sedi pod kopuli o praiméru 12 m na kterou jsou promitany hvézdy
adalSi objekty, rizna doplnkova schémata, diapozitivy a video. Pristroj umoziuje
nastaveni oblohy tak, jak je vidét vraznych ¢asech a ro¢nich obdobich nebo
zemepisnych Sirkéch. VétSina poradi je doprovézena hudbou a komentarem, ktery je
nahran profesiondnimi herci v rozhlasovém studiu.

Planetarium nabizi vice nez 30 komponovanych poradi pro razné vékové
azgjmové skupiny. Pro nejmensi déti pohadky sastronomickou tematikou, pro
Skolni deti porady, které navazuji na probirané ucivo, a pro dospélé ruzné porady od
obecné astronomickych az po specidlné zamérené na uréita astronomické témata.

Jak uz bylo uvedeno, klienty planetaria lze rozdélit do dvou z&kladnich
skupin — 3koly a Sirokou verejnost. Porady pro Skoly jsou uvéadény od pondéli do
¢tvrtku v 8:30, 10:00, 11:30 a 13:00 hod. Tyto exkurze si Skoly objednévaji predem,
vyberou si nektery porad a pripadné si zvoli i dal§i dopliikovy program. Ten miaze
tvorit prohlidka dalekohledu a pozorovéani Slunce, promitani filmu v kinosile nebo
tzv. astronomicka jednohubka, coz je kratk& prezentace nekterého astronomického
tématu v sdle planetéria

Porady pro verejnost se konagji ve stiedy v 16:00 a 18:00 hod. a v soboty ve
14:00, 16:00 a 18:00 hod. Porady v soboty ve 14:00 hod. jsou urceny détem. Tyto
akce se neobjednavaji a jejich program je dan predem.

Tvorbou novych poradu se zabyvaji lektori planetéria, kterych je celkem pét.
ProtoZe kromeé uvadéni a tvorby poradia musi vykonavat i celou fadu jinych ¢innosti,
pocet premiér, tedy inovaci je povéazlivé nizky. Tento stav se da ozntit za kriticky.
V podednich letech vznikaji pouze jeden aZ dva porady rocné, coz by pii tomto
tempu znamenalo Uplnou obnovu stévgjiciho repertoaru za 15 az 30 let. Zgemci
0 astronomii z fad Siroké verejnosti nemaji piilis divoda k ¢astéjSim, opakovanym
navstévam planetéria, protoZe nabidka je viceméne stéle stejna.

Trochu jing, ae rozhodn¢ ne lepsi situace je u Skolnich exkurzi. Porady pro
Soly doplauji vyuku zemépisu, fyziky a podobnych predmétt. Jeden



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

vvvvvv

nav&tévovat planetarium, prichazi natento poiad kazdy rok s novym ro¢nikem zaka.
Zdanlive viibec nevadi, Ze porad je vice nez deset let stary. Neni to ale pravda: také
déti jsou ¢im dal tim vice ndro¢ngjSimi zakazniky, a pokud jsou zvyklé na doméci
kino, multiplex nebo nav&ivily 3D kino IMAX, nemohou je vybledlé diapozitivy
v planetériu piilis zaujmout. Nezgem o porad potom vede k nezgmu o astronomii
nebo prirodni védy jako o malo akeni zalezitost.

Vazngjsi problém je, Ze v nabidce planetéria zcela chybi porady pro nékteré
ro¢niky zakladnich a stiednich 3kol, ve kterych se astronomie nebo piibuzna témata
ve vyuce rekterych predméta probirgji a moznost nav&tivit odpovidajici porad
v planetariu by byla wciteli i z&ky uvitdna Da se predpokladat, Ze Skoly, které
nav&eévuji planetarium szaky 5. trid, by prisly také na porad uréeny pro 6. nebo
9. tridy. ProtoZze neni v sil&ch pracovniki planetaria tyto porady vytvorit, celé
skupiny potenciélnich zakaznikia nemohou uspokojit svou poptavku. Planetérium tak
mé nejenom stélou ekonomickou ztrétu, ale navic tak ne zcela dobie plni své poslani
pii popularizaci a vyuce astronomie.

Na urovni produkce planetaria se podepisuje také Spatny technicky stav
zatizeni. Samotny pristroj planetaria byl uveden do provozu v roce 1980 a v prvnich
letech bylo pravidlem, Ze kazdy rok o &kolnich prazdninach proslo generani
opravou, kterou zgjistovali servisni technici vyrobce, firmy Carl Zeiss Jena
ztehdejSi NDR. Od roku 1989 se neuskutecnila ani jedna podobna servisni
prohlidka a béhem projekce poradti dochazi k porucham, kterych si nav&tévnici
nemohou nepovsimnout.

Kriticky stav nabidky potradt v planetariu si uvédomuji pracovnici i vedeni,
ale v&echna dosud prijata opatieni byla polovicatd a v kone¢ném dusledku naprosto
nelc¢inn& Bylo to zpusobeno také tim, Ze opatieni se nezamétovala ani tak na
podporu tvorby novych poradi, ae spiSe na snahu pomoci extenzivni propagace
prodlouzit Zivotnogt <arych produkti. Tento casty omyl, Ze marketingové
komunikace mohou zasttit nedostatecnost ostatnich ¢asti marketingového mixu, ale
neni typicky jenom pro ostravské planetarium. Ur¢itym piislibem do budoucna je
skute¢nost, Ze se podarilo dohodnout sHvézdarnou a planetdriem Mikuldse
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Kopernika v Brné piebirani a adaptaci jejich poradi. V soucasné dob¢ se pracuje na

adaptaci prvniho prevzatého poradu.

Ostatni porady pod umélou oblohou planetéria

Kromé astronomickych poradi se pod umélou oblohou planetaria konaji také porady
jinak tematicky zamétrené. Jednd se predevsim o tii cykly hudebnich poradi. Cyklus
»Hudba pod hvézdami“ je zaméten na klasickou hudbu a kona se prvni soboty
v mésici v 18:00 hod., cyklus ,Jazz pod hvézdami“ probiha treti soboty v mesici
v 18:00 hod. a cyklus ,,Relaxace pod hvézdnou* ma vyhrazeny druhé a ¢tvrté soboty
v mésici v 19:15 hod. Moderaorem cyklu ,Hudba pod hvézdami“ je Jaroslav
Javurek, mimo jiné reditel festivalu , Jan&kav mg*“ a cyklus , Jazz pod hvézdami“
uvadéji znami ostrav&i jazzovi hudebnici. Porady jsou zaméieny vzdy na urgité
hudebni téma, epochu, styl, skladatele nebo interpreta. Moderdtor uvadi a pousti
vybrané ukézky a lektor planetéria obsluhuje planeté&rium a dotvé&i pomoci umélé
oblohy vhodnou ndladu.

DalSim okruhem neastronomickych poradii pod umélou oblohou planetéria
jsou geografické a cestopisné cykly. V Skolnim roce 2004/2005 probih& cyklus
»S planetériem za Kelty“. Jednd se o ¢tyti prevzaté porady pod umeélou oblohou
planetéria o Irsku, Skotsku, Bretani a Galicii a dale o vystavy ,Magické keltské
krajiny* a , Bretan, dcera ocednu”.

Ucelem konéni téchto neastronomickych poradi je oslovit to publikum, pro
které neni astronomie primarnim zgmem, pokusit se jgj pomoci hudebnich nebo
cestopisnych poradi piresvédcit o tom, Ze planet&rium je misto, které soji za
navdtévu, a pripadné jej ziskat také pro porady astronomické. Ne nevyznamnym
duvodem pro uvédeéni napiiklad cyklu , Relaxace pod hvézdnou oblohou® je jeho

navatévnost atedy slusné piijmy ze vstupného.

Prednasky, seminére a kur zy

DalSi skupinou v nabidce planetéria jsou prednasky, seminére a kurzy. Stalici v této
skupiné je seminét , Ostravsky astronomicky vikend“, ktery se kona zpravidla treti
sobotu a nedéli v zari. Seminét je kazdy rok zaméren na urcité astronomické téma,
v roce 2005 bude vénovan radioastronomii. Béhem 13 uplynulych ro¢nika vzniklo
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ustdlené schéma. Sobotni dopoledne a odpoledne je vénovano dvéma hlavnim
pirednaskovym blokam. Veter nasleduje vice oddychova Zivotopisna prednaska a po
ni poiad v planetériu. NedéIni dopoledne pattilo vzdy piednasce Jifiho Grygara
abylo magnetem celého seminae. Vzhledem ktomu, Ze Jiti Grygar uz na
,Ostravském astronomickém vikendu“ piednaSet nebude a v poslednich letech
zgem o semin&t mirn¢ klesal, neni dalSi osud této akce Upln¢ jisty. Na stagnaci jinak
celkem Uspesného astronomického vikendu mize mit vliv také vnitini konkurence
ze strany nov¢jSich prednaskovych akci planetaria.

Mezi novéjSi prednaskové akce planetaria patii  predevSim  cyklus
»Astronomické repetitorium”. Predndsky cyklu se kongji druhé stiedy v mésici
v 18:00 hod. Probihagjici tieti ro¢nik je zaméten na slune¢ni soustavu a to tak, ze
prednésky v liché meésice vede odbornik na dané téma a prednésky v sudé mésice
jsou vénovany jinym astronomickym tématim a vedou je rtzni prednédSgjici.
Repetitorium je zameteno predevsim na ucitele zékladnich a stiednich kol s cilem
zajistit této skupiné celozivotni vzdélavani v oblasti astronomie. Cyklu by proto jisté
prospélo ziskani akreditace ministerstva Skolstvi. Tento krok byl jiz navrzen, ae
zatim nebyl realizovan.

DalSim vzdélavacim cyklem planetéria je , Astronomicky kurz“, ktery se kona
kazdou stfedu v 18:00 hod. Kurz je zam¢ten zéklady astronomie a predevSim na
pozorovatelskou astronomii. Jednim z cili kurzu je ziskat a vychovat predevsim
ztad studenti nové externi spolupracovniky, kteri na hvézdarné pomahaji pri
zaji&eni pozorovani pro vereinost. Kurz, ktery probéhl ve Skolnim roce 2003/2004
byl velmi Uspédny. Nav&tévovalo jg pies 60 zgemci a podarilo se ziskat osm
novych externich spolupracovniki. Naopak letodni kurz jiz tak Gspedny neni.
Nav&eévuje jg pouze 15 frekventanti a jenom jeden z nich projevil zgem stét se
externim spolupracovnikem. Moznych pric¢in maze byt vice. Naptiklad cena kurzu,
kterou se pod dojmem piredchoziho Uspéchu planetérium rozhodlo zvysit z 300 K¢
na 600 K¢. Ani tato vysSi cena neni sama o sobé za téeméf 40 predndSek
apraktickych cviéeni nijak piehnand, ale dalezitéjsi je pocit zékaznika. Kurz
nav&tévuji predevsim studenti a pro né se ¢astka 600 K¢ miZze zdét prilis vysoka.

