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ABSTRAKT

Nové trendy v marketingové komunikaci ve svét¢ marketingu postupné
nabyvaji na vyznamu. Svéd¢i o tom jejich Castéjsi vyuziti, rozSifujici se pocty
publikaci i inovované marketingové¢ strategie. Tato disertacni prace je zaméfena
na vyuziti téchto novych trendl ve vefejném sektoru.

Literarni reSerSe obsahuje poznatky z dostupnych zdroji. Jedna se o specifika
vefejného sektoru, marketingu ve vefejném sektoru a definovani jednotlivych
novych trendd marketingové komunikace.

Hlavnim cilem disertatni prace je zjistit na zakladé¢ kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu, jak jsou a mohou byt nové trendy (metody) ve
vefejném sektoru vyuzivany. Ve vysledcich jsou porovnany klasické 1 nové
metody, pro srovndni jsou zde také zavéry vyzkumu uskutecnéného
v komerénim sektoru a nazory vetejnosti. Na zéklad€ vysledkil vyzkumného
Setfeni jsou navrzeny metody vyuzitelné pro vefejny sektor a urcena jejich
pfipadna ndvaznost na metody klasicke.

V zavéru disertacni prace jsou vysledky vyzkumného Setfeni
porovnavany se stanovenymi hypotézami.






ABSTRACT

In marketing new trends in marketing communications are gradually
becoming more and more important, as witnessed by their more widespread use,
numerous publications and innovated marketing strategies. This thesis focuses
on the use of these new trends in the public sector.

The literature search includes material from available sources concerning the
specifics of the public sector, marketing in the public sector and the definition of
the individual new trends in marketing communications.

The main aim of the thesis is to find out how the new trends (methods) are
and can be applied in the public sector, using both quantitative and qualitative
research techniques. The results compare traditional and new methods.
Conclusions of research conducted in the commercial sector as well as public
opinion are included for comparison. Based on the research results methods
suitable for the public sector are suggested and a possible relationship to the
traditional methods is shown.

In the conclusion of the thesis the research results are compared with the
stated hypotheses.



MOTTO

,,Svét se niceho tak neboji jako nové zkusenosti,

protoze ta nahradi tolik starych zkuSenosti. *

D. H. Lawrence
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UVOD

Svét se méni. Kazdym dnem se zd4, ze zmény jsou rychlejsi a vyznamng;si.
Diilezitou roli zde hraje efektivita. Efektivnéj$i metody, technologie, koncepce
apod. nahrazuji ty méné efektivni. Evoluce védy otevira stdle nové dimenze.

Marketingovd komunikace a marketing samotny proSel fadou vyznamnych
inovaci. Tradicni koncepce se pro cilové skupiny stdvaji méné atraktivni
a nahrazuji ¢i dopliuji je koncepce nové. Jedna se o prirozeny vyvoj, ktery Gzce
souvisi se zménami trhli a chovanim spotiebitelli. V komerénim prostiedi je
marketing soucasti konkurencniho boje. Neziskové, potazmo 1 vefejné
organizace, funguji v mnoha ptipadech také v konkurencnim prostiedi, bojuji
o prizen investorli, vefejnosti, zakaznik aj.

Diivodem, pro€ jsem si vybrala dané téma, je nemaly vyznam statniho trhu
jako soucasti nasi ekonomiky. Vyuziti marketingové komunikace je zde velmi
specifické a v mnoha ptipadech funguje na zcela elementarni Grovni a to
1 ptesto, Zze komunikace je zcela klicovd. Obecné lze fici, Z¢ marketingu
ve vefejném sektoru se pomalu zacina vénovat pozornost. Pocet publikaci je
ovSem stale maly a proto doufam, ze prace ptisp&je k jejich rozsitent.

V disertatni praci se pokusim pfiblizit ptistup vetejného sektoru
k marketingu. Zabyvat se budu pifedevS§im novymi trendy v marketingoveé
komunikaci a jejich vyuzitim. V literarni reSersi se tedy zaméfim na specifika
vefejného sektoru a marketingu ve vetfejném sektoru, zamyslim se nad vyvojem
marketingu a predstavim nové metody. Na zdkladé¢ vyzkumu zhodnotim
dosavadni miru vyuZiti téchto novych metod a zamétim se na jejich vhodnou
aplikaci pravé ve vefejném sektoru. Vysledky a zavéry srovndm s pfedem
stanovenymi hypotézami.

V z&véru prace bude provedena syntéza prinost disertac¢ni prace jak na urovni
védecke, tak 1 praktické, a budou formulovany zavéry disertacni prace.

Cilem disertacni prace je poskytnout piehled novych marketingovych trendi,
zmapovat jejich vyuZiti ve vefejném sektoru a navrhnout moZnosti jejich dalsi
aplikace.
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1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Marketingova komunikace v souCasné dob& prochdzi mnoha zménami.
Tradi¢ni nastroje, techniky a kandly se stavaji méné efektivnimi a spottebitelé
imunngjSimi. Ukazuje se potfeba hledat nova, U¢innéj$i komunikacni feSeni,
schopna cilové skupiny oslovit a zauymout.

Pestrost komunika¢nich kandli a nutnost nového uvazovani postupné
smazavaji klasick¢ déleni na ,nadlinkovou® a ,,podlinkovou komunikaci
a odrdzeji se v hledani optimalniho nastaveni komunikacniho mixu, ktery oba
tyto typy komunikace propojuje [4]. Komunikace tak postupné integruje noveé
trendy a netradicni formy s tradiénimi médii. Z marketingovych technik se tak
postupné vytvareji noveé specializované techniky, jako napftiklad: event
marketing, digitdlni marketing, guerillovy marketing, buzzmarketing, viralni
marketing, product placement a mnohé dalsi.

Vznik téchto metod je disledkem piirozené evoluce marketingu. Rozvijeji se
nejen metody a nastroje, ale také technickd zatizeni a média. Novy prostor
ziskavaji tzv. ambientni média, posilovana je také UCinnost webu, e-mailu
a mobilniho marketingu. Tyto zmény jsou disledkem sociografickych zmén,
kultury, Zivotniho stylu, hodnotového zebticku a mnohych dalSich faktori.

Nové metody marketingové komunikace jsou vyuzivany predevSim
v komerénim sektoru. Pozornost cilové skupiny je tak primarné ziskévana
za ucelem zisku. Noveé komunikacni cesty 1ze ovSem s ispéchem aplikovat take
do neziskového sektoru. V socidlnim marketingu jde pfedevSim o komunikaci
firmy a neziskové organizace, jejimz cilem je zména chovani spotiebitele
a podpora prodeje. Cilem marketingové komunikace ve vefejném sektoru je
pifedevS§im zména chovani a postoji cilové skupiny [6]. Hlavnim poslanim
vefejného sektoru je zajiStovani ,,vefejnych statk(i“ — obrana, zdravotni péce,
vzdélani atd.

Statni instituce ¢i organizace se urCitym zpusobem chovaji jako firma
pii ziskavani zakaznikd (3kola ziskava studenty, Ceské drahy cestujici, hrady
a zamky navstévniky apod.). Nové metody v marketingové komunikaci mohou
vyuzit pfi komunikaci na seminéatich, prezentacich, v podpote cestovniho ruchu,
pii budovani povédomi o organizaci, pii ziskavani podpory, investord,
zakaznikli api1 projektech, kdy je tfeba ovliviiovat mySleni vefejnosti
¢1 zajmovych skupin. Prikladem mohou byt kampané proti koufeni, uzivani
drog, rychlé jizdé¢ a alkoholu pifed jizdou. Kampané mohou byt motivaci
k darovani krve, pouZivani bezpeCnostnich pasti, tfidéni odpadu, pomoci
nemocnym, détem a mnohé dalsi. ,,Nové metody* mohou vyuZit také mésta
a obce v podpote cestovniho ruchu a pro zvySeni atraktivity v oCich investort.
Ptikladii je mnoho. V zasadé€ lze fici, ze cilem marketingu ve vefejném sektoru
jsou také zisky. A to i u Cisté neziskovych kampani. PfedevSim jsou to zisky
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moralni (zachrana Zivota, zdravi) a také ,,zisky* finan¢ni. Témi je minéna
napiiklad finan¢ni uspora za léCeni nemocnych a zranénych, odbourdni ztraty
. , v ., v 1 “- .

lidského Zivota v produktivnim véku', uspora pti recyklaci odpadu, atd.

Primérnim cilem marketingové komunikace ve vefejném sektoru je dosahnout
pozornosti a zmény postoji cilové skupiny. K tomu mohou vhodné vybrané
nové metody marketingové komunikace a jejich kombinace s klasickymi
metodami vyrazn€ pomoci.

Téma mé prace je pomémé Siroké, proto se nebudu zabyvat B2G >
marketingem, tedy marketingem mezi soukromym a statnim sektorem, ktery
zahrnuje marketingové sluzby a produkty poskytované vladé (vladnim
organizacim, atd.) prostiednictvim technik integrovanych marketingovych
komunikaci.

"'VySe ztrat v dasledku usmrceni jednoho ¢lovéka je vycislena na 9 662 427,- K¢. Celkové
ekonomické ztraty z dopravni nehodovosti za rok 2008 Cinily 7 741,464 mil. K¢. [31]
? Business-to-government
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2 MARKETING A JEHO DEFINICE

Zakladem kazdého védniho oboru jsou pilite, ze kterych se odviji. Ani
u marketingu tomu neni jinak. Marketing je postaveny na mnoha védnich
disciplinach, pfiCemz sam tvofi jeden ze zékladnich pilit dalSich koncepci.
Definic marketingu je mnoho, stejné jako moznosti jeho vyuziti a ptistupl
k nému. Marketing sdm o sob¢ je védou, kterd zahrnuje mnoho teorii a cest.
Najit spravnou cestu (metodu) a umét ji vhodné vyuZzivat je jednim z kroki
uspésné aplikace marketingu v praxi.

Uznavany autor marketingovych knih Philip Kotler a Gary Armstrong jsou
autori prvni definice, kterou pouziji. Marketing povazuji za spolecensky
a manazersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny sve
potieby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych hodnot. [12]

Dle americké marketingové asociace je marketing procesem planovani
a realizovani koncepce, tvorby cen, propagace a rozSifovani mysSlenek, zboZi
a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivci
1 organizaci. [29]

Zjednodusené feCeno je marketing souhrnem cCinnosti, jimiz se
,organizace* snazi zjistit a uspokojit potieby a ptani svych zédkaznikli za ucelem
zisku, nebo v souladu s korporaénim ¢1 spolecenskym cilem.