PodgtatnéjSim divodem, pro¢ je letodni kurz oproti lonskému tak mélo
obsazeny, je zigjmé piesyceni trhu. Zatimco , Astronomické repetitorium* maze
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zaujmout stejnou skupinu 60 nav&tévnikt kazdy rok, protoZe jeho predndsky jsou
pokazde jiné, tak ,Astronomicky kurz* si musi kazdy rok hledat pokazdé 60 novych
zgemci, protoZe jeho obsah je stale stejny. Neni ptitom pravdépodobné, Ze by se
v Ogtravé a okoli kazdoroéné naslo tolik novych véznych zgemci o astronomii.
Nejlepsim feSenim by ziejmé bylo, neporadat kurz kazdy rok a vyckat, aZ se opét
vytvoii poptavka. Pokusy stéle znovu opakovat stejny postup snadgji, Zze to za
pomoci masove propagace snad vyjde, zieimé povedou ke stagnaci a Uplnému
zéniku pavodng uspesneé akce.

Prednésky, seminare a kurzy maji oproti poradim v planetériu tu vyhodu, Ze se
konaji v kinosdle, ktery je nové vybaven projekéni technikou. PrestoZe rekonstrukce
kinosdlu jedté neni zcela dokoncena a znatné se protahuje, maji navtévnici
piednaskovych akci zcela jisté lepSi dojem, jsou vice spokojeni a naklongni
k opakovanym nav&tévam a priznivym referencim ve svém okoli. Témto akcim byla
vénovana rovnéz zvysend péce ze strany pracovnika planetaria. Tyto investice ale
nemohly prob&hnout jinak nez na Ukor tvorby novych poradi v planetariu. Na prvni
pohled je mozna jedno, jestli nav&tévnici planetaria absolvuji porad v planetériu
nebo predndsku v kinosdle, ale porady pod umélou oblohou planetéria jsou nécim
vyjimesnym, jinymi slovy hlavni konkurenéni vyhodou. Uspéch doplitkovych akci
je Uzce svézén kmenovou nabidkou planetéria

Pozorovéani na hvézdarné pro veig nost

Pozorovani na hvézdamné se od predchézejicich akci zasadré 1iSi vtom, Ze
nav&eévnikam ukazi pohled na skute¢nou oblohu. To neni v dnedni dobg, kdy lidé
Ziji v presvétlenych méstech se znedidténym ovzdusim, nic samoziejmeého. Mnozi
znich maji diky raznym encyklopediim nebo televiznim dokumentim jakési
povédomi naptiklad o cernych dirach, ale znegjisti, kdyZ spatéi na obloze Venusi
anékteti z nich dokonce volgji na hvézdarnu, Ze vidi UFO. Pozorovéni pro verejnost
se kongji za jasného pocasi ve stiedy a soboty vecer. Od zacdtku roku 2005 byla
pozorovani inovovana tak, Ze vecery jsou tematicky zaméreny predevsim na jeden
druh objektd. Smyslem této inovace je udélat pozorovani ojedinélymi a primeét
zgemce k opakovanym névstévam. Predtim si mohli fict, Ze na hvézdarnu uz

nepajdou, protoZe tam byli uz predloni, nyni mohou uvaZzovat tak, Ze s zajdou na
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pozorovani Mésice, protoze pozorovani hvézdokup minuly meésic bylo docela
zajimave.

Provoz hvézdarny neni prili$ rentabilni, protoze ptijmy ze vstupného pokryji
néklady na odmeény externim spolupracovnikim, ktefi pozorovéni pro verejnost
zabezpetuji. Jak uz ale bylo receno, hvézdéarna je pro mnohé obyvatele mest jednou
z mala prilezitosti, jak se dukladné sezndmit s oblohou, a proto je zajisténi ¢innosti

hvézdarny potiebné i za cenu urcitych nesnazi.

Expozice v prostorach planetéria

V podlednich dvou letech se vyznamné rozrostly a zkvalitnily expozice v prostorach
planetéria. Jegjich pater tvori 14 velkoplodnych panelia ve foyeru planetéria, které
formou nasténné encyklopedie priblizuji nav&tévnikim astronomicka témata od
nejvzdalengjsiho vesmiru po planetu Zemi. Jednotlivé panely jsou podobné
strukturovany na oddily — jedné se napiiklad o hlavni Gdaje o tématu, Zivotopis
védce, ktery se nejvice zaslouzil o poznani v dané oblasti, kalendarium vyznamnych
objevi v daném oboru nebo o ¢ést zvanou , Kukétko®, ve kterém je téma panelu
srozumitelné vysvétleno détem. Tvarci panelt kladli duraz na vytvarné pojeti
avizuani atraktivnost. K velkym panelam postupné pribyvaji mensi se zajimavymi
fotografiemi  z Hubbleova kosmického teleskopu nebo velkych pozemskych
dalekohledi, které jsou doplnény vysvétlujicim komentarem.

Krome stdlych expozic realizuje planetéarium také doc¢asné vystavy. Jednalo se
napiiklad o expozice ,Hratky ve swété iluzi“, , Autogramy slavnych®, ,Magické
keltské krajiny*, ,Bretan, dcera oceanu“ nebo také o vystavu fotografii Jindficha
Streita. Od brezna do ¢ervna 2005 je v prostorach instalovana expozice fotografii
krétert po dopadech kosmickych téles na Zemi a dalSi télesa slune¢ni soustavy.
Podle ohlasi maji tyto expozice vysokou Uroven a zvySuji prestiz planeté&ria. Na
druhou stranu je jejich realizace ¢asové narocna a to na Ukor inovace kmenové

nabidky planetaria, tedy tvorby novych poiadi pod umélou oblohou.
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Obrazek 1: Cast panelii nasténné encyklopedie , Pohledy do vesmiru®

2.3 Dostupnost sluzeb planetaria

V téo podkapitole je pospdna a vyhodnocena jak dopravni, tak i finanéni
dostupnosti nabidky planetéria pro navstévniky. Naplanovani nav&eévy, nalezeni
vhodného dopravniho spojeni, cena za benzin nebo ¢as straveny v autobuse a chazi
pies les a potom cena vstupného, to vSechno jsou pro potencidniho nav&évnika

bariéry, které je nucen prekonavat.

Jako naprosto kriticka se jevi dopravni dostupnost planetaria. D4 se
piedpoklédat, Ze nezanedbatelnd ¢&st obyvatel Ostravy jen matné tusi, kde se
planetérium nachézi a jak se tam dostat. Nejjednodussi je doprava automobilem. Zde
snad mohou vzniknout jen problémy sorientaci nebo Spatnou sjizdnosti po
asfaltované polni cesté k planetériu v zimnim obdobi. NejbliZsi zastavka autobusu je
sice jen asi 15 minut chiaze, ovdem po velmi nebezpecné, Uzké a frekventované
silnici bez chodnikd. Tuto cestu nékdy absolvuji také skupiny desitek zaka
z&kladnich 3kol. Cesta od zastavky jiné autobusové linky trva asi 20 minut, ovsem
vede pies les. V tomto pripadé mnoho ndvatévnika bloudi a navic v zimé av dedti je
stezka Jpatne¢ prachodnd. Mnohé akce planetéria, napiiklad pozorovani na
hvézdarné, kon¢i v pozdnich hodinach a zejména nav&tévnice maji z nocni cesty

lesem strach.
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LepSi situace je v piipadé vstupného na akce planetéria, tedy cen. Ty jsou ve
srovnani s nabidkou moznych substitutt v Ostravé velmi priznivé:

Druh akce Dospély Dité
Ostravské planetarium 35 K¢ 20 K¢
Z00 Ostrava 60 K¢ 40 K¢
Multikino v Ostraveé 129 K¢ 89 K¢

Tabulka 1: Srovnani vstupného do planetaria s cenami konkurence

Cena vzdy hrgje roli, ale v pripadé planetaria ne rozhodujici. Vstupné do
planetéria bylo zvySeno v lonském roce a nijak se to na ndv&tévnosti neprojevilo. Da
se predpoklédat, Ze ani dalSi, mensi zvySeni cen by ndv&tévnost nesnizilo, naopak by
zvySilo zisk. Toho by se dalo samoziejmé obchodné vyuZit, ale primarnim cilem
planetéria je kulturni a vzdélavaci ¢innost pro Sirokou verginost a zatimto Ucelem je
planetarium financné podporovéano napiiklad Statutarnim mestem Ostrava. Nizké,
vSeobecné prijatelné vstupné by tedy mélo byt zachovano, coz na druhou stranu
zmen&uje manévrovaci prostor pro marketing planetéria.

2.4 Marketingové komunikace planetaria

Planetarium je neziskovou, kulturné-vzdélévaci organizaci aprostiedky uréené na
financovani a realizaci marketingovych komunikaci jsou velmi omezené. Prakticky
to znamena, Ze marketingovymi komunikacemi se v jegjich prevazné vétsSing zabyva
jeden z odbornych pracovniki v podstaté na Ukor jiné, stejné dilezité prace.
Naptiklad misto tvorby novych potadua v planetériu, tedy inovace produkta. Ptimo
planetériem jsou jednorazové financovany nékteré reklamni nebo ucelené akce,
napriklad tisk bulletinu ,Planetarium® nebo honoréte vystavujicim v galérii
planetéria. Ostatni vydaje hradi VSB — Technicka univerzita v Ostravé, jgiz je

planetérium soucasti — tedy nehradi je planetérium ze svych provoznich prostiedki.

Corporate design

V soucasné dob¢ neexistuje kodifikovany manual jednotného grafického stylu, ktery
by pokryval v&echny komunika¢ni aktivity planetaria a byl také dasledné dodrzovan.
Podoby jednotlivych komunika¢nich nastroji vznikaly v riznych dobéch a byly
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vytvareny raznymi pracovniky. Naptiklad wvnitini orientatni systém navrhl
profesionalni grafik, ale vizitky délal jeden z lektora planetéria, ktery m¢l v té chvili
zrovna nejméné prace. Pokud by manudl jednotného grafického stylu vznikl, ziejmé
by jg nebylo mozné uvést do uzivani v krétké dobe. Napiiklad podklady plakétu
planetéria jsou vytistény na tii roky dopredu, protoZe vyroba v tomto mnozstvi byla
levngjsi.

Béhem let se ustdlilo pouzivani nékterych prvka, které jsou v marketingovych
komunikacich planetéria stabilné pouzivany:

logo;

tmavé modra a syté Zluta barva (v barevném vyjadieni CMYK jsou to
C=100%, M=100 % a M=20 %, Y =100 %);

slogan ,,V zhtiru do vesmiru*;

graficky prvek, ktery tvori okragj hvézdy/Slunce na tmavém pozadi vesmiru.

V&echny tyto prvky obsahuje plakét planetéria:

m Duben 2005

Hvézdarna a planetarium
Johanna Palisy v Ostravé

Plisratiriaw
[ TR " ey POl Tkl e G T
Trdd 1w

B OO T RO A T T
e Y P

i

casee
Zey s A e e
Syl oy e Ty i T

EE ]
LE ERdK B E4E

i Br

ARE
fi41

TET b ] derrere o

i
=
Eori IREE
i

M m Fmwpe s

-
—
=
"
0
>
O
o
-
-
=
=
N
>

Ied 56 B89 OOF, B96 31 007 hotpuiplanslariumvsh.ca!

Obrézek 2: Plakat planetaria s pouzivanymi prvky marketingovych komunikaci



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

Sazbu a grafiku ma v planetériu na starogti jeden ¢lovek, ktery si vytvoril svij
stabilni styl a pri tvorbé novych materidlti pouziva zavedené prvky. To je do urcité
miry integrujici faktor marketingovych komunikaci planetéaria. Tento zpasob ale neni
idedlni, protoZe jeho fungovani je piiliS spjato sjednim konkrétnim pracovnikem,
ktery maze naptiklad dlouhodobé onemocnét.