Mezi definice, které popisuji marketing a mohou byt vyuzitelné i pro vetejny
sektor zaradim jeSté definici Jaroslava Svétlika: ,,Marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a pfani zékaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem
zajiStujicim splnéni cilll organizace* [22].

2.1 Vyvoj marketingu

Pokud pomineme néaznaky principi marketingu v historickych dobach,
muzeme jeho pocatky nalézt jako duasledek pramyslové revoluce v 18.
a 19. stoleti. Obecné se pocatek marketingu datuje nékolik let po druhé svétoveé
valce a to v USA. Védecky pokrok a rozmach masovych médii se staly
podkladem pro zménu ve filosofii uspokojovani trhu. V této dob¢ zacala etapa
vyrobn¢ orientovaného marketingu, kterda trvala zhruba do dvacatych let
20. stoleti. Poptavka tehdy pfevazovala nad nabidkou, a tak nevznikal ptiliSny
tlak na tvorbu propagace.

S rozvojem jednotlivych odvétvi se zacinal sytit trh, coz mélo za nasledek

rust konkurence a postupny pifechod k orientaci na prodej. Z tohoto obdobi
pochdzeji prvni vizionafi budoucich marketingovych koncepci, jako byl
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naptiklad americky primyslnik Henry Ford nebo Tomas Bata. U téchto dvou
vyznamnych osob, stojicich u zrodu soucasné koncepce vedeni firem, mizeme
vidét, jak zavadéjici mize byt ono Skatulkovani do jednotlivych obdobi
a celkové generalizovani. Naptiklad Toma§ Bat’a presahl svou koncepci vedeni
firmy rédmec své doby. Prvky, které zavadél do praxe, jsou inspiraci
1 v 21. stoleti. Motivace jednotlivych oddé€leni podilem na zisku, zavedeni
reklamy v tehdy novych médiich (rozhlas, kino), rozvoj firmy zaméteny
na globalni trh, vydavani firemniho €asopisu nebo ucast celebrit v reklamnich
kampanich - to vSe pochazi jiZ z mezivaleného obdobi. Heslo “Nas§ zakaznik,
naS pan”, které preSlo do bézné mluvy, pochazi z dilny Batovy reklamni
produkce.

Po druhé svétové valce zacala éra zakaznicky orientovan¢ho marketingu.
Filozofie firem se zaCala ménit a jejich cilem se stal samotny zakaznik.
Informovanost vefejnosti o novinkach a komer¢nich produktech z celého svéta
rostla se zavedenim novych médii. Rozhlas doplnilo televizni vysilani.

Vyvoj marketingu neznamenal, Ze by se v kazdém obdobi smazalo vse, co
pochazi z predchazejiciho. Koncepty zaméfené na vyrobek 1 prodej stale
existuji. Vyrobkovou koncepci zndme napiiklad od vyrobcl luxusnich
automobild. Koncepce zamétena na prodej odpovidé napiiklad produkci levnych
neznackovych potravin.

S globalizaci roste vyznam nadndrodnich korporaci, které jsou Casto tésné
napojeny na vladni kruhy. Ptichdzi poZadavek na spoleCensky odpovédné
chovéani. Zakaznici se v nékterych ptripadech ve svém rozhodovéani uz
nesoustfedi pouze na produkt nebo znacku, ale hodnoti také jeji pisobeni a tomu
pfizpisobuji ndkupni chovani. [51]

Marketing popisuje pét koncepci:
= Vyrobni koncepce

Tato koncepce patfi mezi nejstar§i koncepce, kterymi se fidili vyrobci.
Vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznici upfednostiiuji Siroce dostupné a levné
vyrobky. Diiraz je kladen na efektivni vyrobu a distribuci.

(Je povaZovana za vyhodnou tehdy, kdyZ se jedna o nenasyceny trh a vyrobni
naklady je mozné snizit zvySenim produktivity). Vyrobni koncepce se
nezaméiuje na potieby zakaznika, respektuje pouze potieby vyrobce.

= Vyrobkova koncepce

JiZ podle nazvu se tato koncepce zamétuje na vysSi kvalitu, spolehlivost
a design vyrobkll. Vyrobci predpokladaji, Ze zékaznik je za takové zboZi
ochoten zaplatit vySsi cenu.
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Tato koncepce vede k ,marketingové kratkozrakosti®, vyrobci jsou pro
zménu piili§ soustfedéni na vyrobek a nerespektuji pfani a potieby svych
zékaznik.

* Prodejni koncepce

Prioritni pozornost vyrobci se v prodejni koncepci piesouva z vyroby na
prodej. Koncepce je vyuzivdna pifedevSim u malo vyhledavanych vyrobki
a sluzeb. Zdlraziuji se prednosti produktli a prodej je podporovan rtiznymi
nastroji.

Koncepce se opét nezamétfuje na potieby zdkaznika, jejim cilem je prodat to,
co bylo vyrobeno.

= Marketingova koncepce

Tato koncepce si klade za cil respektovat potfeby a piani zakazniki
na cilovém trhu a uspokojovat je efektivnéji nez konkurence. Zamétuje se tedy
pfedev§im na zakaznika. Uspokojeni jeho potieb povazuje za ekonomickou
a socidlni podminku existence podnikatelského subjektu. Marketingova
koncepce vychazi z ptesné definovaného trhu a zisku dosahuje prosttednictvim
spokojenosti zakaznika.

VSechny ¢innosti podnikatelského subjektu - vyzkum, vyvoj, projekt,
realizacni postup atd., musi byt stavény na tom, zZe budou nalezena piani
a potfeby také uspokojeny, a zaroven z dlouhodobého hlediska bude dosahovano
,,priméteného zisku®.

o Spottebitelsky orientovana marketingovda koncepce -  vychazi

z prozkoumani potifeb trhu a sméfuje k uspokojeni téchto potieb; sluzby
a zbozi jsou chéapany jako prostfedky smétujici k uspokojeni potieb,
nikoli jako konecné¢ potieby.

o Cilové orientovana marketingovd koncepce - je zaméfena na splnéni
hlavnich cilli podnikatelského subjektu, timto cilem mohou byt napft.:
zisk, obrat, % podil na trhu, urity stupenn jakosti, zvySeni image
na vetejnosti, apod.

o Integrovana orientace marketingové koncepce - predstavuje koordinaci
vSech cCinnosti podnikatelského subjektu spojenych s produkci zbozi
Ci sluzeb: zahrnuji vyvoj produktu, vyzkum a rozvoj, vyrobu, finance,
marketing, sménu, kontrolu, distribuci, rozdélovani, prodej, ... azZ po
spotiebu (cely reprodukéni proces). [33]
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Tab. 1 - Rozdil mezi prodejnim a marketingovym ptistupem [12]

prodejni piistup marketingovy pristup
vychozi bod firma, organizace trh
hlavni zamé&feni stavajici produkty potieby a prani zakaznika
nastroje prodej a podpora prodeje integrovany marketing
vysledky/vystupy |zisk vysledkem objemti zisk vysledkem uspokojeni
prodeje potieb a pfani spotiebiteli

= Socidlni marketingova koncepce

Socialni marketingova koncepce si klade za cil dosazeni souladu mezi
potiebami a z4jmy zékaznikli a dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy
spolecnosti.

Dutlezit¢  je  respektovat nejen  pozadavek  dosahovani  zisku
a uspokojovani zdkaznikl, ale 1 vefejny zdjem a uvédomovat si tak vlastni
spolecenskou odpovédnost.

Koncepce je odrazem stile vyznamnéjSiho uvédomovani si SirSich
spolecenskych zajmi a dopadii vyroby i spotfeby, a to predevSim v oblasti
zivotniho prostiedi, ale také v oblastech etiky, socidlnich vztahli apod.

Novou etapou ve svété marketingu se stal stale bliz$i a dlouhodoby vztah

se zdkaznikem. Cennym artiklem jsou informace. Do popiedi se dostavaji
noveé technologie a média.

Pro zajimavost a predstavu uvadim jak si tyto zmény piedstavuje Philips
Kotler a Gary Armstrong ve své knize z roku 2003 — ,, Marketing* [12].

Tab. 2 - Nové trendy v marketingovych pfistupech [12]

Tradicni pojeti Moderni pojeti
Vztahy k zakaznikiim
Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt Hlavni diraz je kladen na trh a zdkazniky
Realizace masového, nediferencovaného Vybér cilovych segmentt ¢i jednotlivych
marketingu zékazniki
Orientace na vyrobky a prodejni obrat Orientace na spokojenost zdkazniki

a na pfidanou hodnotu pro zédkaznika
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Cilem je zvysit objem prodeji, ziskat nové

zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat

sluzby jakymkoli zékaznikiim

Cilem je navazani dlouhodobych vztaht se

zdkazniky, udrzeni zdkazniki stadvajicich,
zvySeni podilu u stavajicich zadkaznikd,
poskytovani sluzeb ziskovym zakazniklim

a ukonceni obchodniho vztahu se

ztratovymi zakazniky

Komunikace probiha prostfednictvim médii

Ptima komunikace se zdkazniky

Podnik se zamétuje na standardizované

produkty

Podnik se zamétuje na produkty upravené

podle potieb a prani zdkaznik

Tradicni pojeti

Moderni pojeti

Vztahy k obchodnim partnerim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim

partneriim maji oddéleni prodeje a marketingu

Vztahy k zékazniklim jsou soucésti

pracovni naplné vsech oddéleni

Podnik ptisobi na trhu samostatné

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu

Podnikani na tuzemském i globalnim trhu

Hlavnim cilem marketingu je zisk

Podnik se hlési k zodpovédnosti za zivotni

prostiedi a rozvoj celé spole¢nosti

Obchodovani probiha klasickymi formami

Obchodovani prostfednictvim internetu,

I'OZVOj €-Commerce

Marketing je vyuzivan i pro neziskové

aktivity

Aplikace marketingu se v dneSni

dobé také potyka svlivem krize.

Ptehodnocuji se dosavadni strategie a vice nez jindy se hledaji levné a ucinné
cesty. Krize zasadnim zpilisobem meéni trh a urychluje trendy nastartované

v minulosti.

= 'V krizi lze ziskat, ale 1 ztratit trZzni podily daleko rychleji.

= Je dilezité posilovat stabilitu a davéru ve znacku. Neméné dulezita je
jistota obchodnich partnerti, zakaznikii, dodavatelil 1 zamé&stnancii.

= V tomto obdobi neni moZzné konkurovat pouze snizenim cen.



Diulezité jsou hodnoty, relevantni fakta a transparentnost. Analyzy
potvrzuji, Ze nejvetsi cast zakazniki i v CR nehledd pouhou nejnizsi

vV

Kdo jsou moji zdkaznici? Tato otazka je vyznamng&jsi nez kdy piedtim,
uspéch je vnabidce podpory a v porozuméni zakaznikovych ptani
a potieb. Je tfeba nabidnout zikaznikim opravdovou podporu
vychézejici z porozumeéni jejich potieb a tuzeb.

Diferenciace od konkurence, a to prostfednictvim odliSeni produktu,
obchodniho modelu ¢1 distribu¢ni strategie, nejen pomoci reklamnich
claimi.

Inovace — probihajici v pfisluSném strategickém kontextu jako
komplexni program cilenych zmén, od restrukturalizace internich
procesii aZ po inovace prodejnich strategii.

Internet - dynamicky rostouci komunikaéni 1 prodejni kandl.
Nepodcenovat vSak piipadnou destruktivni silu, kterou internet rovnéz
muZe mit.

Vyuzivat ,,Word of mouth* — tak aby pracoval ve prospéch firmy.

Marketingové rozpoCty je tfeba vnimat jako investici, nikoliv jako
naklad. (ZkuSenosti z dosavadnich krizi potvrzuji, Ze ti, kdo budgety
zachovali a soucasné restrukturovali podle aktuadlni trzni situace,
zpravidla dosahli velmi zajimavého rustu trzniho podilu.) [50]
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3 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor ma v ceskych zemich dlouhou a bohatou tradici.
Nejriiznéjs$i nadace a spolky mély vyznamny vliv na formovani néarodniho
uvédomeéni a politické emancipace v 19. stoleti a plsobily i1 jako vyznamny
prvek pii liberalizaci statni moci. Neziskovy sektor v Ceské republice
za uplynulych bezmala 20 let uSel obrovsky kus cesty a jeho roli ve spole€nosti
dnes jiz jen malokdo zcela zpochybiuje.

Do neziskového sektoru jsou zatazeny vSechny organizace, které nepatii do
ziskového. To znamend, Ze sem spadaji jak organizace vetejn¢ho sektoru, tak
organizace soukromého neziskového sektoru. V pravnim prostfedi Ceské
republiky se sem fadi vSechny organizace, které nebyly ztizeny ¢i zaloZeny za
ucelem podnikéni. Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace
nevytvarejici zisk k pferozdéleni mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele,
mohou zisk vytvoftit, ale musi ho zase vloZit zpét k rozvoji organizace a plnéni
jejich cilt.

Neziskovy sektor je ta ¢ast narodniho hospodaistvi, ve které subjekty v ni
fungujici a produkujici statky ziskavaji prostfedky pro svoji ¢innost cestou tak
zvanych pterozdélovacich procesi, jejichz principy jsou podrobné popsany
a zkoumany prostfednictvim vetejnych financi. Cilovou funkci neziskového
sektoru neni zisk ve finanénim vyjadfeni, ale ptimé dosazeni uzitku, ktery ma
zpravidla podobu vetejne sluzby. [18]

Clenéni neziskovych organizaci:

» Neziskové soukromopravni organizace (obCanska sdruZeni, z4jymova
sdruzeni pravnickych osob, nadace, nada¢ni fondy, obecné prospésné
spolecnosti, politické strany, cirkve atd.).

= Neziskové vefejnopravni organizace (organizacni slozky, ptispévkové
organizace, obce, kraje, svazky obci atd.).

= Ostatni vefejnopravni organizace (Cesky rozhlas, Ceské televize, statni
podnik, vetejna vysoka Skola, Ceska narodni banka atd.).

= Neziskové organizace typu obchodnich spole¢nosti (spole¢nost s ru¢enim
omezenym, akciova spole¢nost, druzstvo, spoleCenstvi vlastnikili jednotek
bytovych).

Formy statnich neziskovych organizaci

= Ptfispévkové organizace (vétSinu financi ziskdvaji z rozpoctu, ovSem
mohou mit 1 jiné zdroje piijmi).

* Organizacni slozky statu (jsou to ministerstva a jiné spravni ufady statu,
Ustavni soud, soudy, statni zastupitelstvi, Nejvyssi kontrolni ufad,
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Kancelai prezidenta republiky, Ufad vlady Ceské republiky, Kancelat
Veiejného ochrance prav, Akademie véd Ceské republiky, Grantova
agentura Ceské republiky a jinad zaiizeni, o kterych to stanovi zvlastni
pravni predpis).

Dale viz kapitola 4 - Verejny sektor.

Neziskové organizace miizeme klasifikovat takeé podle:

zdrojii financovani (zda tyto zdroje pochézeji =z vladnich dotaci
prostfednictvim dani a grantli, z dobrovolnych ptispévkia nebo jinych
zdrojli);

typu vyrobku, sluzby (zda organizace vyrabi hmotny vyrobek ,,redlnou
sluzbu* nebo se snazi zménit chovani lidi).

Organizacni formy:

darcovska (ptijem organizace pochazi hlavné z dani);
komer¢ni (organizace vyzaduje od uZivatela za své sluzby platby);
vzajemna (organizace je prevazné fizena svymi uzivateli);

podnikatelska (organizace je fizena profesionalnimi manazery). [6]

Marketing v neziskovém sektoru (dale jen NS) je prvni instanci, zjednoduSené
feCeno aplikaci generického marketingu na specifickou formu problémi. Stejné
jako komercni marketing se stal marketing v NS silnym nastrojem dosazZeni
masové zmeény v chovani lidi. Ale zatimco marketing mize pouzivat vzdélani
nebo propagandy, odliSujicim rysem marketingu v NS a samoziejmé tedy
1 socialniho marketingu je, Ze jeho prvotnim cilem je ovliviiovani chovani.

Socialni marketing a marketing v NS celkové usiluji o ovliviiovani socidlniho
chovani ne ve prospéch obchodnika, ale ve prospéch piisluSné skupiny
zékaznikil a celé spole¢nosti. Realizovat jej miZzou jednotlivei, formalni skupiny
a organizace. Cilem tedy neni prodat, nybrZ pozitivné ovliviiovat chovani lidi,
respektive urcité cilové skupiny (fidic¢i, mladistvi, drogove zavisli atd.).
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4 VEREJNY SEKTOR

Vetejny sektor (VS) piedstavuje nedilnou soucdst kazdé moderni trzni
ekonomiky, pfiCemz tento sektor zahrnuje instituce a organizace, které se
zabyvaji specifickymi produkcemi a poskytovanim urcitych statki nebo
redistribuci. [5] Vetejny sektor lze definovat na zaklad¢ vice kritérii (podle
subjektl rozhodujicich o zaméteni a o rozsahu jeho Cinnosti, podle funkci, podle
odvétvi - nebo oborll - vlastnictvi, charakteru instituci a zpisobu jejich
financovani, miry sobéstanosti a miry zavislosti téchto instituci na dotacich
z vetejnych rozpoctl. Jednd se proto o sektor stdtni nebo municipalni zahrnujici
¢innosti souvisejici bud’ s vykonem statni spravy ¢i mistni samospravy, nebo
s alokacni, redistribucni ¢i stabilizacni funkci statu (obce, mésta). Do vetejného
sektoru lze zahrnout nejenom instituce, ale také realizaci verejnych vydajovych
programil nebo projekty financované vetejnymi granty. [44]

Instituce a organizace vetejného sektoru jsou financovany z vetejnych
prostiedkii a jsou tak napojeny na vefejnou rozpoétovou soustavu. Cinnosti
vefejného sektoru jsou zaméfeny na realizaci cili a aktivit, které z nékterych
divodi nejsou pfedmétem zajmu subjektd soukromého sektoru.

Poslanim vefejného sektoru je zabezpeCovat vetejné statky pro obcany
a podilet se na napravovani a odstranovani disledkl trzniho selhdni. I kdyz
vymezeni funkci vetejného sektoru neni jednotné, pfisuzuji se vetejnému
sektoru tf1 zakladni funkce:

= ckonomicka funkce;
= gocialni funkce;
= politickd funkce.

K zékladnim cinnostem, resp. ekonomicko-socidlnim funkcim vetejného
sektoru patfi:

= Zajistit potiebné verejné statky (napf. obrana statu).

= Zabezpecit Casto 1 tzv. hrani¢ni statky (statky, které jsou na hranici mezi
privatnimi a vefejnymi statky).

= Vytvofit podminky pro fungovani privatniho sektoru (zakony, normy,
standardy).

= Piispét k ekonomickému ristu, dosdhnout vétSi spravedlnosti
v rozd€lovani. [5]

Verejny sektor miizeme roz¢lenit také podle zplisobu financovani:
= Vefejné rozpocty a fondy centralni Girovne:

o statni rozpocet;
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o statni fondy (napf. fond dopravni infrastruktury, zemédélsky
intervenc¢ni fond, fond kultury, fond Zivotniho prostiedi apod.);

o majetkové fondy;
o statni finan¢ni aktiva;
o fondy zdravotnich pojistoven;
o vladni agentury.
= Vefejné rozpocCty tuzemni Urovng:
o rozpocty a fondy obci;
o rozpocty svazkil obci;
o rozpocty a fondy kraji.
=  Samostatné hospodaftici statni podniky:
o Ceska posta, Ceské drahy, CSA a dalsi.

Statni rozpocet

Statni rozpodet schvaluje Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky
zdkonem, jehoZ navrh vypracovava Ministerstvo financi CR a schvaluje vlada.
Pfijiméni statniho rozpoctu upravuje a popisuje zdkon o rozpoctovych
pravidlech.

V nasledujici tabulce je zndzornén statni rozpocet od roku 1990, zelené jsou
vyznaceny planované piijmy, vydaje a bilance, Cervené skutecnost.

Tab. 3 - Statni rozpocet 1990 - 2009, planovany a skutecny [62]

Rok 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Piijmy 536,6 574,1
Vydaje 536,6 605,1
Bilance 0 -31,01

162,513 | 225,342 | 251,379 358 390,508 | 439,968 | 482,817 | 508,95 | 537,411 | 567,275

163,557 | 240,089 | 253,076 | 356,919 | 380,059 | 432,738 | 484,379 | 524,668 | 566,741 | 596,909

-1,044 | -14,747 | -1,697 1,081 10,449 7,23 -1,562 | -15,718 | -29,33 | -29,634
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Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Prijmy | 592,1 636,1 690,3 684 754 824,8 884,3 949,4 1035,6 1114

Vydaje | 6273 685,1 736,6 795.3 869 908.,4 958,7 1040,7 | 1107,3 | 1152,1

Bilance] -35,1 -48,9 -46,2 -111,3 | -114,9 -83,5 -74,4 91,3 -70,8 -38,1

586,208 | 626,223 | 705,043 | 699,665 | 769,207 | 866,49 | 923,32 | 1025,88 | 1064,57 ?