Webove stranky

Tvorbu a spravu predchozich webovych stranek meél na starosti pracovnik, ktery jiz
v planeté&riu nepracuje. Tyto webové stranky byly sice graficky efektni, ale pomgrné
neprehledné a nepravidelné aktualizované. Po odchodu tohoto pracovnika bylo
piijato rozhodnuti o vytvoreni zcela novych, sice ne graficky naro¢nych, ale zato
piehlednych, informativnich a pravidelné aktualizovanych stranek. Nové stranky

jsou umistény na adrese http://pl anetariumvsb.cz/. Strénky obsahuji

program planetéria a hvézdarny na dva me¢sice dopiedu, respektive na cely skolni
rok v pripadé programovych cykla, dale anotace pofadu, kontaktni a dopravni Gdaje
a dalSi informace, které by ndvatévnik strének mohl poZzadovat. Jisté by se dala ngjit
cela rada ndmétu ke zlepSeni napiiklad grafiky nebo propagace stranek samotnych.
Podle dosavadnich zkuSenosti ale nové stranky své zékladni poslani plni a nejsou
v tuto chvili slabym ¢lankem marketingovych komunikaci planetaria.

Public relations

Publicita planetaria v médiich je velmi nizk&4 a aktivita vtéo oblasti vychézi
predevSim ze strany médii, nikoliv planetaria. Zgem médii je veétSinou vyvolan
zkreslenymi Udaji o n¢jakém astronomickém Ukazu a planeté&rium hraje pouze
pasivni roli pii uvédéni téchto nepresnosti na pravou miru. Za odménu se potom
v médiich nékdy objevi stru¢nd zminka o existenci planetéria. Role planetéria pri
ziskavani publicity v médiich by mela byt mnohem aktivnéjsi, protoze je to jeden
z mala zpasobi, jak upozornit na existenci a nabidku planetdria mimoostravské

publikum.

Druhou oblasti public relations planetaria je poirédani ucelenych akci. Jedna se
o vystavy a jejich verniséze dvakrét rocne, pracovni setkani s uciteli koncem biezna,
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Den déti v planetériu zacdtkem cervna a klasicky den otevienych dveri zacétkem
fijna. Diky svému pro vefgjnost pritazlivému zaméieni, velkym prostoram,
mnozstvim atraktivnich expozic a zagjimavého vybaveni ma planeté&rium pro
poradani ucelenych akci ty nejlepsi predpoklady. Jejich cile ale nejsou mezi piilis
ujasnény. Casto se jedna pouze o nelspedny pokus o zpestieni nabidky pri
nedostatku novych poradi pod umélou oblohou planetéria. Neujasrnéna koncepce
vede ke sniZzujicimu se z§mu o tyto akce. To je neprijemné zejména u pracovnich
setkanich sweiteli z&kladnich a stiednich 3kol, protoZe tito lidé rozhoduji
0 nav&evnosti planetéria Skolnimi exkurzemi, které tvori dve tretiny zakaznika.

Reklama

V oblasti reklamy mé& planeté&rium pouze omezené moznosti, protoZze nedisponuje
financnimi prostiedky, které jsou pro tuto formu propagace nutné. Proto je
predevSim vyuzZivdna moznost bezplatné tadkové inzerce Vv ostravském
programovém mesicniku. Placenou formou reklamy je tisk plakédta smesi¢ni
nabidkou planetéria a jejich vylep na 80 mistech v Ostravé. Ob¢ uvedené reklamni
aktivity zasahuji pouze ostravské publikum a neni vylouceno, Ze v piipadé plakati
se jednd o nelceln¢ investované prostiedky, protoze jejich vliv na informovanost

arozhodovani recipientt je nizky.

PFimy marketing

Urcité prvky primého marketingu obsahuji tistény bulletin ,Planeté&rium* a e
mailové zpravy sinformacemi o nabidce planetaria. Tisteny bulletin ,Planetérium®
vychazi jiz deset let. Jeho struktura a ndplin se postupné ustélila v podobe¢: hlavni
¢lanek o n¢jaké aktudlni aktivité planetaria na predni strang, program na piisti dva
mesice na progtiedni dvoustrané a informace o Ukazech na obloze na zadni strarg.
Do hulletinu byvaji vkladdany listy napiiklad sprogramem néjakého seminéie
sformulatem piihladky. Bulletin vychazi v ndkladu 1400 ks a polovina z tohoto

mnoZstvi je rozesilana ucitelim zakladnich a stiednich Skol.

E-mailové zpravy jsou z vétSi casti elektronickou verzi tidténého bulletinu.
Jgjich grafickd podoba vychézi z webovych stranek planetéria. Tyto zprévy jsou
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rozesilany pouze tém adresatim, ktefi o né sami projevi zgjem. V dubnu 2005 jich
bylo 384. Pomoci e-mailovych zprav mohou byt rozesilana i jina oznameni nez
jenom ta, ktera se objevi také vtidténém bulletinu, napiiklad krétka aktualita
ongjakém astronomickém Okazu. VétSi rozSiteni ale zatim neni ¢asovych

moZznostech pracovnika, ktery je marketingovymi komunikacemi planetéria povéien.

Zésadnim problémem piimého marketingu planetaria je neexistence
jednotného, aktualizovaného a spolehlivého adresare. Pouzivanych adresaiu je
dokonce vice, mnohé Udaje v nich jsou zastaralé, nékteré dulezité adresy schazi nebo
se naopak vyskytuji duplicitné a jeden adresat napriklad dostava dva bulletiny.

2.5 Shrnuti

Podle pracovnich hypotéz, uvedenych v této kapitole, jsou hlavnimi problémy
marketingu planetéria Spatnd dopravni dostupnost a nizka inovace produkti.
Problém marketingovych komunikaci planetéria nespociva v nedostatecné kvantite,
ale v jegjich nevhodné struktuie a zacileni, které opomiji mimoostravské potencialni
z&kazniky. Tyto nedostatky by mohla odstranit lepsi publicita a po vytvoreni
spolehlivého adresare také rozesilani tigténych nebo e-mailovych zprév. Ukolem pro
marketingové komunikace je také zaji&téni rovnomerngjsi navatévnosti v prabehu

roku.
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3 PRUZKUM KOMUNIKACI PLANETARIA

3.1 Cileazpusob dotaznikového Seti-eni

NaplIni této kapitoly je navrh, realizace a interpretace dotaznikového Setieni, které je
zaméteno na marketing a zejména na marketingové komunikace planetaria. Ro¢né
nav&tivi tuto ingtituci pres 50 000 osob, ztoho kolem dvou tretin tvori G¢astnici
&olnich exkurzi. Dotaznikové Setieni je zaméreno piedevSim na tuto nejvetsi
cilovou skupinu, respektive na osoby, které o nav&tévach planetaria Skolami
rozhoduji, tedy na ucitele zakladnich a stiednich 3kol.

Planetarium dosud Zadny rozsahly marketingovy vyzkum nerealizovalo a neda
se vyloucit, Ze predstavy pracovniki o informovanosti, postojich amotivech
stavajicich i potencidlnich ndvatévniki se znatné mohou rozchazet se skute¢nosti.

Ziskat tyto informace alesponn u vzorku z&kladniho souboru, ktery tvori
predevSim uwcitelé z Ostravy aregionu, je cilem navrhovaného dotaznikového
Setieni. Ziskané informace budou analyzovany a budou z nich vyvozena doporuceni
ke zkvalitnéni marketingovych komunikaci planetéria. ZkuSenosti z realizace
dotaznikového Setieni mohou byt vyuZity pro dalSi pripadné etapy marketingového

vyzkumul.

Dotaznik v Gvodu obsahuje identifikaéni Gdaje o respondentech, které jsou
nutné pro porovnavani informovanosti, postoji a motivech riznych skupin.
Napiiklad daji se predpokléadat rozdily v informovanosti o nabidce planetéria mezi
odravskymi uciteli na stran¢ jedné amimoostravskymi uciteli na strané druhé
adotaznik ma zpresnit, v ¢em tyto rozdily spocivaji, a napoveédet, jak tento problém
feSit. V téo cadi dotazniku je také zkouman vztah respondenti k astronomii
afrekvence jgjich ndvatév planetaria.

V dals§i otazce je zji%ovano, jak naléhavé je zabyvat se zlepSovanim
marketingovych  komunikaci  planetaria ve srovnéni  sodtatnimi  ¢&stmi
marketingového mixu. Neni vylouceno, Ze respondenti nejvice negativré budou
hodnotit dopravni dostupnost do planetaria nebo nizky pocet novych porada.

Pripadné zjisteéni, Ze marketingové komunikace stati udrzovat v nynéjsi podobg, je
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také duleZité, protoZe se nebude plytvat Gsilim, ¢asem a pen¢zi tam, kde to neni

nutné.

Specifické udaje o marketingovych komunikacich jsou zjistovany predevsim
Skalovanim, tzn. Ze respondent uvede do stupnice miru své informovanosti o nekteré
propagacni aktivité planetéria nebo své hodnoceni této aktivity. Respondentim-
ucitelaim bude asi blizké, Ze hodnoceni marketingovych komunikaci bude provadéno
znamkovanim jako ve 3kole. Cast otézek dotazniku je oteviena, protoze se tykaji
individualnich nédzori a namétt respondentd, které mohou byt velmi rtiznorodé,
proto je nelze postihnout struénym vybérem nebo vycétem. Na konci dotazniku je
také misto, kam respondenti mohou napsat své volné komentare k marketingovym
komunikacim planetaria.

Dotaznik byl predem testovan na skupiné jedenacti osob, které jednou tydné
nav&eévuji ,Astronomicky kurz‘. Zigimé nejvétSim problémem se ukazala

skutecnogt, Ze respondenti nevypliuji vSechny odpovedi.

Samotné dotaznikové Setreni se uskutecnilo u Gcastniki cyklu prednasek
»Astronomické repetitorium®, ktery se kona vzdy prvni stiedu v mesici. Cyklu se
Ucastni pres 40 osob, prevézné jsou to prave ucitelé zékladnich a strednich 3kol. Pi
piednasce v listopadu 2004 byl Gcastnikim rozdéan dotaznik a bylo jim poskytnuto
vysvétleni k témto bodam:

pro¢ planet&rium déla toto Setfeni > chceme zlepSit informovanost
navstévnika;

jak je zgji&éna ochrana osobnich Udaju > nikde se neuvéadi jméno, telefon
apod., jako misto bydli&te staci uvést byvaly okres atd.;

jak se dotaznik vyplnuje > predevsSim, Ze je potieba uvadét situaci pred
rozdanim dotazniku (napt. otézka v dotazniku upozorni respondenta na
webove stranky planetéria a tak se stane jejich pravidelnym nav&tévnikem,
i kdyZ je predtim viibec neznal), je potieba vypliovat Udaje sam za sebe, bez
konzultace s nekym dalSim, a déle je potieba vyplnit pokud mozno vSechny
odpovedi;
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jak bude vysledka dotaznikového Setieni pouZzito > pro zlepSeni jednotlivych

¢ésti komunikagniho mixu planetaria.