632,268 | 693,921 | 750,758 | 808,718 | 862,892 | 922,85 | 1020,63 | 1092,27 | 1083,94 ?

-46,06 | -67,698 | -45,715 [-109,053 | -93,685 | -56,36 -97.3 -66,39 -19.4 ?

4.1 Marketing ve verejném sektoru

Marketing ve vefejném sektoru ma své misto 1 poslani. I kdyz zpisob
komunikace je ¢asto odlisSny od komer¢niho sektoru, komunikacni kandly jsou
zpravidla podobné. Cilem marketingového plsobeni organizace v neziskovém
(a tedy 1 vefejném) sektoru je nalézt cestu k ptijemci. Zakladem je, aby piijemce
m¢l pocit, ze mu informace néco davaji, popiipade, ze voli ¢i pfispiva na
spravnou véc. Organizace tedy musi poskytovat prospé€Sné sluzby a zaroven
musi mit jistou odpoveédnost.

Dal§im podstatnym prvkem je upeviiovani diveéryhodnosti a udrzeni
informovanosti cilovych skupin. Marketingové strategie vefejnych organizaci
jsou uréovany v souladu s predem stanovenymi cili a pod dohledem statnich
organll. Pfinosy lze vétSinou méfit obtizné, protoze nejsou hmatatelné a jejich
efekt je dlouhodoby.

Pifjem | | Neziskova organizace
Dg_nez, poplatky Veftejny sektor Sluzba
a jiné platby

Zakaznik <

Obr. 1 - Sménné vztahy ve verejném sektoru [6]
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Stale ptfevladd obecné minéni, Ze u organizaci vetfejného sektoru neni
marketing pfili§ vyuzivany. Vzhledem k nékterym zméndm ve financovani
a zvysujici se konkurenci se tento stav postupné méni. Nejvyraznéji reaguji
organizace a instituce, které uz byly vystaveny konkurenci. U vefejného sektoru
navic v mnoha ptipadech hovotfime o organizacich, jejichz cilem neni zisk, ale
dosazeni spoleCensky a individualné optimdlni spotieby statkd specifického
typu. Zaméfme se na tuto problematiku zvaZzenim nékolika faktti shromazdénych
z odborné literatury:

Realizace marketingu ve vetfejném sektoru je spojena s neadekvatnimi
naklady, které jsou ¢astecné hrazeny z vetejnych rozpocti.

Spotiebitel je v nékterych ptipadech omezen ve vybéru poskytovatele
sluzeb.

Spotieba nékterych sluzeb vyplyva ze specificky vynucené spotieby.
Cena mnohdy neodrazi hodnotu pro zdkaznika.

Jednotlivé pracovni procesy jsou specifické a jedine¢né.

Nektere sluzby nemaji trzni charakter.

Rozhodovéani manaZer(i je omezené (napt. vlivem statutarné stanovenych
standard).

Argumentovat miiZzeme témito skuteCnostmi:

U organizaci vefejného sektoru roste konkurence v podobé dalSich
organizaci vetfejného a nestatniho neziskového sektoru 1 ze strany
soukromého sektoru.

Verejna kontrola - Cinnost téchto organizaci vyZaduje komunikativni
chovani a efektivnost v ndkladové 1 fidici oblasti.

Spotiebitel¢ stidle vice vyZaduji zvySovani kvalifikace a kvality
komunikace - dialogu, pfedev§im v oblasti vyménnych relaci, kterd je
zékladnim tisekem hodnoceni.

Rizeni nakladi vyzaduje efektivnost vyuZivani zdroji, ktera se da
dosahnout pravé prostfednictvim vySSiho stupné ucasti spotiebitelil
v procesu sluZeb.

Marketingovy prizkum a jeho vysledky jsou diilezit¢ pro proces
strategického managementu, identifikaci okoli a jeho poZadavki. Jsou

pfedpokladem pro zpracovani rozpoctd, cili 1 definic produktu
organizace.
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= Na nedostatek finan¢nich zdroji nékteré organizace reaguji rozvojem
podnikatelské ¢innosti. Tato Cinnost funguje v podminkéch trzni regulace
a vybizi k rozvoji marketingovych ¢innosti. [38]

4.2 Marketingovy mix ve verejném sektoru

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji -
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky. Jedna se o soubor aktivit
pro povzbuzeni poptavky. Lze je zatadit do ¢tyt skupin promeénnych, které jsou
znamy jako 4P: [12]

= Produkt (vyrobek);
= Price (cena);
= Place (distribuce);
»  Promotion (komunikacni politika, propagace).
V piipad¢ sluzeb hovoiime o tzv. rozsifeném marketingovém mixu - 7P. Mezi
n¢ jeste patii:
=  People (lidé);
» Physical evidence (materialni prostiedi);
= Process (procesy).
U neziskového marketingu mize byt marketingovy mix rozSifen
1 nasledujicimi zpiisoby:
- podle Johns Hopkins University v Baltimore
= Public (cilova skupina);
* Produkéni kapacita.
- podle Fribourské §koly marketingu - managementu (Svycarsko)
= Politic (politika);
= People (lid¢). [38]

Produkt
Produktem muzeme rozumét vSe, co mize trh nabidnout za ucelem ziskani
pozornosti, nabyti, pouzivani nebo spotieby, tzn. v§e co miize uspokojit ptani

nebo potiebu. Patifi sem hmotné pfedméty, osoby, sluzby, mista, organizace
a myslenky. [6]
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Cena

Pokud hovofime o marketingu ve vefejném sektoru, mizeme konstatovat, ze
cena je relativni. Nékteré sluzby jsou poskytovany ,,zdarma®, popf. pfedstavu;ji
jen cast ndkladd. Je nutné si uvédomit, Ze poskytovani kazdé sluzby se poji
s n¢jakymi ndklady, vySe ceny je pak pfevazné véci Ufednich a politickych
rozhodnuti.

Poskytovani ,,bezplatné® nebo subvencované sluzby vyzZaduje stejna
marketingova rozhodnuti jako poskytovani sluzby s cilem vytvoteni zisku. [6]

Misto

Mistem mlZeme rozumét v§echny distribu¢ni systémy potiebné k uskute¢néni
smény. Distribuéni kanal miize byt definovan jako cesta svad¢jici organizaci
a jeji zédkazniky dohromady, a to v ur€itém Case a na urcité misto za ucelem
usnadnéni smény. [6]

Propagace

Propagaci miZeme chépat jako soubor metod a prostfedkit k poskytovani
informaci. Jde o proces efektivniho komunikovani slidmi i1 organizacemi
v zajmu sd¢leni téchto informaci. Komunikace je proces, na jehoZ pocatku je
potieba organizace podé€lit se o Umysl, popt. mySlenku s jinou osobou nebo
organizaci. S komunikacni politikou izce souvisi tzv. komunikacni mix.

4.3 Klasicky komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je souborem marketingovych nastroji, které jsou
koordinovany do komunika¢niho feSeni. Zakladni c¢lenéni je nasledujici:
reklama, osobni prodej, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations
a sponzoring. Nové metody (trendy) marketingové komunikace mohou fungovat
samostatn¢, vhodnéj$i je ale jejich integrace do souboru klasického
komunika¢niho mixu. [20]

Tab. 4 - Jednotlivé komunikacni nastroje/prostiedky [11]

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

TiSténé a vysilané reklamy

Soutéze, hry, loterie

Clanky v tisku

Reklamni tabule Vystavy a veletrhy Krizova komunikace
Plakatové tabule Prémie a dary Projevy
Outdoor (reklama) Cenové stimuly Seminare
Symboly a emblémy Zéabavn¢ akce Vyrocni zpravy
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Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Domaci ¢asopisy

Propagac¢ni predméty

Publikace

Brozury a ptirucky

Styky s vefejnosti

Plakaty a letdky Lobbystické aktivity
Webové stranky
Piimy marketing Osobni prodej Sponzorovani
Tisténa reklamav s_moZnosti Styl Vystup,ovémi Sponzorovéni uddlosti
odpovédi obchodnika
Telemarketing Délka trvani jednani Sponzorovani vysilani
Teletext Propagac¢ni predméty Sponzorovani ucelu

Piimy mail

TiSt€né materidly
s informacemi o organizaci

Sponzorovani ze zalohy

4.3.1 Reklama

Reklamu mizeme definovat jako placenou neosobni formu komunikace

firem, neziskovych organizaci a jednotlivcil, ktefi jsou urcitym zplisobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo
ptesvédCovat osoby, pattici do specifické oblasti vefejnosti, prostfednictvim
ruznych médii. Pokud je vysilatelem reklamniho sdéleni vlada, hovotfime o tzv.
kolektivni nebo instituciondlni reklamé. Zakladni cile reklamy jsou:
informativni, pfesvédcovaci a pfipominaci. [17]

Tab. 5 - Druhy reklamy [17]

Vysilatel Sdéleni

vyrobce informativni

skupina transformacni

obchodnik institucionalni

druzstvo selektivni nebo obecné pouZzitelné

stat/vetejny sektor tematické nebo zaméfené na aktivity

Prijemce Média
zakaznik (vetejnost, cilova skupina) audiovizudlni
mezipodnikové prostiedi (B2B') tisk

nakupni mista

piima

' Business to business; oznaceni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi.
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Podle mnoha autori a publikaci prochazi reklama etapou zmén. Snahou je,
aby se reklama zménila z média, které néco sleduje, na médium obousmérné.
V kombinaci s novymi metodami marketingu to bude mozné.

Ukolem reklamy je vytvofit takové sdéleni, které si piijemce zapamatuje.
V zéplavé konkurencnich sdéleni se vnimani reklamy méni, sd€leni jsou
vétsinou ,,stereotypni® a presycené¢ho piijemce neovliviiuji jiz v takové mite.
Vyznamnou roli v procesu komunika¢niho sdéleni hraji emoce. Ty poméha;ji
stimulovat a fidit nas$i pozornost, v mnoha ptipadech tak dochazi k procesu
pasivniho uceni.

Umocnit vnimani reklamy tak miizeme napt. procesem opakovani nebo
nevSednim zplisobem provedeni, ktery zaujme (vyvola emoce) a ptijemce
informace obsazené v komunika¢nim sdé€leni aktivné zpracuje.

4.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikacni podpora akci, mé generovat dodatecny
prodej u dosavadnich zékaznikii a na zaklad€ kratkodobych vyhod prildkat
zékazniky nové. Podpora prodeje je omezena v ¢ase a prostoru, nabizi vyssi
zhodnoceni penéz a vyvolava okamzité nakupni reakce.

Dilezitym se stava mechanismus podminéného reflexu, tzn. Ze zakaznik,
ktery je odménén, reaguje na produkt i v budoucnosti.

Podpora prodeje musi byt vyuzivana ve spravné mife, pokud je velmi Casta,
muZe veést ke snizeni vnimané hodnoty produktu. Mezi podporu prodeje patii
napf. také vystavy a veletrhy.
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Obr. 2 - Faktory oviliviujici vyuzivani podpor prodeje [17]
4.3.3 Public relations

Princip public relations (PR) spoc¢iva v budovani dobrych vztaht s riznymi
¢astmi vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho image
(firmy, organizace), v obrané proti nepfiznivym informacim a v potfadani
riznych akci. [12] PR se zaméfuje na ,,vnéj$i* vefejnost 1 ,,vnitini* vefejnost
(zaméstnance, manazery).

Jednim z pfistupli organizace je informovéani tisku. Mnoho instituci
a organizaci ma tiskové mluv¢i nebo pracovniky pro vztahy s vetejnosti, jejichz
ukolem je monitorovat a zajiStovat tok informaci a samoziejmé také odpovidat
na otazky polozené tiskem nebo vefejnosti, které se mohou stat predmétem
tiskové zpravy. [6] Komunikace ve vefejném sektoru je Casto zaméfena na
ovliviiovani postoj.
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4.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je prezentaci informaci o produktu (napt. sluzbg)
potencionalnimu zékaznikovi za u€elem provedeni smény. Ve vefejném sektoru
neni osobni prodej jako takovy pfili§ vyuzZivany. V SirSim smyslu ho lze
definovat jako veSkerou snahu vyuzit osobniho vlivu k plisobeni na chovani

cilové populace. [6]

Osobni prodej se posunul od metod zaloZenych na transakcich k metoddm

zalozenych

na vztazich. Cilem se tedy stava napf. budovani dlouhodobych

vztahi a presvédcovani zajmovych skupin.

Tab. 6 - Nov¢jsi aktivity osobniho prodeje [17]

Nové Aktivity
kategorie a jejich sloZeni
1. e-mail, internet, webové stranky, hlasovy mail, audio-video konference,
Komunikace | mobilni telefon, virtudlni kancelat, zvySovani jazykovych znalosti a dovednosti
2. prezentace na PC a DVD, pouzivani softwaru pro informace o zakaznicich,
Prodej prodej sluzeb zvysujicich hodnotu, odpovidani na nazory, zaméteni na klicové
klienty, naslouchani, kladeni otazek, porozuméni feci téla, prodej vylucné
kompetence
3. podekovani, budovani ditvéry a vztahti, vytvaieni aliance se subdodavateli,
Vztahy |porozuméni zdkaznikovi
4. vedeni telekonferenci (predpoklada urceni tymu), prevadéni zékaznickych
Tym kontaktld na delegované pracovniky, koordinace vzajemné podpory
5. shromazd’ovani novych informaci z databaze, vkladani informaci, aktualizace
Databaze |zakaznickych soubort

4.3.5 Sponzoring

Sponzoring lze definovat jako investovdni penéz nebo jinych vkladid do
aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencidlu spojenému
s vybranou aktivitou. Cilem organizace je podpofit své zdjmy a spojit je
s vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Organizace t€émito ¢innostmi vytvari
pozitivni povédomi o sob¢ samé a podporuje své produkty. [17]

Organizace vetfejného sektoru se ve vétsiné piipadit zamétuji na sponzorstvi
ucelové a sponzorstvi udalosti. Jako urCitou formu sponzorstvi miizeme vnimat

38



naptiklad granty, pfispévky a jiné podplrné financni aktivity. Finan¢ni podpora
mést, kraji, ministerstev a jinych instituci je pak na téchto podpotfenych
»akcich® marketingové prezentovana. Castym jevem je spojeni finan¢ni podpory
a PR.

4.3.6 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) je adresnou komunikaci se zakazniky,
zaméfenou na prodej produktu. Uskutecniuje se prostfednictvim posty, telefonu,
televizniho vysilani, rozhlasu, novin a Casopisu.

Mezi prodejcem a zakaznikem funguje pifima vazba bez existence
mezi¢lanku.

Diky roz$ifujicim se moznostem technologii, automatizace a databazovych
informacnich syst¢émi mohou marketéii provadét akce, jejichZ cilem je kromé
prodeje také upeviovani osobnich kontaktil, znalost potteb a ptfani a zajiSténi
servisu zakaznikiim. Vyhodou direct marketingovych aktivit je lepsi métitelnost
a relativné niz§i vyrobni naklady ve srovnani sreklamou. Spolu s direct
marketingem se vyviji také komunikace ,,one-to-one“ a marketing vztah,
zalozenych na dlouhodobém vztahu se zdkazniky. [17]

K pfimému marketingu jsou vyuZivany:
= Prodeje poStou - historicky nejstarsi. Vyhodou je presné zacileni.

= Televize, rozhlas, tiskoviny - jsou nov¢jsi formou ptimého marketingu,
jsou urceny spise pro nediferencovany trh.

* Telemarketing - vyhodou je vyuZivani telefonu, lidsky hlas je
nejpiesveédCiveéjsim komunikaénim ndstrojem. Rozezndvame pasivni a
aktivni telemarketing.

* [nteraktivni marketing — spojen napf. s mobilnim marketingem.

* [nternet — spojen s digitdlnim marketingem.

4.4 Kamparn v neziskovém (verejném) sektoru

Mezi pojetim a realizaci marketingovych aktivit neziskového a ziskového
sektoru existuje nckolik rozdili. Poslani ,socidlnich® kampani jsou
zpracovavana mnohem citlivéji vzhledem k aktualnosti tématu. Tvirci téchto
kampani mnohdy musi vychazet z odliSnych podminek. Jedna se o nedostatek
informaci a ¢asto i1 finan¢nich zdroji. Navrhu a realizaci musi pfedchazet jisty
introspektivni pohled na stav organizace, jejiho produktu a tématu kampané.
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Hlavni etapy kampané:
= analyza situace;
= tvorba projektu kampang;
= realizace kampané, komunikace;
* vyhodnoceni kampané.

V analyze je tfeba provétit zakladni postoje cilovych skupin, zjistit minéni
vefejnosti, ovefit UCinnost planované komunikace a komunikaénich kanald,
odhalit postoje, potenciondlni konflikty a hrozby. Ve shrnuté¢ form¢ mizeme
stanovit Ctyfi zdkladni body analyzy:

= konkurence;

* segmentace;

= targeting;

= positioning.

Konkurence je v socidlni oblasti daleko mirnéjsi, 1 tak je dobré provéftit

jakou komunikacni c¢innost pfipravuje. V nékterych piipadech se vyvine
1 spoluprace.

Diky segmentaci si roz¢lenime vetejnost do pottebnych skupin podle danych
kritérii (pohlavi, v€k, ndrodnost, vzdélani). Nasleduje targeting, tedy cileny
marketing. Faze, kdy se rozhodneme jaké cilové skupiné bude nase komunikacni
sdéleni sméfovat. Positioning je doplitkem marketingového plisobeni. Je to
dalezité zjisténi a specifikovani toho, jakym smérem se organizace vydala a jak
j1 vidi ostatni.

Nasleduje tvorba projektu, kdy se definuje problém na zdkladé¢ analyzy,
stanovi se komunikacni cile a vypracuje plan akei.

Projekt:
= gasovy a vécny plan postupu, kterym lze dosahnout urcitého cile;
y y plan postup ry

* harmonogram c{innosti, opatfeni, ukoll, dil¢ich cili — postupné
uskute¢néni (m0Zze byt zpracovan do podoby seznamu opatieni,
sitového grafu, myslenkové mapy);

* nemusi byt hned definitivni.

Dalsi etapou je realizace kampané. Cilem je pfedevsim prodat myslenku,
nebo ziskat prostredky na jeji uskutecnéni. Kampan by méla vyvinout urcity tlak
a pusobit opakovang, ale nevtiravé. Motivace je lepsi jednoducha, tak, aby vedla
ke ztotoznéni. Vyvrcholenim kampané je co nejintenzivngjsi ptisobeni.
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V zéavéru probéhne vyhodnoceni a to monitorovanim ¢innosti, porovnanim
piijatych cili a oCekavanych efektl se skute¢nosti.

Tvorba socidlni kampané je nelehkym a pracnym usilim. Ke kazdé
problematice je tfeba postupovat s maximalni citlivosti. Stanoveni cilové
skupiny je jednim z nejdilezitéjSich prvki, jediné tak ma zdafila kampan Sanci
na uspéch.
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5 NOVY MARKETING

Novy marketing je tfeba vnimat v §irSi perspektivé. Mnoho marketingovych
aktivit spociva v pfimeé podpoie obchodnich aktivit. Novy marketing integruje
¢innosti, které do jeho rdmce diive nespadaly, méni se a modifikuje 1 poslani
marketingové komunikace. Klade také vysoky daraz na ptani a potieby
zékaznikli. RozSifuje se komunikace - zakaznik chce byt informovan,
odméiovan, ocenuje osobni pfistup. Lidé se vraci na ,,pfedni linii“. Opravdova
a upfimna péce je charakteristickym rysem nastupujici marketingové etikety.
Sluzba zakaznikovi se tak stava dominantni funkci obchodniho styku. Zatimco
donedadvna byla chapana jako doplnék produktu, vylepSeni materidlniho zbozi,
novy marketing tento vztah obraci naruby. Sluzba je zékladem nabidky
a produkt je pouhou soucasti.

Uvedené atributy nového marketingu ukazuji, Ze s novymi zvyky se zvétsi
Sance menSich a stfednich firem. [56]

"STARY MARKETING" "NOVY MARKETING"

myslime

masovy marketing

neinteraktivni

kreativita

staticky obsah

manualni procesy

integrovana marketingové platfori -

Obr. 3 - Novy marketing [28]
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N¢kolik z divodl vedoucich ke zméndm v marketingu:

zékaznik je stale zkuSenéjsi a citlivéjsi na cenu;

méni se zivotni styl zakaznikii, je pozZadovan vétsi komfort pii
nakupovani,

zékaznik ma stale vEétsi pozadavky na sluzby;

meéni se loajalita k dodavateliim;

nabizené produkty si jsou podobné a podléhaji obrovské konkurenci;

podniky neefektivné vynakladaji mnoho prosttedki na komunikaci
(klasické prostredky jako napft. reklama, podpora prodeje, osobni
prodej se v nékterych pripadech stavaji drahé a neefektivni).

Reakce na zmény v novém trzim prostredi:

Vztahovy marketing.

Cileny marketing.

CelozZivotni hodnota zdkaznikovi.

Individualizace.

Zakaznické databaze.

Integrovana marketingova komunikace.
Dodavatelské partnerstvi.

Rozhodovani podporované marketingovymi modely.