Respondenti vyplnili dotaznik doma a odevzdali ho na nasledujici prednésce.
Udaje z dotaznikti byly piepsany do tabulky aplikace Microsoft Excel tak, aby bylo
mozné vyvozovat ruznd srovnani akorelace. Mohlo se jednat napiiklad o miru
informovanosti raznymi médii u riznych vékovych skupin. Dotaznikovy prizkum
byl zaméien prakticky, tedy tak, aby vysledky bylo mozno skutetné pouZit pri

zlepSovani marketingu a zejména marketingovych komunikaci planetéria

Uplna podoba dotazniku je uvedena v piiloze 1 ,Dotaznik Setieni
komunikaci planetaria® a tabulka se v3emi odpovéd’mi jednotlivych
respondenti jena CD v p¥iloze 2 ,, Ziskané data dotaznikového Setieni®.

3.2 Interpretace dotaznikového Setieni

Vyplnény dotaznik odevzdalo 35 respondenti. Z toho jedenéct byli frekventanti
»Astronomického kurzu“ a 24 (¢astnici ,,Astronomického repetitoria*. V pripadé
kurzu to znamenalo 100 % navratnost, u repetitoria byla névratnost vice nez
polovi¢ni. Relativni navratnost dotaznikti bylo tedy pomérné vysoka, ale absolutni
pocet odevzdanych dotaznika nuti brat nasledujici zavéry srezervou, jako pouze
orientacni.

Vékovy prameér respondentt z fad frekventanta ,, Astronomického kurzu® byl
27 let. Vyprofilovaly se zde dvé vyrazné vékové kategorie. Dvé tretiny mély veék
v rozmezi 11-24 |et. Toto zji&teéni neni prekvapujici, protoze kurz je uréen piredevsim
Z&kam a studentim, ktefi se zajimaji o pozorovatelskou astronomii a chtéli by se
eventuelné stét externimi spolupracovniky planetaria. Zbyvgjici jedna tietina uvedla
vék nad 50 let. Z toho vyplyvd, Ze nabidka kurzu osovuje také starsi zgjemce, ktei
ztejmeé hledaji vhodny zpiisob aktivniho traveni volného ¢asu.

Pramérny vék Gcastnika ,Astronomického repetitoria® cinil 41 let. Vékové
rozmezi se pohybovalo od 14 do 76 let a neprofilovaly se zde Zadné vyrazné vékové
skupiny. Vékovy pramér respondenttt obou skupin dohromady byl 36 let. Mirné

nadpolovié¢ni vétSinu meli muzi.
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Dv¢ tretiny frekventantt kurzu byli zaci z&kladnich nebo stiednich Skol,
zbyvgjici tietinu tvorili ucitelé, délnik a duchodce. V piipadé repetitoria necelou
tietinu respondentu tvorili ugitelé, z toho polovinu ze z&kladnich 3kol a polovinu ze
stiednich Skol. Dalsi dvé tretiny byli duachodci, informatici, podnikatelé a Z&ci.
Podedni zji&teéni je pomérné zajimavé, protoze repetitorium mélo byt zaméieno
i%e na ucitele.

Mirné nadpolovi¢ni vétSina respondenttt pochézela z Ostravy, neceld jedna
tietina z byvalého okresu Opava a zbyvagjici z Frydku-Mistku, Karviné a Opavy.
V¢tSi pocet nav&tévnikna z Ostravy je vzhledem k poloze planetaria pochopitelny, ale
pomeérné vysoké procento respondentt z jinych okresi naznacuje, Ze planeté&rium mé

regionalni charakter.

Dalsi dvé otazky zjistovaly zgem respondentit 0 astronomii a rocni pocet
navstév planetaria. Odpoveédi jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Zajem o astronomii Procento Pramérna ro¢ni
respondentis | nav&tévnost

Obcas, tj. nékdy trochu 14 % 2

Narazove, tj. nekdy hodné 5% 7

Pravidelng, tj. stdle trochu 56 % 11

Intenzivné, tj. stdle hodné 25 % 14

Tabulka 2: Vztah mezi zajmem o astronomii a nav&tévnosti planetéria

Z tabulky vyplyvd, Ze mezi zmem o astronomii a prameérnou roéni
nav&évnosti planetaria je zigima souvislost — ¢im vice se dotyénd osoba
0 astronomii zajim4, tim ¢astéji nav&évuje planetérium. Pro planetarium by naopak
bylo $patnym znamenim, kdyby lidé sintenzivnim nebo pravidelnym zgmem
o0 astronomii  planeté&rium ignorovali. Uvedenou souvislost je ale nutné brat
Z rezervou, protoze dotaznikove Setieni probihalo mezi osobami, které planetérium
jiz nav&évuji, a to dokonce jeho celoro¢ni akce. Pokud by mélo byt skutecné
prokézano, zda planeté&rium dostatetné oslovuje vézné zajemce o astronomii nebo
ne, bylo by tieba udélat dotaznikoveé Setieni mimo planetarium v terénu.

Dalsi otazkou &etreni bylo zjisfovano, co na planetariu jeho navaévnikam

nejvice vadi. Dotazovatelé mohli zakiizkovat jednu az tii moznosti. Témet dvé
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tietiny respondentu uvedly, Ze je to Spatnd dopravni dostupnost. Tato nespokojenost
mirné rostla svékem dotazovaného. Nijak ale nesouvisela s mistem bydligté.
Mimoostravati ndv&tévnici se ziejmé pievazné dopravuji autem ati ostravai patrné
hodnotili dostupnost planetaria méstskou hromadnou dopravou a porovnévali ji
s dostupnosti napiiklad kina v centru mésta.

Asi jedné c¢tvrting respondenti vadilo malo novych poradd pod umélou
oblohou planetéria. PrevdZné se jednalo osoby, které uvéadély pravidelny zgem
0 astronomii. Dvéma studentam stiednich kol vadilo ptiliS vysoké vstupné. Jinym
dvéma osobam vadila nedostatecnd informovanost o nabidce planetéria. Jednalo se

o respondenty, ktefi uvedli ndrazovy nebo jen ob¢asny zgjem o astronomii.

Jeden dotazovany uvedl, Ze mu vadi neprijemni lektofi pokladni a uvadécky.
Ostatni nabizené moznosti (nizka kvalita porada pod umélou oblohou planetéria,
nizk& kvalita predndsek, semindit a kurza, nedogtatecnd odborna droven lektora

planetéria nebo nekulturni prostiedi planetéria) se v odpovedich nevyskytly.

Respondenti byli déle dotazovani, zda védi, Ze nabidka planetéria je
publikovana v mési¢niku ,, Program, spolecnik vsech Ostravana® (dale ,, Program").
Nevédélo nebo neviimlo s pies 40 % témeét vyhradné mimoostravskych
respondentd. Jedna pétina uvedla, Ze nabidku zaznamenali, ale nectou ji viibec nebo
jenom obcéas. Zhruba 35 % respondentti oznacilo moznost, Ze nabidku v mesi¢niku
»Program” ¢te pravidelné. Kromé dvou se jednalo o obyvatele Ostravy a také kromg
dvou vsichni uvedli, Ze nabidka v meési¢niku ,Program® byla pro n¢ podnétem
k navatéve planetéria. Zda se, Ze mési¢nik ,,Program” je jednim z nejdulezitéjSich
informacnich zdroji a hlavné podnéta k navstéveé planetéria pro potenciani
nav&eévniky z Ostravy. Na druhou stranu vibec neoslovuje mimoostravskeé
publikum. Jeden z opavskych név&tévnikia uvedl, Ze planet&rium by mélo mit

regionalni charakter, ale jeho propagace je zameéiena pouze na zgjemce z Ostravy.

V dal$i otézce Setieni meli respondenti uvést, zda védi, Ze v Ostravé jsou
vyvéSovany plakdty smésicnim programem planetaria. Plakat neznala polovina
dotézanych a z ni polovina byla z Ostravy. Obcas cetlo plakaty 23 % respondentu,
kteri vétSinou pochézeli z Ostravy. Pravidelné sledovalo plakéty 17 % dotazanych.

U této skupiny nezaleZzelo na misté bydli&té a byly to osoby, které uvadély intenzivni
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zgem o astronomii. Pouze jeden respondent uvedl plakét jako podnét k navtéve
planetéria. Uvedena zji&éni naznacuiji, Ze plakat, na rozdil od mesi¢niku ,, Program®,
hraje pouze podruznou roli pti informovanosti a presvédéovani ostravskych
potencidlnich nav&tévniku planetaria.

Déle bylo zjistovano, zda respondenti zaznamenali informace o planetériu
v tidténych periodikach, respektive vrozhlase nebo televizi. Ngjaky clanek
v novindch zaznamenalo 15 % dotazovanych, zpravu v rozhlase nebo televizi
zaznamenalo 40 % respondentt, predevdim v Ceské televizi (porad , Report* nebo
,Dobré rano*) a v Ceském rozhlasu. Zpravu v médiich jako podnét k navitéve
planetéaria uvedlo 10 % dotazanych. Vzhledem k pomgrné vysokému poctu
respondenta, kteri znaji planeté&rium z rozhlasu nebo televize, je publicita v téchto
médiich jednou z cest, jak zajistit obecnou informovanost o existenci a nabidce
planetéria u mimoostravskych potencialnich nav&eévnika.

Dalsi skupina otézek zji%ovala znalost a hodnoceni webovych stréanek
planetéria. Nikdy nenav&ivilo tyto stranky 35 % respondentt. Vékovy pramer této
skupiny byl 51 let. U dotazovanych, ktefi weboveé stranky planetéria navatévu;ji, byl
prameérny vek 28 let. StarSi osoby tedy nabidka na webu vétSinou piiliS neoslovuje
ato je treba respektovat pii propagaci piipadnych produktt pro tuto skupinu. Ob¢as
nav&tévuje weboveé stranky planetaria 40 % respondentt, z nichZ jedna tietina uvedla
webove strénky jako podnét k navatéve planetéria. Pravidelné sleduje tyto webové
stranky 25 % respondent a dvé tietiny z nich uvedly stranky jako podnét k nav&téve
planetéria. Cetnost nav&ev webovych stranek podle téchto Udajti tedy kladng
podnécuje k nav&téve planetéria. Je ale paradoxni, Ze pokud se zji&'ovala souvislost
skutecné prameérné rocni navaévnosti respondenta v planetériu sjeho navatévnosti

webovych stranek planetaria, zadny vztah zde zjisten nebyl.

V dalsi casti meéli respondenti stejné jako ve Skole od jednicky do pétky
oznamkovat informa¢ni hodnotu a aktudlnost webovych stranek planetaria.
Pramérna znamka vysla na 1,86. Dotédzanym, kteri pridélili znamku 3, vétSinou
schazely podrobnéjSi informace o poradech planeté&ria. Jednalo se pritom

o pravidelné ndv&évniky webovych strdnek a tyto Udajné schazejici informace na
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webu jsou. Jeden respondent uvedl, Ze by na webovych strdnkéch uvital zvukové
zéznamy prednaSek, které se v planetériu konaly.

Navigaci, obsluhu a komfort préce swebovymi strankami respondenti
hodnotili pramérnou znamkou 1,52. Grafické arovni stranek dali pramérnou znamku
1,65. Ctyti respondenti uvedli, ze by s préli vice obrézkt a grafiky. Obsluze
agrafice webovych stranek dotazovani pridélili o néco lepSi znamku nez jejich
informacni hodnoté, coz je ponékud piekvapujici. Podle pavodniho predpokladu
méla byt obsluha a grafika stranek hodnocena vyrazné hite nez jejich informaéni
hodnota a aktualnost.

Nasledujici skupina otézek zjistovala znalost a hodnoceni ti&téného bulletinu
»Planetérium”, ktery vychazi v nakladu 1400 ks. Polovina respondenti uvedla, Ze
bulletin nezn& Bulletin obcas ¢te pies 15 % dotazovanych a pro téetinu z nich
znamenal bulletin podnét pro nav&tévu planetaria. Pravidelné ¢te bulletin tietina
respondentd a bulletin byl podnétem pro ndv&tévu planetaria pro dvé tietiny z nich.
Mezi ¢tendri bulletinu byla mirna pirevaha uciteli. Mezi znalosti a pravidelnosti
Cetby bulletinu a podnéty k ndvstéve planetéria tedy existuje podobny vztah jako
u webovych strének. Na rozdil od webovych strének se u bulletinu projevil vyrazny
vztah mezi znalosti a pravidelnosti ¢etby bulletinu a skute¢nou pramérnou rocni
nav&eévnosti respondenta v planetériu. U ¢tenaru bulletinu byla o dvé tretiny vySsSi
nez u téch, kteri bulletin nectou nebo neznaji.

Informacni hodnoté bulletinu ptidélili respondenti pramérnou zndmku 1,5.
Dva dotazovani by si pidli vice informaci o poifadech. Grafické trovni bulletinu dali
dotazovani pramérnou znamku 1,82. | kdyz grafika bulletinu neni nijak oslniva, je
toto hodnoceni mirné prekvapujici. Podle puavodniho predpokladu melo

respondentim vice vadit malo informaci v tisténé verzi bulletinu.

Je zajimavé, Ze hodnoceni webovych strének planetéria a bulletinu, tedy
pridélené znamky, nijak nesouvisely stim, zda se web nebo bulletin staly podnétem
k nav&téve planetaria. Ti respondenti, ktefi webovym strankam a bulletinu udélili
horsi znamku a zaroven méli intenzivni zéjem o astronomii, uvedli tato dvé media

jako podnét k navstéve planetaria
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Dalsi otdzka zkoumala znalost novinek a ozndmeni z planetéria, které jsou
zgemciam rozesilany e-mailem. V adreséii odbératelt je v souc¢asné dobe 384 osob.
Vice neZz polovina respondenti dotaznikového odpovédéla, Ze tyto e-maily
nedostdvd E-maily dostava a vzdy je ¢te zhruba ¢tvrtina dotazovanych a zhruba
¢tvrtina by uvitala vice e-mailovych zprdv o planetériu. Ani jeden respondent
neuvedl, Ze e-mailové zpravy dostévd, ale necte je viibec, letmo nebo jen ohkas. Zda
se, Ze informacni e-maily planetéria jsou adresaty prijiméany velmi kladng. Jednim
z davodu je zigime fakt, Ze tyto e-maily jsou zasildny pouze osobdm , které o to
projevi zgjem, a nejedna se tedy o spam nebo nevyzadanou reklamu.

Je zgjimavé, Ze u respondentt tohoto Setieni byla znalost e-mailovych zprav
mirné vysSi nez znalost ti&éného bulletinu ,Planetarium®, prestoZze bulletin je
rozesilan na 3,65krat veétSi mnozstvi adres. Dve tretiny pravidelnych étendra
bulletinu také uvedly, Ze e-mailové zpravy ¢tou vzdy nebo by si pidly vice téchto
zprév. Na druhou stranu témei tietina dotazovanych neznala ani tistény bulletin, ani

e-mailové zpravy planetéria.

Pres 20 % z celkového poétu dotazovanych uvedlo e-mailové zpravy jako
podnét k ndvstéveé planetaria, tistény bulletin jako podnét uvedlio necelych 30 %. To
znamena, Ze pro témei polovinu osob, ktefi e-mail dostévaji, byla nékdy tato zasilka
podnétem k nav&téveé planetaria. U tisténého bulletinu to byla mirné nadpoloviéni
vétSina. Steiné jako u bulletinu se u e-mailovych zprév projevil vyrazny vztah mezi
jgjich znalosti a skute¢nou prameérnou roéni navatévnosti v planetériu. U osob, které
e-mailové zpravy dostavaji nebo by si pidly jejich vétsi mnozstvi, byla navétévnost

o dv¢ tretiny vySSi nez u téch, ktetri e-mailove zpravy nedostévaji.

Zajimavou skutecnosti se ukézalo, Ze znalost a také Ucinnost e-mailovych
zprév planetéria nijak nezévisela na véku respondenta, na rozdil od znalosti
webovych stranek (vékovy pramér téch, ktefi strénky nenav&évuji, byl 51 let,
zatimco nav&eévnika 28 let). Pomoci e-mailové propagace Ize oslovit vSechny
vekové skupiny. Dalsi jeji vyhodou je, Ze takto Ize informovat osoby bez ohledu na
misto jejich bydlisté. Jak uz bylo uvedeno, publicitou v médiich Ize zvysit obecnou
informovanost o existenci a nabidce planetéria u mimoostravskych potencianich
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nav&eévnikit. E-mailova zprava pak mize témto zgemcam piinést jiz konkrétni
informace a podnitit je ke samotnému rozhodnuti o navétéveé planetaria.
V dal§i ¢ésti se respondenti méli rozhodnout, zda by dali prednost tisténému

bulletinu ,Planetarium® nebo e-mailovym zpravam. Vysledky jsou shrnuty
v nésledujici tabulce.

Preference média Procento
respondentu
Rozhodné bulletin 21 %
Spise bulletin 15 %
Je mi to jedno 15 %
Spise e-mail 29 %
Rozhodné e-mail 20 %

Tabulka 3: Preference tisténého bulletinu nebo e-mailovych zprav

Z tabulky vyplyva, Ze respondenti vice preferovali e-mailové zpravy pred
tistenym bulletinem. Mezi znalosti tisténého bulletinu a e-mailovych zprav na jedné
stran¢ a preferencemi jedné ztéchto forem se neprojevil Zadny vztah. Neékteri
respondenti, ktefi uvedli, Ze nedostavaji e-mailove zpravy, rozhodr¢ davali prednost
zasilani téchto zprav pred zasilanim bulletinu. Ze zjis&téni znalosti a preferenci e-
mailovych zprév vyplyva, Ze je tieba tuto formu propagace jedt¢ vice posilit
ainzerovat moznost zasilani téchto zprédv v oganich materidlech planetéria,
naptiklad v mesi¢niku ,,Program® nebo na plakétech.

Predpodedni ¢ast dotazniku zkoumala podnéty, které vedou potencidlni
zgemce k samotnému rozhodnuti nav&ivit planetarium. Respondenti méli moznost
oznxtit jednu az t¥i nabizené moZnosti nebo také uvést jiny podnét. VétSna
zjisténych skutecnosti byla jiz zpracovana v predchozi ¢é&sti v souvislosti se znalosti
propagacnich prostredku planetéria. Nésledujici tabulka uvadi poradi podnéta podle
procent respondentt, ktefi je oznacili. Ostatni nabizené mozné podnéty (mesi¢ni
plakat, telefonicky kontakt spracovnikem planetéria, telefonicky zéznamnik) se
v odpovedich nevyskytly.
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Podnét Procento
respondentu

M¢si¢nik ,, Program® 37 %
Weboveé stranky 32 %
Bulletin , Planetarium® 29 %
Doporuceni zndmych 23 %
E-mailové zpravy 20 %
Ukaz na obloze 20 %
Zprava v médiich 11 %

Tabulka 4: Podnét k ndvateve planetéria podle procenta respondentii

3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setieni potvrdilo zékladni hypotézy z kapitoly 2 ,Marketing planetéria,
Ze dslabou strankou jsou Spatnd dopravni dostupnost a nedostatecnd inovace
produktu, tedy tvorba novych poradi. Pomohlo zpiesnit piedstavy o dopadu
ahodnoceni marketingovych komunikaci planetaria, ty maji vcelku vyhovujici
aroven. Jejich nejveétsi slabinou je nizky ohlas u mimoostravskych potenciélnich
z&kaznika.

Toto dotaznikové Setieni bylo prvnim véznym pokusem o zji&éni nézora
apogoju navdteévnikia k néjakému okruhu aktivit planetéria. Vzhledem k poctu
respondenti je vysledky prizkumu jisté tieba br& srezervou. Realizované
dotaznikové Setieni by ale neme¢lo byt poslednim. Ziskané zkuSenosti budou vyuzity
v dalSich prazkumech, které by ale mély byt realizovany v terénu, tedy nikoliv

pouze mezi osobami, které uz planetérium nav&tivi.
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4 KOMUNIKACNI PLAN PLANETARIA

Jak uz bylo uvedeno, planetarium je neziskovou, kulturné-vzdélavaci organizaci
afinanéni i lidské zdroje uréené pro marketingové komunikace jsou velmi omezené.
Neni tedy mozno poudtét se do financné, organizatné acasové naroénych
marketingovych akci. Kazda z propagacnich aktivit planetéria musi byt levna,

jednoduse realizovatelna a hlavre prinést rychlé a presvédcivé vysledky.

V nésledujicich  podkapitolach je uvedeno deset navrhi zlepSeni
marketingovych komunikaci planetaria. DalSi dvé podkapitoly se tykaji internich
public relations a vyvozeni a vyhodnoceni zp&tné vazby. Jak uz bylo uvedeno
v Uvodu téo prace, jedné se o cile opravdu realizovatelné a to v ¢asovém horizontu
do jednoho roku. Nektera z navrhovanych opatieni maji formu doporuceni pro

vedeni planetéria, ale u vétSiny se jedna o pomerné podrobny névod realizace.

4.1 Sednoceni a posileni image planetaria

PrestoZe dochézi k pozvolnému zlepSovéni, neexistuje zavazny corporate design
planetéria. Roztiidténost v komunikaci, napiiklad nejednotny rastr, barevnost

a pismo tigténych dokumentti vede k roztiisténosti image planetaria.

Navrhované opatieni

Zadat vytvoreni manudlu jednotného grafického stylu firmeé, se kterou planetarium
jiz dlouhodobg spolupracuje napiiklad pri realizaci vystav (viz obrézek 1 — ,Cést
paneltt nésténné encyklopedie ,Pohledy do vesmiru'“). Tato firma se zabyva
grafickymi navrhy, reklamni tvorbou a polygrafickou vyrobou. Vytvorila rovnéz
manudly jednotného grafického stylu pro nékteré vyznamné regiondlni organizace.
Vzhledem k dlouhodobé spolupréci a dobrym vztahim UGctuje tato firma planetariu
velmi ptiznivé ceny. Kritickym bodem pti zavadéni nového corporate design ziejme

nebude vytvoreni manudlu, ale jeho disledné dodrZzovéani zaméstnanci.
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4.2 Vytvoreni jednotného adresaie

Béhem let préace planetéaria vzniklo nékolik adresari, podle kterych jsou rozesilany
naptiklad informacni a propagacni bulletiny planetaria nebo pozvanky na vernisdze
v galérii planetéria, a bohuzel v nich existuji duplicity nebo naopak v nich dalezité
osoby chybi. Nékdy dochazi i k trapnym situacim, kdy se po nékolika letech zjisti,
Ze se posil& néco na adresu osoby, kterd uz neni mezi zivymi. Cast Usili tak prichézi

vhive¢ a nékdy vznika vice Skody nez uzitku.