Nova organizace distribucnich cest.

Zmény v marketingu jsou pfirozenym disledkem vnéjSich vlivi. Méni se lidé
1 trhy a marketing se méni s nimi. Diivody nejsou jenom ekonomické, vlivi je
obrovské mnozZstvi a souvisi s globalnimi trendy celého svéta (viz. obr. €. 4 )
Rok 2009 je rokem vyznamnych zmén, rokem krize a posunu vnimani hodnot.
Az v tuto dobu se ukazuje jak tézke byva predvidat.

Marketing nemiize byt disciplinou spojovanou pouze s hospodarskou
prosperitou. Firma, organizace, kterd nechce pierusit svlij Uspéch nebo cestu
k nému, nemize ptrerusit v dobach krize ani marketing. Musi jej pifizplsobit.
(viz. kapitola ,,vyvoj marketingu®).

Marketing musi byt jak filosofii podnikani, tak systémem funkci 1 v téZkych
hospodaiskych ¢asech. Je vSak nezbytné¢, aby odpovidal dané situaci.
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V souvislosti s krizi jsou na trzich znatelné zmény:

Uspora investic uréenych do marketingu, celkova redukce nakladi.
SniZeni kupni sily.

Podpora prodeje — piedevSim cenové stimulace (dle prizkumii se
prokazuje, Ze neni tak efektivni jak obchodnici ocekavaji, je to
predevsim z ditvodu obrovské ,,slevové *“ konkurence).

UZ8i vymezeni a specializace X navySeni poskytovanych sluZzeb
produkth (mnohdy na vkor kvality).

SniZzovani benefiti zaméstnancim a investic do komunikace uvnitt
firmy X mens$i obava ze ztraty zaméstnancli (neznamend vidy vyssi
loajalitu a soudrznost zaméstnancii s firmou).

O dobé krize se hovotii jako o nejvhodnéjSim cCase pro inovace,
nestandardni a nova fteSeni X nckteré firmy naopak stagnuji
a vyCkavaji.

Zakaznici vice vnimaji cenu, funguje vys$i opatrnost pfi nakupnim
rozhodovani, atd.
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5.1 Marketingova komunikace v no
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Vznikaji nové nastroje na bazi CRM', které zakaznika provazeji celym cyklem.
Marketingova komunikace se diky fotonové schopnosti permanentni selekce dat
stala pro marketing jako takovy jesté klicové;si slozkou. [4]

Dnes nehovotfime o marketingu a marketingové komunikaci jen jako o urcité
discipliné pomdhajici stimulovat trzni reakci. Jedna se o fadu marketingovych
technik (nastrojlt), které se meni ve specializované obory. ProtoZe téchto novych
smért je mnoho, zaméfim se ve své praci jenom na nékteré z nich. Inspiraci mi
byla kniha od Petra Freye: ,,Marketingovd komunikace: To nejlepsi z novych
trendi“ [4]. Vybrany byly proto nové trendy, které jsou v souCasné dobé
nejpopularnéjsi a zminuje se o nich vétSina autort.

Nové trendy maji na zmény probihajici v marketingu nemaly vliv. Nékteré
techniky se stavaji stidle vyznamnéjS$i a efektivnéjs$i. Jsou Sanci nejen pro
komer¢ni sektor, ale také pro ten neziskovy a vetejny.

' Customer relationship management, fizeni vztaht se zakazniky
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6 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI

6.1 Event marketing

Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkli stejné jako
jejich planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za
ukol vyvolat psychické a emocidlni podnéty zprostiedkované uspotfaddnim
nejriznéjSich akei, které podpofi image firmy a jeji produkty. [24]

Event marketing neni novym pojmem, ale nachazi stale Sir§i uplatnéni. Je
povazovan za zastfeSujici nastroj vyuzivajici jednotlivych komunikaénich
nastrojii k zinscenovani zazitkli. Vhodna event marketingovd akce miZze
efektivné zasdhnout cilovou skupinu. Dilezité je nalézt spravnou akci, popf.
realizovat scénar vlastni akce.

Event marketingu Ize ve vefejném sektoru vyuzit v akcich mést a obci,
na seminafich, prezentacich, jednanich, které jsou vymezeny pravé vefejnym
sektorem a pii akcich, road show, kdy se snazime ovliviiovat mySleni vetejnosti
¢1 zdymovych skupin. [32]

Vzhledem k rozsahu ¢innosti je mozné si event marketing rozdélit dle:
Obsahu

» [Informativni eventy (infotainment) - cilem je zprostiedkovavat informace,
které jsou vSak ,,zabaleny* do zabavného programu; ten ma u piijemct
vyvolat emoce a zvysit tak jejich pozornost. Klicova sdéleni musi stat
v popiedi.

= Pracovné orientované eventy - zaméfeny na vymeénu informaci
a zkuSenosti. Patiti sem akce pro interni cilové skupiny firmy
(zaméstnance, akcionare apod.) a obchodni partnery.

= Zabavn¢ orientované eventy - v poptedi téchto akci stoji zabava, ktera
chce vyvolat maximélni emociondlni naboj. Tyto akce se vyuZivaji
k dlouhodobému budovani image znacky.

Cilovych skupin

* Firemni eventy — zamétuji se na interni cilové skupiny firmy, predev§im
zamgstnance, kliCove dodavatele, akcionafe, francizanty apod. Pocet
ucastnikll je dan doptedu. Jedna se o cilové skupiny, které organizator
Zna, a lze tedy maximalizovat komunikacni efekt.

= Vefejné eventy - urCeny pro externi cilovou skupinu. Zpravidla jde
o heterogenni skupinu zahrnujici stavajici nebo potenciondlni zakazniky,
novinare, nazorove vidce, popt. Sirokou vefejnost.
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Konceptu eventu

=  Znackovy (produktovy) - zacilen na aktivity vedouci k zasazovani znacky
(produktu) do zvolené emociondlni roviny a budovani dlouhodobého
emocionalniho vztahu recipienta k dan¢ znacce.

* Vyuzivajici pfilezitosti - spojuje komunikaci firmy pfileZitostné se
zavedenymi a respektovanymi oslavami, vyro€imi, popt. s dosazenymi
vyznamnymi udédlostmi Vzdy se jednd o pevné casové ohraniené
udalosti.

= VztaZzeny k know-how - objektem neni piimo produkt, ale jedinecné
know-how, které firma vlastni. A to at’ se jedna o pfevratnou technologii,
nebo o konkrétni vyrobek na trhu, ktery zatim z4dny jiny vyrobce
nenabizi.

* [magovy - image vybran¢ho mista nebo hlavni napln eventu koresponduje
s hodnotami spojovanymi se znackou (vyrobkem). Jednd se o uméle
vytvorené prilezitosti nebo o vyuZiti jiZ existujicich akei ¢i lokalit.

= Kombinovany - ptedstavuje riznou kombinaci vySe uvedenych konceptt.
Jde o event marketing ptizptisobeny z hlediska Casu, mista a ptileZitosti.

Doprovodného zazitku

Clenéni eventi dle zazitkli, které vyvolavaji nebo doprovazeji vlastni
komunikaci klicového sdéleni. Hovofime o cileném pifenosu emoci a pocitil
mezi danou aktivitou a znaCkou, obecné pak o vyuzivani kultury, sportu, ptirody
¢1 jiné spolecenské aktivity.

Podle mista

= Venkovni eventy (open-air) - akce, kter¢ se konaji na otevieném
prostranstvi. VEtSinou se jedna o eventy spojené s koncertem, sportovni udalosti
apod. Zpravidla se jednd o akce hromadného typu urené pro Sirokou cilovou
skupinu.

= Eventy pod stfechou - eventy situované do budov a zastfeSenych areald.
K tomuto Ucelu se vyuzivaji hotelové prostory, divadla, koncertni saly, ledove
plochy, hrady, vyrobni haly, opus§téné primyslové objekty apod. [24]
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Typologio oventd pouiivand v Evraps,

Obr. 5 - Typologie eventii [24]
6.2 Digitalni marketing

Digitdlni marketing zahrnuje veSkerou marketingovou komunikaci
vyuzivajici digitalni technologie. Jeho soucastmi jsou také on-line marketing a
mobilni marketing, o kterém pojednava nasledujici kapitola.

Nésledujici tabulka znédzoriiuje komunika¢ni kanaly, které ma digitalni
marketing v soucasné dobé k dispozici.
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Tab. 7 - Komunikaéni kandly v digitalnim marketingu a cilové skupiny [4]

Segment Interaktivni komunikacni kanaly
mobilni | PC/Web | Interaktivni PDA/ Digital Life Ostatni
telefony TV handheld | (TV, radio. (herni
telefon, web) konzole,
mobilni PC)
Déti X X X X X
Studenti X X X X
Akademici X X
Bilé limecky X X X X X
Modré limecky X X
Stétni sféra X X X
Skolstvi X X

6.2.1 Internet

Internet je celosvétovy systém navzéajem propojenych pocitacovych siti (,,sit
siti*), ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci rodiny protokold
TCP/IP. Spole¢nym cilem vSech lidi vyuzivajicich Internet je bezproblémova
komunikace (vyména dat).

Nejznaméjsi sluzbou poskytovanou v ramci Internetu je WWW (kombinace
textu, grafiky a multimédii propojenych hypertextovymi odkazy) a e-mail
(elektronickd posta), avSak nalezneme v ném 1 desitky dalSich. [60]

Potadi jednotlivych zemi dle poctu internetovych uzivateli:

® Nk

Cina: 179 710 000
USA: 163 300 000
Japonsko: 59 993 000
Némecko: 36 992 000
VB: 36 664 000
Francie: 34 010 000
Indie: 32 099 000
Rusko: 28 998 000
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9. Brazilie: 27 688 000

10. Jizni Korea: 27 254 000
11. Kanada: 21 809 000

12. Ttalie: 20 780 000

13. Spanélsko: 17 893 000
14. Mexiko: 12 486 000

15. Nizozemsko: 11 812 000

Ceska republika 4 800 000 (v&k 16+)

Podle nejnovéjsich tidaji Ceského statistického Gitadu vyplyva, Ze v roce 2008
poprvé vice jak polovina (54 %) dosp€lé populace pouziva internet. 87 % z nich
jej pak pouziva pravidelné.

K nejpopularngjSim ¢innostem na internetu patfi komunikace a vyhledavani
ruznych informaci na webovych strankach. 88 % uzivatelii internetu pouziva
elektronickou postu; 77 % vyhledava informace o zbozi a sluzbach a 55 %  si
prohlizi internetové zpravodajské servery a noviny.

Nejrychleji rostouci internetovou c¢innosti je ve srovnani s rokem 2003
telefonovani pies internet, hledani informaci na www strankach uradua
a verejné spravy, vyhledavani informaci o zdravi a nakupovani pies internet.

[34]

Vlastnosti internetu:

ubiquity — vSudypfitomnost;

richness — bohatost, pestrost, rtiznorodost;
informace;

customization /personalizace;

open standard;

interaktivita;

globalni dosah.
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Obr. 6 - Nastroje internetového marketingu [40]

6.2.2 On-line marketing

Pokud potfebujeme posilit jméno organizace, mySlenku nebo cil kampané

ém sektoru)

fejn

7

troji on-line marketingu (vyuZitelnymi i ve ve

4

4

ymi nas

jsou vhodn

4

napftiklad:

= bannerova reklama;
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* mikrostranky;

= virové kampané (také viz. viralni marketing);
= on-line PR;

= tvorba komunit, vérnostni programy.

Pokud je cilem vykon — komunikaéni marketingova strategie, miiZzeme vyuzit
tyto nastroje:

= SEM (Search Engine Marketing);
= Affiliate marketing;

= e-mailové kampang.
Bannerova reklama

Banner je druh reklamy pouzivany na WWW strankach. Jedna se zpravidla
o obdélnikovy obrdzek ¢i animaci, piipadné interaktivni grafiku zobrazenou
nejcastéji pobliZ okraje obrazovky.

Pivodné byly bannery tvotfeny statickym obrazkem ¢i animaci (typicky ve
formatu GIF nebo staticky format JPEG), pozdé&ji se také rozsifil format
o kombinaci s HTML nebo JavaScriptovym' kodem umoziiujicim dynamické
nacitdni obsahu nebo interakci s uZivatelem (typicky formuléfe). RozSitené
formaty kombinujici grafiku a kod zahrnuji 1 specifické grafické formaty
pousténé v prohlizedi pomoci plugini’. Nejznaméjsim takovymto specifickym
formatem je Flash od spoleCnosti Macromedia, ktery umoziuje jistou miru
interaktivity — reakce na pohyb mysi nad bannerem, pouZiti zvuk, videa, apod.
[59]

Mikrostranky

Mikrostranka €1 microsite je maly web nesouci uzce zaméfené informace.
Utelem mikrostranky je propagace konkrétniho produktu nebo sluzby. Ugelem
je poskytnout dostatek informaci o produktu a ptesvéd¢it navstévnika webu
o jeho kvalitach. Poté by méla ndvstévnika snadno nasmérovat na web, kde si
dané zboZi miiZe objednat. Mikrostrdnky mohou mit 1 nekomeréni charakter.
Jejich poslanim miize byt napiiklad vyjadieni nézoru k aktualnimu déni,
propagace vetené prospéSnych projektd, charitativnich akci, doplnéni
podrobnéjSich informaci o tématech, ktera se vyskytuji na hlavnim webu a
podobné. [46]

! Multiplatformni, objektové orientovany skriptovaci jazyk
? Zasuvny modul neboli plugin, také plug-in je software, ktery nepracuje samostatng, ale jako
doplitkovy modul jiné aplikace a rozsituje tak jeji funk¢nost.
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Virové kampané
Viz. kapitola viralni marketing.
On-line Public Relations

On-line PR se soustfed’'uje na media, komunity a celkové publikum, které se
vyskytuje pouze na internetu a pouziva on-line komunikacni kandly. Konkrétné;i
se jedna o internetové vyhledavade, blogy, vyhledavae novinek a RSS',
diskusni fora, diskuse u ¢lankt, socialni sit¢ a dalsi kanaly a néstroje on-line.

On-line PR by m¢lo jit ruku v ruce s procesem SEO a externim linkovanim
na web. V on-line PR je tfeba vytvafet a udrZzovat vztahy s on-line autory
a editory, analyzovat obsahy bloglh a komentati, hledat vhodné varianty, kde
svou zpravu publikovat, vytvaret seznamy klicovych slov a mnoho dalSiho. [41]

Tvorba komunit a socialnich siti
= Socialni sit’ pod firemni znackou

Dilezitym parametrem komunitnich webil je uZivatelsky generovany obsah.
Komunity jsou otevienym prostiedim, jehoZ ptfimo existencidlni vlastnosti je
moznost vyjadrit jakykoli ndzor podle osobniho pifesvédCeni a preferenci.
Problémem pii budovani socialni sit€¢ pod firemni znackou byva tedy kontrola
obsahu. Minimalizaci rizika problematického obsahu mulZze byt budovani
komunity s ur¢itym typem vstupni kontroly. Po uZivatelich je mozné vyZzadovat
napft. zakoupeni produktu, nebo vyplnéni registrace s asistenci obsluhy v misté
prodeje. [52]

*  On-line komunity

On-line komunity vyuzivaji principu propojovani lidi na internetu. Jedna se
tedy o spolecenstvi lidi, které poji napt. spole¢ny zdjem/téma a vzajemné spolu
komunikuji pfes pocitacovou sit’. Muze jit o dlouhodobé¢ vetejné diskuze, blogy,
on-line hry, diskusni mistnosti, tématické weboveé stranky nebo aplikace
umoziujici svym navstévnikiim registraci a tvorbu vlastniho obsahu apod.

Komunity mohou fungovat odd€lené nebo v kombinaci s textové
orientovanym chatroomem ¢i forem. Mohou pouzivat hlas, video a avatary.
Velky rozvoj komunit nastal s nastupem Webu 2.0, viz. jedna z nasledujicich
kapitol. On-line komunity jsou ¢asto soucasti socialnich siti.

= Socialni sit’
Smyslem webovych aplikaci pracujicich na bazi ,,socialnich siti* je umoznit

svym navstévnikiim vytvofit si svllj soukromy online prostor. Pomoci riiznych
online nastrojii se navstévnici mohou propojovat s ostatnimi a vytvaiet si

' RSS je rodina XML formatii uréenych pro éteni novinek na webovych strankach a obecngji
syndikaci obsahu.
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seznamy, nahrdvat informace o sob& a umist'ovat na web fotografie, videa, texty
a dal8i povoleny obsah. Existuji také specializované sité, sdruzujici konkrétni
spoleCenstvi lidi. Socidlni sit¢ mohou byt oteviené (kazdy se mize
zaregistrovat) a uzaviené (zaregistrovat se mohou jen vybrani navStévnici,
naptiklad ¢lenové sdruZzeni, tymu, zaméstnanci firmy).

Firmam a organizacim vétSina socidlnich siti nabizi nasledujici moZnosti:
- kontextova reklama;
- bannery;

- virtualni aplikace;

- PPC, PPV;

- RSS feed;

- SEQO;

- branding;

- virdlni marketing;

- podpora prodeje;

- social data mining;

Mezi nejvyznamnéj$i svétove socidlni sité v souCasné dobé patii Facebook.
V roce 2008 definitivné preskocil do té¢ doby nejpopularnéjsi MySpace. Milion
a Ctvrt navstév meésiéné, asi 70,000,000 unikatnich navstévnika. V soucasné
dobé je na Facebooku zaregistrovano 1,151,360 Cechdl.

Total Users RZROL1ITaERaT-10]Elil];}

Q Zoom Out

A"/f;..__""/»l % >
S M rmale
i . Czech Republic W female
Tl Percent Online Users: 23.81%

f : M‘N il Czech Republic fge Distribution

Percent Onli.ne Users > ‘\u..._ e b \f-\'r”- -’\..I'_- N,
0.16 | | | R e ';L‘__\f \1\&_\}}{) ¥ ) ; _\i%:;,.

Not Pictured: Hong Kong, Maldives, Palestine, Singapore, Taiwan

Czech Republic Male f Fernale

JLKH-’;\

W=
W47
CREST
W 2534
W 35-44
W 4554
W 5564
W 65+

Obr. 7 - Procento prihlasenych uzivatelu ve 12:00, celkovy prehled uZivatelii

[37]
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Na druhém misté je pak jiz avizovany MySpace s 800 miliony navstév
mésiéné a 60 miliony unikatnich ndvstévnikid. Na tfetim misté je sit’ Twitter,
ktera je vyuzivana pifes rizné¢ klienty. V lednu roku 2009 zaznamenal
twitter.com 54 milionlt navs§tév. Mezi dal$i vyznamné socialni sité patii:
YouTube, Flickr, Habbo, Classmates, LinkedIn atd. V CR jsou popularni
naptiklad: Lidé, Spoluzéci, Libimseti a jiné.

Zajimavym pocinem z fad socidlnich siti je naptiklad také virtualni svét —
SecondLife (v Cechach existuje maly projekt Damokles). Ve virtualnim svété
mohou virtudln¢ fungovat redlné firmy 1 organizace. Maji svou budovu,
komunikuji s navstévnikem, nabizi zboZi ¢i sluzby, generuji trzby popft. posiluji
své sdéleni, znacku. Své sluzby zde nabizi napt. CzechTourism, Policie CR,
knihovna Karvina' a mnoho vyznamnych komerénich firem.

WELCOME

Caechourign,

Obr. 8 - Instituce a organizace na SecondLife [virtudlni navstéval
SEM

SEM je zkratka z anglického Search engine marketing a znamenéd marketing
ve vyhledavacich. Jednd se o marketingovy nastroj zaméfeny na propagaci
a zvySovani viditelnosti a zndmosti webu, tedy navySovani navstévnosti. SEM
muzZe mit mnoho podob, vzdy se ale jednd o placenou formu propagace.
Vétsinou se plati PPC modelem.

' Mizete zde navitivit Informaéni portal karvinskych firem - Infoservis, elektronicky obchod Antikvariat,
Reserse, Meziknihovni vyptjéni systém (MVS), webové stranky RKK, ¢asopis SOVA atd. Dalsi akce knihovna
chysta.
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Castym zptisobem SEM propagace je zakoupeni lepsich pozic ve vysledcich
vyhledavani na velkych portdlech (napf. garance prvni stranky apod.),
sponzorované odkazy nebo také placené zapisy v riznych katalozich. [61]

Affiliate marketing

Affiliate marketing je marketingovy nastroj internetovych firem, ktery
funguje na provazanosti stranek prodejce sluzeb nebo produkti se strankami,
které sluzbu ¢i1 vyrobek doporucuji. Tato marketingova aktivita je odménovana
procenty z prodeje vyrobki ¢i sluzeb (obvykle z objednavky ¢i registrace, Casto
vyuziva modelu PPA).

E-mail

E-mailovy marketing (E-mail marketing) je forma marketingové komunikace,
kterda vyuziva elektronické poSty. Jednd se o ,elektronickou alternativu®
tradicniho adresného direct marketingu distribuovaného ve formé& postovni
zasilky. Forem direct mailu existuje nékolik:

= Reklamni e-mail — Upozoriiuje na nové produkty nebo sluzby, snazi se
o prode;.