Navrhované opatieni

Vypracovani a prubézné aktualizace jednotného adres&e organizaci aosob, se
kterymi planetérium chce a potiebuje komunikovat. Adresar bude vypracovan v MS
Excelu, nové kontakty budou zasilany sekretéice, ktera bude adresar spravovat.
Adresdt bude ctvrtletné  revidovat pracovnik  poveéreny  marketingovymi
komunikacemi planetaria. Adresat bude umozZnovat tridéni a filtrovani podle
raznych kritérii (naptiklad vybér osob, které v poslednich tiech letech nav&tévovaly
»Astronomicky kurz") asestaveni rtiznych vystupi (naptiklad hromadny e-mail
nebo tisk adres na &itky).

Realizovana opatreni

V pribéhu sestavovani této préce jiz byla navrzena struktura adresére. Ten obsahuje
z&ladni identifikatni Udaje o subjektu. Jsou to piedevSiim jméno nebo nézev
instituce, adresa a dalSi kontaktni Udaje. DalSi ¢&st obsahuje Udaje o historii subjektu
ve vztahu k planetariu — naptiklad, Ze doty¢nd osoba nav&évovala v uplynulych
dvou letech ,, Astronomické repetitorium*. Nésleduji Udaje o propagacnich i jinych
aktivitach planetéria ve vztahu k subjektu. Napiiklad, Ze na tuto adresu ma byt
zasilan tigteny bulletin, e-mailové zpravy a jednorézové tistené materidly (pozvanky
na vernisédZze a novorocenky). V soucasné dob¢ sekretérka napliuje databézi udaji
a poté bude naprogramovano vytvareni riaznych vystupt (adresni &itky, hromadny e-

mail apod.).
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4.3 Posileni propagace e-mailem

Uskutecnéné dotaznikové Setfeni poukézalo na dilezitou roli informacnich
a propagatnich e-mailt s nabidkou planetéria. PrestoZe je tato Suzba pomérné nova,
je mezi navdtévniky planetdria pomérné znama a oblibena Kromé toho je
propagacni e-mail ¢astym podnétem k ndv&téveé planetéria. Pomoci e-mailu Ize
snadno zasahnout také mimoostravské zajemce o navatévu planetéria, ktefi nemaji
piistup k ostravskému programovému mesi¢niku a podobnym médiim.

Cilova skupina

zgemci o zasilani informacnich a propagacnich e-mailtt snabidkou planetaria
z Moravskoslezského kraje

Navrhované opatieni

Zakladnim piedpokladem Uspésného , direct e-mailingu” je dobie vedeny adresar
(viz ptedchozi opatieni). Samotna podoba e-mailu musi korespondovat se vzhledem
webovych strdnek planetéria a dusledné vychazet z corporate design. Obliba e-
mailovych zprév planet&ria je do znatné miry zpusobena tim, Ze se nejedna
0 nevyzadanou reklamu a Ze jsou zasilany pouze tém adresdtum, kteri si je objednaji.
To na druhou stranu vede k nutnosti propagace tohoto zpasobu reklamy jinymi
nastroji marketingovych komunikaci. Nabidka zasilani e-mailovych je tedy nutno
dusledné inzerovat na webovych strankach planetéria, na plakatech, v bulletinu
a dalSich materidlech.

4.4 ZlepSeni publicity v regionalnich médiich

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze existuji rozdily mezi informovanosti
o0 nabidce planetaria mezi ostravskym a mimoostravskym publikem. Jednou z cest,
jak zlepSit obecnou informovanost o0 existenci a nabidce planetéria
u mimoostravskych stalych i potencidnich nav&évnika je zaji&téni publicity
v médiich.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Cilova skupina

publikum regionalnich meédii

Navrhované opatieni

Vysilaci média, tedy rozhlas a televize, projevuji o ¢innost planetaria samy
sporadicky zajem, vétSinou v souvislosti s né¢jakym astronomickym Ukazem. Razné
pokusy ze strany planetéria o zvySeni publicity se vétSinou setkaly se zdvorilym
zgmem, ale nevedly k Zadoucimu cili. Jako schidnéjSi cesta se ukazuje zajisteni
publicity v ti&énych médiich. S nékterymi redaktory regiondlnich priloh celostatnich
deniki jiz v minulosti néjaka forma spolupréce probéhla. Cilem tohoto opatieni je
tyto kontakty oZivit a nabidnout zasilani ¢lanki, které by mohly byt piimo nebo po
Upraveé redaktorem pokud mozno pravidelné publikovany.

Realizovana opatreni

Uvedend opatieni se jiZ v prabéhu sestavovani této diplomoveé préce dai realizovat.
Skladnym prijetim se zasilani ¢lanka setkalo u regionanich redakci MF Dnes
aMoravskoslezského deniku. Do téchto médii je nyni dvekrd tydné zasilan
informacni ¢lanek o nabidce planetéria. Tyto ¢lanky byvaji po ¢astecnych Upravach
otiskovany nebo informace v nich obsaZzené jsou jinym zpisobem pouZzity v obsahu
regionalnich priloh. Ukazka jednoho ¢&lanku je uvedena v ptiloze 3 , Clanek

o nabidce planetéria pro MF Dnes’.

4.5 Planetarium jako zdroj astronomickych informaci pro média

Senzacni zprévy v médiich o tom, Ze zrovna dnes vecer bude na obloze vidét Ukaz,
ktery naposledy mohli pozorovat neandrtalci (skutecny titulek z médii), jsou nejen
piehnané, ale zpusobuji hvézdarné problémy. V den, kdy se podobné zpréva objevi
se zakonité dostavi stovky dychtivych ndvtévnika, kteri jsou nakonec predevsim
velmi zklamani. Avizovany Ukaz je vétSinou pozorovatelny nékolik dna aZ tydna,
tedy nejenom ten den, kdy si ho viimla média, a ¢asto nebyva az tak extrémneé
vzacny. Navic pti pozorovani dalekohledy ostravské hvézdéarny nikdy neni pro
béZzného navdtévnika tak atraktivni, jako snimky zvykonnych teleskopt, které
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predtim zhlédl v televizi. Média v téchto pripadech vétSinou mechanicky prebiraji
zjednodu3ené a zavadgjici zpréavy agentur nebo jesté horsi informace z jinych médii.
Ostravskym a regiondlnim médiim miZe ostravské planetérium poskytnout seriozni
a pritom zajimavé informace. Pri dobré spolupraci médii a planetaria by média
mohla mit kvalitn¢jSi zprévy, jejich publikum lepsi znalosti a planeté&rium by mohlo

mit rovnomérnou nav&tévnost alidé by z néj odchézeli spokojeni.

Cilova skupina

redakce ogtravskych a regiondnich médii, pokud mozno konkrétni redaktori

Navrhovana patieni

Rozesilani aktualit o astronomickych Ukazech a udaostech v elektronické podohg,
které budou obsahovat odkazy na dalSi informacni zdroje, na prvnim misté webové
stranky planetaria, a nabidku poskytnuti blizSich informaci, naptiklad formou
telefonického rozhovoru. Rozesilané informace musi mit téma, obsah a formu
vhodné k publikovani a mély by byt doplnény fotografiemi a obrazky. Déle je tieba
rozvijet dobré vztahi sredakcemi aredaktory, tzn. mimo jiné posilat jim ti&éné

pozvany na vzdélavaci, kulturni a spolecenské akce planetaria.

4.6 RozloZzeni navstévnosti kol v priabéhu roku

Jak uZ bylo uvedeno v analyze ndv&tévnosti planetaria Skolami v prabéhu roku, je
rozloZeni 3kolnich exkurzi znatné¢ nerovnomérné. Zatimco v zimnich megsicich se
planetarium potyka snizkou nav&évnosti Skolnimi exkurzemi, tii mésice pied
&olnimi prézdninami byvaji vice nez hektické. To zpasobuje problémy s organizaci
a nabidkou volnych termini. Casovy stres se zcela jisté projevuje také v kvalité
produkce. Nerovnomérna navdtévnost se projevuje také v prabéhu dne. Zatimco
porady se zacatky v 8:30 a 10:00 hod. byvaji beznadéjné obsazeny i na n¢kolik
mesici dopiedu, o porady se za¢étky ve 13:00 hod. byva zajem velmi nizky.

Cilova skupina

ucitelé a zaci zakladnich a sttednich 3kol v Moravskodezském kraji
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Navrhované opatieni

Rovnomerngjsiho rozlozeni Skolnich exkurzi by bylo mozné dosdhnout finanénimi
pobidkami. V tomto opatieni je navrZzena cenova diferenciace v riznych mésicich
&olniho roku a v riaznych ¢asech béhem dne. Nav&évnost v meéne obsazovanych
mesicich a ¢asech by mélo podpoiit nizSi vstupné a naopak. Dosavadni ceny
vstupného ukazuje nasledujici tabulka:

Akce Vstupné

Porad v planetériu 20 K¢
Pozorovani na hvézdarné 10 K¢
Projekce videosnimkii 5K¢

Tabulka 5: Prehled dosavadniho vstupného pro Skoly

Aby byl podpofen presun navatévnosti z mésict dubna az ¢ervna do meésict
ledna aZ brezna navrhuji rozdilné ceny vstupného v priabéhu Skolniho roku tak, jak
ukazuje nasledujici tabulka:

Vstupné zari-prosinec| leden—biezen| duben—erven
v 8:30, 10:00 a 11:30 hod. 20 K¢ 15 K¢ 25 K¢
ve 13:00 hod. 15 K¢ 10 K¢ 20 K¢e
Hvézdarna 10 K¢ 10 K¢ 10 K¢
Projekce videosnimki 5K¢ 1 K¢ 5K¢
Minigalerie MIRA S K¢e S K¢ S K¢

Tabulka 6: Prehled navrhovaného vstupného pro skoly

Navrhovana finanéni pobidka uz miaze byt dostatecné vyrazna. Krajni piipad
maze nastat, kdyZ se Skola rozhodne objednat si pro sto Z&ka porad v planetériu
apromitani v kinosdle nikoliv 1. dubna v 8:30 hod., ale 31. bfezna ve 13:00 hod.
Rozdil v cené by potom c¢inil 1900 K¢é. To miaze byt pro objednavgjiciho ucitele
dogtatecné silny faktor v rozhodovani.

Finan¢ni pobidka ale vétSinou neni schopna prosadit se sama 0 sobé a musi byt
propagovéna. V tomto pripadé na pracovnich setkénich suciteli, dale v nabidce
poradi pro koly, kterou planetarium rozesila zacatkem skolniho roku a je dostupna

také na Internetu. Pripominana musi byt kazdoroéné, kdyz se bliZi , levné obdobi“.
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Vhodnymi médii jsou bulletin ,Planetarium®, informaéni e-mail ucitelim
apredndsky ,Astronomického repetitoria“, které jsou nav&évovany uciteli
z&kladnich a strednich Skol.

4.7 Posileni navstévnosti v kritickych terminech

Jak bylo uvedeno v analytické ¢asti, vazné problémy s nav&tévnosti jsou u poradu
pro vefgjnost v 16:00 hod. v soboty a zejména ve stiedy. Cilem navrhovanych
opatreni je zgjistit, aby nav&tévnost v tyto terminy byla v praméru alespon 45 osob
(toto ¢islo vychézi z ndv&tévnosti ostatnich poradi, maximélni kapacita planetéria je
100). Dosazeni tohoto cile je jednim z hlavnich marketingovych a komunikasnich
ukoli planetaria a proto je mu vénovano podrobngjsi vysvétleni.

Cilova skupina

seniofi ajejich organizace v Moravskoslezském kraji

Navrhované opatieni

Cilovou skupinou pro porady ve stredy v 16:00 hod. se téZko mohou stét lidé, kteri
chodi do zaméstnani. Vypravit se v tento termin tieba s celou rodinou za Ostravu do
planetéria tito lidé prosté nestihnou, i kdyby chtéli. Jako cilova skupina byli proto

vybrani seniofi a organizace, ve kterych se sdruzuji, ato z Ostravy a okoli.

Prinosy, které planetéarium maze svym nav&évnikam nabidnout, jsou aktivni
traveni volného ¢asu, sebevzdélavani, zdbava a zajimavy program pro jednotlivce,
rodiny nebo razné organizace a zgmové skupiny. Krom& samotného poradu
v planet&riu ma nav&tévnik moznost prohlédnout si riizné vystavy nebo si zakoupit
astronomické publikace.

To jsou ale obecné prinosy, které nenalékaji zrovna seniory pravé na porady
v pozadovanych terminech. Hlavnim l&kadlem pro tuto cilovou skupinu mize byt
nizka cena. Presngji feceno senioraim mnohdy nejde ani tak o nizkou cenu, ale
o slevu (neni jim jedno, jestli vstupné do planetériaje 35 K¢ pro viechny, nebo jestli
je 45 K¢ pro vdechny a seniofi magji 10 K¢ slevu). Z§miam seniori bude
prizpisobena také dramaturgie poradi v poZzadovanych terminech.
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Ukolem marketingovych komunikaci v této kampani je zajistit informovanost
vybrané cilové skupiny o novince v nabidce planetéria, vzbudit u nich zgem
amotivovat je k rozhodnuti o navatéve. Celd kampan bude trvat jeden rok a bude
rozdélena do neékolika etap. V prvni etapé se jedna o vytvoieni jednoduchého loga
asloganu kampan¢ a zapracovéni informaci o nové nabidce do stavajicich
komunikacnich kandli planetaria. Vedruhé etapé je ukolem marketingovych
komunikaci zaujmout organizace (domovy a kluby seniort, turistické oddily apod.),
ve kterych se seniofi sdruzuji, a motivovat je k nav&téveé. Dalsi postup bude

upiresnén po vyhodnoceni druhé etapy.

Vzhledem komezenym financnim mozZnostem planet&ria je masova,
nezacilena reklama vyloucena. Planetarium ma ale moznost bezplatné inzerovat
v riznych programovych médiich a nékterd regiondlni média jsou prizniveé
naklonéna poskytnout planetariu publicitu. K realizaci druhé etapy se nabizi vyuZiti

direct mailu.

Kampan bude hodnocena po kazdé etape, aby bylo moZzno véas prijmout
korekce v piipadé nepiiznivého vyvoje. Po druhé etapé kampané by o nabidku mélo
projevit zgem miniman¢ 40 organizaci seniori z Moravskoslezského kraje.
Hlavnim cilem celé kampang, jak uz bylo uvedeno, je dosaZzeni a dlouhodobé
udrZeni pramerné navatévnosti alespon 45 osob.

4.8 Posileni propagace mezi ugiteli

Skolni exkurze tvori dvé tietiny zakazniki planetéria a o tom, zda Z&ci jedné tridy
nav&tivi planetérium kazdy 3kolni rok, nebo tieba pouze jednou béhem celé Skolni
dochézky a nebo planetérium nenav&tivi vibec, rozhoduji samotni ugitelé. Ti jsou
v tomto pripadé nazorovi vadci atvarci rozhodnuti.

Cilova skupina

ucitelé z&kladnich a strednich Skol Moravskoslezského kraje
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Navrhované opatieni

Jednou z forem pisobeni na wcitele je pracovni setkani, které planetérium porada
stouto skupinou kazdoroéné koncem birezna. Cil téchto setkani ale neni jednoznacné
ujasnén. Jednou prevéZi pojeti setkani jako tvarci dilny, kdy jsou predvadény
polotovary novych poradi aucitelé se maji svymi piipominkami podilet na jejich
definitivnim dotvoreni. Toto pojeti se zda byt velmi dobré, ale v praxi se neosvédcilo
— mi¢ici vétSina Ucastnika se do hry nezapojila. Jindy zase prev&Zi pojeti setkani
jako celozZivotniho vzdélavani ucitela v oblasti astronomickych novinek. VVzhledem
ktomu, Ze podobny cil m& celoro¢ni prednaskovy cyklus ,Astronomické
repetitorium®, neni prekvapive, Ze Ucast na pracovnich setkénich stale klesd. Podle
tohoto ndvrhu by se pracovni setkani suciteli me¢lo dasledné transformovat na
ucelenou akci na podporu prodeje, prezentaci a propagaci novych produkta.
Hlavnim divodem konéani pracovniho setkani sueiteli by se mélo stét predvedeni
ukézek novych poradi pro Skoly (pokud mozno jako predpremiér), poskytnuti
zevrubnych informaci o téchto novinkach a predevsim motivovani a presvédcéovani

ucitelt, aby novy porad zaradili do svého ,, pedagogického portfolia®“.

4.9 ZlepSeni informovanosti u dilezitych instituci

Dulezitymi institucemi jsou mySleny instituce, které svym rozhodovanim ovliviuji
nebo mohou ovlivnit ¢innost a zejména financovani planetéaria. Takovou instituci je
v prvé tadé Vysoka Skola bénska — Technicka univerzita Ostrava, jejiz soucasti
planetéarium je. Daldimi  dalezitymi  ingtitucemi  jsou Krajsky  Ufad
Moravskoslezského kraje, Magistrd meésta Ostravy, Urady meéstskych obvod,
nadacni fondy, SdruZeni hvézdéren a planetarii apod. Planetarium stémito
institucemi  komunikuje casto jenom tehdy, kdyZz od nich néco potiebuje, coz

rozvijeni dobrych vztahi neprospiva.

Cilova skupina

VSB — Technicka univerzitav Ostravé, organy stétni spravy a samospravy a dalsi
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Navrhované opatieni

Zasilani tisténych nebo elektronickych zprav o nabidce a ¢innosti planetéria,
novoro¢enek a pozvanek na vernisdze a dalSi ucelené akce planetéria. Dale etapou
navrhovaného opatieni je navazéni uzSich osobnich kontakti skompetentnimi
pracovniky dalezitych ingtituci a konzultace pripravovanych projekti planetaria

S témito osobami.

4.10 Podpor a opakovanych a skupinovych navstév

Problémem marketingu planetéria je nizké oceréni logjdlnich nav&évnika. Je
zndmou Veéci zpraxe, Ze jednodusSi je presvédcit spokojeného zakaznika
k opakovanému nékupu nebo v pripadé planetéria k opakované nav&eéveé, nez

ziskavat z&kaznika Uplné nového.

Navrhované opatieni

Jednou zforem podpory opakovanych név&tév je poskytnuti nizSi ceny pri
zakoupeni vétSiho objemu. V praxi planetaria to mize znamenat prodej cenoveé
vyhodnych permanentek na urcity cyklus poradi béhem jednoho Skolniho roku.
Prodej permanentek by mél pro planetarium tu hlavni vyhodu, Ze mnohem
jednodusSi je jednou prodat permanentku na deset poradt, neZ desetkrét prodat
vstupenku na jeden porad. Planeté&rium by tak navic inkasovalo penize uz predem
(v zéri), zatimco v piipadé prodeje vstupenek najednotlivé akce je ziskava postupné
béhem Skolniho roku (od zé&ti az do ¢ervna dalSiho roku). Predem inkasované penize
Ize o to diive investovat napiiklad do tvorby novych poradu, které o to diive mohou
vytvéret dalSi piijmy.

Prvnim navrhovanym opatienim je zavedeni permanentky na cyklus
»Astronomické repetitorium” v hodnoté¢ 300 K¢. Cena jednotlivé vstupenky cini
40 K¢, tzn. Ze pri ndv&téveé vSech deseti predndsek cyklu v jednom roce zékaznik
zaplati 400 K¢. Pri zakoupeni permanentky by uSettil 100 K¢ neboli 25 % z pavodni
¢éstky. To by jiz mohlo byt jednim z podnéta k Gcasti na celém cyklu a zaplaceni
vstupného predem. Druhym navrhovanym opatienim pro podporu opakovanych

ahromadnych ndv&tév je zavedeni rodinného vstupného pro dva dospélé a dvé déti
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ve vySi 80 K¢. Rozdil mezi navrhovanym rodinnym vstupnym a souctem ceny za
vstupenky pro dva dospélé a dvé déti by tak cinil 40 K& neboli 50 % z pavodni
¢éstky. To by opét mohlo prispét ke zvySeni ndv&tévnosti poradu pro déti v soboty ve
14:00 hod.

4.11 ZlepSeni inter nich public relations planetaria

Sebelépe koncipované marketingové komunikace jsou samy o sobé jen mrtvym
nastrojem, pokud se s nimi neztotoznili zaméstnanci organizace, nejsou o nich Uplné

a spravne informovéni a nejsou ani motivovani k jejich spravnému uzivani.

Cilova skupina

zameéstnanci a spolupracovnici planetéria

Opatreni

Cilem tohoto opatieni je vytvoieni interniho informacniho portélu ve form¢ HTML
strének. V ném najdou zaméstnanci a spolupracovnici planetaria zékladni informace
usporadané v piehledné hierarchické struktuie a dostupné progtiednictvim
hypertextovych odkazt. Témito zakladnimi informacemi mohou byt kalend& akci
planetéria, provozni predpisy a nafizeni, jednotny adres& planetéria, databéze
knihovniho fondu, ale také odkazy na vrejsi informatni zdroje. Struktura portalu
bude snadno piizpasobitelna vyvijejicim se potiebdm organizace a zmény a novinky
budou zaméstnancim a spolupracovnikim planetéria oznamovany hromadnym e-

mailem.

4.12 VVyvozeni a vyhodnoceni zpétné vazby

Planetarium nem& moznost realizovat prikazng, ale ¢asove, finanéné a personané
néro¢n& hodnoceni G¢innosti marketingovych komunikaci. Vedeni planetaria se musi
spolehnout predevdim na béZzné kazdodenni zkuSenosti pracovnika planetéria pri
styku s ndv&tévniky a ostatni verejnosti, podnécovat v pracovnicich ochotu se o tyto
poznatky podélit sogatnimi, nebd se kritické diskuse o nedostatcich (nejen)
v oblasti marketingovych komunikaci a také prijmout a dotahnout do konce patii¢na
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opatreni. Zakladem hodnoceni marketingovych komunikaci planetaria je tedy stélé
ovérovani, zda prijata opatieni jsou pracovniky vibec akceptovana a napliovana
podle planu. Napriklad zda jednotny adresar organizaci a osob je skutecné prabézné

aktualizovan.

U¢innost prijatych opatieni marketingovych komunikaci se da do ur¢ité miry
dolozit na statistikach navstévnosti. Napriklad kdyZ po dni déti v planetariu stoupne
0 20 % nav&eévnost poradi v soboty ve 14:00 hod., které jsou urceny pravé pro
rodiny sdétmi. Do ur¢ité miry proto, Ze zvySeni nav&tévnosti mohlo byt ovlivnéno
fadou dalSich diuvoda. Sledovéni statistik nav&tévnosti také nevypovida vie o tom,
jakou mé planetarium mezi nav&eévniky reputaci. Napriklad CT 2 ma mnohem nizsi
sledovanost nez Nova, ae ziggmé i mnohem vysSi reputaci. Hlavnim cilem
planetéria také neni lamat rekordy v nav&tévnogti, ale podporovat vzdélavani

akvalitni traveni volného ¢asu.

Jak jiZz bylo uvedeno, pri hodnoceni marketingovych komunikaci planetéria je
nutno spolehnout se predevSim na bézné kazdodenni zkuSenosti pracovniki
planetéria pii styku s nav&tévniky a ostatni verejnogti. Toto spoléhéni maze byt bud’
pasivni, tedy Ze pracovnik povéieny marketingovymi komunikacemi bude ¢ekat, az
mu tieba piijde nékdo néco fict, nebo aktivni, tedy Ze se tento pracovnik bude ptat
ogtatnich kolega na jejich postiehy, pripominky a ndpady. Témi ostatnimi kolegy
nejsou jenom odborni pracovnici, ale také sekretdika, pokladni a uvadécky, které
jsou snav&tévniky a ostatni verejnosti v neustalém a Uzkém kontaktu. Postiehy,
pripominky anapady pracovniki je tieba ocenit (alespon slovng) uz pri jejich
vzneseni a také po realizaci opatieni, kterd na jejich zékladé byla piijata. Celorocni
sumé téchto zkuSenosti a hodnoceni reputace planetaria by pracovnik povéieny
marketingovymi  komunikacemi  planetaria m¢l  prednést pii  sestavovani
marketingového planu planetéria na nadchézejici sezénu.
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ZAVER

Cilem diplomové préce bylo prispét ke zlepSeni marketingovych komunikaci
Hveézdarny a planetaria Johanna Palisy v Ostravé. V teoretické ¢asti byly popsany
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a byly zhodnoceny jejich moznosti pri
nasazeni v praxi. Poprvé byl systematicky analyzovdn marketing planetaria
a stanoveny ovéritelné hypotézy o jeho fungovani. Nasledujici dotaznikové Setreni
pomohlo tyto hypotézy overit. Podle ocekavani se ukézalo, Ze slabymi misty
marketingu planetéria jsou Spatna dopravni dostupnost a nizka nabidka novych
poiadi. Setieni rovnéz napomohlo zpresnit hodnoceni marketingovych komunikaci
komunikuje s mimoostravskymi potencialnimi zékazniky. V projektoveé ¢asti bylo na
z&kladeé predchozich analyz a dotaznikového Setieni navrzeno deset bodi ke zlepSeni
marketingovych komunikaci planetéria, déle opatieni ke zlepSeni internich public

relations a zpisob vyvozeni a vyhodnoceni zp&tné vazby.

Z poznatku ziskanych béhem sestavovani diplomové préce Ize vyvodit jeden
obecny zavér. Planeté&rium musi Ucelné vyuzivat v3ech nastroju komunikacniho

duvodi:

Prosttedky planetéria uréené na realizaci marketingovych komunikaci jsou
velmi omezené a jak uz bylo uvedeno, mezi silné stranky public relations patii
nizké naklady na jejich realizaci.

Lidé, média a razné spolecenské instituce v Cesku prisuzuji vysoky vyznam
vzdélavani (alespon to tvrdi v riznych prohl&Senich). Déle vesmirna tematika
ceskou vereinost zajima a jeji znalosti v této oblasti jsou v porovnéni s jinymi
staty pomeérné slusné. Z obou téchto divoda se média mohou priznivé stavét
k ostravskému planetériu, tedy astronomické vzdélavaci instituci, a potazmo
k jeho snaham o publicitu, ¢ehoz se da v rozumné mite a vhodnou formou

vyuzivat.
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Pro ostravské planetarium je dulezZité péstovat dobré vztahy sjeho donétory,

ato prabézné, nejenom v okamziku zasilani zédosti o financni prispévek, coz
je opét kol pro PR.

Ostravskeé planetérium je idedlnim mistem pro poradani ucelenych akci, jako
jsou napriklad vernisaze vystav, premiéry poiadt v planetariu, den otevienych
dveri, den déti v planetariu, ¢ehoz se dé dobre vyuZit pro zajisténi publicity
aposileni vztahu s verejnosti.

Hlavnim cilem ostravského planetaria je zajisovat astronomické vzdélavani
anemusi se tak dit jenom v rdmci porada v sale planetéria nebo pozorovanim
pro verejnost na hvézdarné. Muze se tak dit rovnéz prostiednictvim médii a je
proto potieba mit vybudovény takové vztahy smédii, aby planeté&rium bylo
bréno jako samoziejmy partner, napiiklad pii komentovéni a vysvétlovani
néjakého astronomického Ukazu na obloze.

Zaveér o hlavni roli public relations lze patrné vztahnou na vzdélavaci

neziskové organizace obecrg.
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PRILOHA 1

Dotaznik Setfeni komunikaci planetaria
Vézeni nav&tévnici,
prosime vés o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery nam ma pomoci ke zlepSeni

vasSi informovanosti o nabidce Hvézdarny aplanetaria Johanna Palisy v Ostrave.
Dékujeme za spolupréci.

r zena

Vas vék:

Kde Zijete (stati uveést byvaly okres):

Vage povolani (pokud jste ugitelé nebo studenti, uvedte, zda ZS, SS, VS apod.):
Jak moc se zajiméte o astronomii?

r  skoro vibec

r  obcas, tj. nékdy trochu

r  n&razovg, tj. nekdy hodneé

r  pravidelng, tj. stale trochu

r intenzivng, tj. stde hodné

Kolikrét rocné nav&tivite planetérium?

Co vam na planetariu nejvice vadi? Oznacte kiizkem jednu az tfi moznosti.
r nizkakvalita pofadi pod um¢lou oblohou planetaria

r malo novych potadi pod umélou oblohou planetéria

r  nizkakvalita predndsek, semindit a kurza

r  piilis vysoké vstupné

r  Spatnadopravni dostupnost
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r nedostatetna informovanost o nabidce planetaria
r  nedostatecna odborna Uroven lektora planetéria
r  neptijemni lektoti, pokladni a uvadécky

r  nekulturni prostiedi planetéaria

r  néco jiného, uved'te co

Vedeli jste, Ze vOstravé jsou vyveSovany plakdty smesicnim programem
planetaria?

r nevédél, neviiml jsem si

r  zaznamenal jsem je, ale nectu je
r obcass je prectu

r c¢tujepravidelné

Vedeli jste, Ze nabidka planetaria je publikovana v meési¢niku ,,Program, spolecnik
vSech Ostravanu“?

r nevédél, neviiml jsem si

r  zaznamenal jsem, ale nectu ji
r obcassiji prectu

r  Ctuji pravidelng

Zaznamenali jste informace o planetériu v jinych ti&ténych periodikéch? Pokud ano,
ve kterych.

Zaznamenali jste nékdy informace o ostravském planetériu v rozhlase nebo televizi?
Pokud ano, uved'te ndzvy stanic, pripadné porada.

Nav&tévujete webove stranky planetaria?
r nikdy
r obcas

r pravidelné
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Oznamkujte jako ve 3kole informacni hodnotu a aktuanost webovych stranek
planetéaria.

Jaké informace na webovych strankach planetaria postradéae?
Ozndmkuijte navigaci, obsluhu a komfort prace s webovymi strankami planetaria.
Jaka vylepSeni byste v tomto sméru uvital?

Oznamkuijte grafickou Uroven webovych strének planetéria.

Co vam na grafice webovych strének planetéria nejvice vadi?
Ctete tideny bulletin , Planetarium® ?

r  nectu, neznam

r obcas

r  pravidelné

Ozndmkuijte informa¢ni hodnotu tisténého bulletinu ,, Planetarium®.
Jaké informace v tisténém bulletinu , Planetarium” postradate?
Ozndmkuijte grafickou Uroven tisténého bulletinu , Planetarium®.
Co vam na grafice ti&éného bulletinu ,, Planeté&rium* nejvice vadi?
Dogévate e-mailem novinky a oznameni z planetéria?

r nedostdvdm

r  dogtavam, neitu je vitbec nebo jen letmo

r dogtdvdm, ¢tu je obcas

r dostdvam, ¢tu je témei vzdy

r  dogtavam, uvital bych vice e-mailovych zprév o planetériu
Dal byste piednost ti&téné nebo elektronické verzi bulletinu , Planetarium®
r  rozhodng tistené

r pisetidtené

r jemitojedno
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r

r

spise elektronicke

rozhodné elektronické

Na zéklad¢ jakych informaci nebo podnéti se obvykle rozhodnete nav&tivit

planetérium. Oznacte kiizkem jednu &z t¥i moznosti.

r

r

r

r

plakéty s m¢si¢nim programem planetéria vylepované v Ostravé
nabidka planetériav mési¢niku ,, Program, spolecnik vSech Ostravanu*
zprévav jinych ti&énych periodikéach

upoutavka planetéria v rozhlase nebo televizi

weboveé stranky planetaria

titeny bulletin ,, Planetarium*

elektronicka verze bulletinu ,, Planetérium®

telefonicky kontakt s pracovnikem planetéria

informace na telefonickém zaznamniku planetaria

zpréva o neobvyklém astronomickém tkazu v médiich
doporuceni zndmych

jin&informace nebo podrét, uved'te jaké

Uvitame, kdyZ na nésledujicim prézdném misté uvedete své piipominky, podnéty

apripadné stiznosti k préci a propagaci planetaria, které se do otazek dotazniku

nevesly.
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PRiILOHA 3

Clanek o nabidce planetaria pro MF Dnes

L etem nad zamrzlym svétem

Prrednaska o mesici Titan v planetériu

Hvézdéarna a planetarium Johanna Palisy v Ostravé-Krasném Poli hosti tento vikend
18. a7z 20. brezna setkani obcanského sdruzeni Amatérska prohlidka oblohy (APO).
Bohaty program setkani obsahuje také predndsku pro Srokou verejnost Letem nad
zamrZym svetem, kterda se kond v sobotu 19. biezna v 16 hodin. Osobnost
piednaSgjiciho atéma jeho predndsky priblizuje Marek Kolasa, externi
spolupracovnik hvézdarny aplanetaria apredseda APO: ,Jan PiSala z katedry
organické ajaderné chemie Prirodovédecké Fakulty Univerzity Karlovy se
z&leZitosti Saturnova mesice Titan vénuje jiz delSi dobu. Nav&tévnici prednadky by
se méli dozvédét, jaké jsou naSe soucasné predstavy otomto vyjimecném svété
abudou sezndmeni s nejnovéjSimi poznatky vyplyvajicimi z pozorovani porizeného
béhem sestupu sondy Huyghens na povrch tohoto nesporné zajimavého télesa.

V sobotu ve 14 hodin se nav&eévnici planetaria mohou vypravit na honbu za
indidnskym pokladem v poradu, ktery je uréen détem od 9 let. V 18 hodin se kona
hudebni porad pod umélou oblohou planetéria z cyklu Jazz pod hvezdami. Ostravsky
hudebnik Vlastik Smida v ném posluchae seznami se souhvézdim téch nejlepSich
jazzovych trumpetistt. Pokud bude v sobotu vecer jasno, vydaji se navévnici
hvézdarny na cestu na Mésic. Tematické pozorovani naSeho nejblizsiho vesmirného
souseda se kona od 19 do 21 hodin. Beéhem nav&tévy hvézdarny a planetéria si 1ze
také prohlédnout vystavu fotografii kréteri po dopadech kosmickych téles na Zemi
adasi télesa slune¢ni soustavy. Vice informaci o Hvézdarné aplanetériu Johanna
Palisy ngjdou zgjemci na webovych strénkéch http://planetarium.vsb.cz/.



http://planetarium.vsb.cz/