= E-zine — elektronicky Casopis.

= Newsletter — Nabizi informace a rady, je zasilan pouze tém, kteti si o néj
zazadali.

= FEvent-trigeret email — zprava, nabidka navazujici na predchozi udélost(1).

E-mail je schopen zasdhnou predem vybrané cile ptfipravenym sdélenim Sitym
na miru cilové skupiné. Velkym neduhem je samozieymé SPAM, proto byly
vyvinuty nastroje pro kontrolu nadmérné poSty. MoZnost vyuZziti e-mailového
marketingu je tedy nasledujici:

* Opt-in marketing — zasilani e-mailu pouze registrovanym uzivateltiim.

= Permission marketing (opt - out) — rozesilani e-mailu na zaklad¢ povoleni
uzivatele.

6.2.3 Web 2.0

DalSim meznikem v internetovém svété je tzv. Web 2.0, ktery je oznaCovan
za dal8i generaci webovych sluzeb. (I kdyZ mnoho lidi tvrdi, ze Web 2.0 je
pouze marketingovy tah, nafouknutd bublina a buzzword'). Jeho podstatou je
strategicky pfistup v oblasti e-commerce preferujici personalizovany obsah,
piesné zacileni a zapojeni cilové skupiny do projektu a tzv. relationship
marketing. [4]

I Modni slovo*
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Obr. 9 - Srovnadani Webu 1.0 a Webu 2.0 [30]

UZivatel neni jen pasivnim divakem, ktery pouze ptijima obsah, ale mizZe ho
sdm ovlivnit a dokonce obsah 1 vytvaret. V oblasti komer¢nich komunikaci
panuji ohledné¢ vyuziti Webu 2.0 urcit¢ obavy, a to pifedevSim z Ulohy
navstévnika jako hlavniho komunikétora.

V neziskovém a vetfejném sektoru jsou reakce a vlastni Zivot (tématické
z4jmy) cilové skupiny velice dilezité. Cilové skupiny timto zpiisobem vytvari
optimalni prostfedi k diskuzim a ptindsi tak ,,profit”. (Vezméme si naptiklad
vlastni iniciativy sdruzeni, nadSenct, jedincii, kteti piSou o pal¢ivych tématech,
ktera se bezprosttedné tykaji problematiky, kterou fesi také vefejny sektor).

6.3 Virovy (viralni) marketing

Virovy (v ¢estin€é pouzivany vyraz viralni) marketing pouziva jako svého
prostfedku cilovych skupin, které samy prostfednictvim vzajemné komunikace
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propaguji vyrobek. V této souvislosti se pouzivaji také terminy ,,pass-along®,
tedy predavani, nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing.

Virdlni marketing tedy prenaSi komunikaéniho sdéleni pomoci lidského
fetézce, za ucelem dosazeni pozornosti a minimalizace nakladi [4]. I kdyZ se
s viralnim marketingem poji nizké naklady, existuje riziko v podob& nemoZnosti
kontroly Sifeni komunika¢niho sdéleni.

Za virovou zpravu lze povazovat sd€leni s reklamnim obsahem, které je pro
osoby, jez snim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé, ze je samovolné
a vlastnimi prosttedky §iii dal.

Obr. 10 - Princip Sireni virové zpravy [42]
Virova zprava se miiZe Sifit prostfednictvim:
= e¢-mailQ;
» blogii a mikrologt;
=  komunitnich webu;
= chati;

= diskuznich for;

= atd.
Rozeznavame dvé formy virdlniho marketingu:

Pasivni forma — spol¢hé pouze na slovo, doporuceni z Ust pfijemce a nesnazi
se n¢jakym zplisobem jeho chovani ovliviiovat.
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Aktivni forma — snaha pomoci virové zpravy ovlivnit chovéani piijemce
a zvysit tak povédomi o predavaném sdéleni [4].

Klasifikovat virdlni marketing miZzeme 1 podle jinych métitek. Naptiklad
podle provedeni. Muze jit o kratky vtipny videoklip, obrazek ¢i fotografii,
textovy material, pfipadné internetovou aplikaci. Sdéleni by mélo byt vtipné,
zajimavé, originalni nebo jinak hodnotné, tak aby motivovalo k samovolnému
Siteni. Trendem v internetovém marketingu obecné je zapojit ptijemce sdéleni
do hry. A tak pravé posledni uvedena moznost nabizi velky potencial.

6.4 Buzzmarketing

Buzzmarketing je definovan jako marketing, ktery zavdava podnéty k hovoru.
Mark Hughes [7] ve své knize piSe, Ze cilem buzzmarketingu je upoutat
pozornost médii a spotiebitelli v takové mife, Ze mluvit a psat o znacce nebo
firmé je zabavnym, vzruSujicim a pro média zajimavym tématem. Prioritné se
tedy jedna o vyvolani rozruchu a podnétl ke konverzacim a néaslednému S$ifeni
osobniho doporuceni. S buzzmarketingem Uzce souvisi i WOMM - Word of
mouth marketing. Cilem WOM marketingu je reklama ustni formou. V obou
piipadech se miize vychazet z predpokladu, ze ustni a osobni sdéleni budi
v lidech vétsi diivéru, nez sdéleni vysilané klasickymi medidlnimi kanaly.

Petr Frey [4] ve své knize ,,Marketingovd komunikace: to nejlep$i z novych
trendi** zatfazuje ,,buzz‘“ ke guerilla marketingu naopak Hughes [7] se tomuto
umisténi vyhyba. Guerillovy marketing povaZzuje za prostfedek k vysilani
sdéleni. Buzzmarketing chape jako zpiisob, jak pfimét lidi, aby o znacce mluvili
a jak pfimét média, aby o ni psala. Faktem ovSem ziistava, Ze nékteré guerillové
kampané¢ (i s nimi spojend ambientni média) vyvolavaji ,buzz“. Svym
zpusobem se tedy oba mohou stat svymi vzdjemnymi komunikacnimi nastroji.

Buzzmarketing tedy stejné jako klasické néstroje mizeme vyuzit k vyslani
sdéleni cilovym skupindm. Nasledujici komunikaéni cesta se ovSem od téch
klasickych 1i§i. Pfijjemce komunikacniho sdéleni jej pfedava dalSim a ti zas
dalsim, lidé si jednoduSe posilaji sd€leni dal, protoZze je zajimavé/zabavné/
chytlavé/pozoruhodné a nejlépe vse dohromady. Princip je podobny jako u tzv.
virového (virdlniho) marketingu. Vyhodou téchto nastrojii mize byt nizka
nakladovost a pomérné rychla realizace. Nevyhodou je nemoznost kontroly nad
prubéhem akce a nejistota, zda zprava oslovi vasi cilovou skupinu. [7]

Vytvoreni buzzmarketingu

Zde opét odkazu na knihu Marka Hughese [7], ktery se opira o nékolik
zakladnich metod, které se s vyvoldnim rozruchu poji. Popisuje Sest zakladnich
pojmu, které v lidech vyvolavaji podnéty k hovoru:
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= tabu;

* neobvyklost;

= skandalnost;

* humor;

* pozoruhodnost;
= tajemstvi.

Prioritné se tedy jednd o to poskytnout lidem ndméty k hovoru a nasledné
sledovat vysledek takovéto akce (naptiklad zvySeni zndmosti znacky). K tomu,
aby byl ,,buzz‘ skute¢né efektivni, je tfeba upoutat také pozornost médii. Princip
je podobny jako u spotiebitelii, média musi obdrzet néco o ¢em mohou psat.
V tomto ptipad¢ vitézi piibéhy Davida a GoliaSe, neobvyklé a skandalni
ptibéhy, kontroverzni ptib&hy, ptib&éhy celebrit a horké témata.

Pro zvySeni efektivity je mozné celou kampain kombinovat s klasickymi
komunika¢nimi nastroji. I ty je ovSem tifeba volit uvazené¢ a tématicky. Pfi
vytvafeni buzzmarketingu (stejné jako u virovych zprav) je tfeba tvlrc¢i ptistup,
odvaha a pfedevsim skvély ndpad.

6.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing je metoda, kterd vznikala spole¢né srozvojem
mobilnich operatorii. V soucasné dob& patii Ceskd republika mezi zemé
s vysokym poctem ucastnikil mobilni sité. Vyhodou mobilniho marketingu je
efektivita, organizace se mohou pfipravit na mobilni kampan rychle a mohou ji
dobfe zacilit. Mobilni marketing doplituje a zefektiviiuje klasické formy
komunikace. Jeho dal$i nespornou vyhodou je dobrd meéfitelnost a pomérné
nizké vstupni a provozni ndklady [24], [4]. Nejvétsi vyuziti v neziskovém,
a tedy 1 vefejném sektoru, mé mobilni marketing u tzv. darcovskych SMS (tzv.
DMS). Finan¢ni podpora prostiednictvim DMS je rychld, adresnd, casové
nenaro¢na, opro§téna od dané a v CR nejen unikatni, ale také popularni. Mobilni
marketing mizeme vyuZit prostfednictvim:

- SMS (soutézni, informacni, PR, Premium Rate SMSI, sponzorovan¢ SMS
atd.);
- hry, brandované J2ME hry?;

- marketing v cell broadcastingu';

' SMS zpravy, u kterych se cena lisi od bézné ceny uétované zakaznikovi mobilnim operatorem.
% Hry s firemni tématikou.
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- WWW a wap;

- datové sluzby

- firemni loga, melodie, MMS, EMS;
- aplikace;

- POS promotion;

- proximity marketing’; atd.

Estonsko m 159,7
Italie 150,3
Lucemburzko
Litva
Bulharzko
Portugalzke
Ceska republika : : : : : 135,3
Ruzko
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Obr. 11 - Staty EU, OECD, Cina a Rusko podle poctu aktivnich SIM karet na
100 obyvatel (2008) [35]

Vyhody mobilniho marketingu:
= Efektivita.

! Vysila¢ mobilniho operatora §iif v ramci svého dosahu marketingovou zpravu.
2 Vysilani reklamnich zprav na uréitém misté (okoli obchodu) nap¥. pomoci bluetooth.

62



= Rychla ptiprava akce.
» Flexibilita.

= Pfesné zacileni.

=  Me¢fitelnost.

= ZnovuvyuZitelnost.

= Transparentnost

= Budovani databaze.

6.6 Guerilla marketing

Principy guerilla marketingu pocitaji s fungovanim teorii o vyznamu znacek
a s masovym trhem, ktery je fizen zakaznicky orientovanym marketingem.
Obsah terminu guerilla marketing se vyrazn¢ posunul. Veskeré myty o tom, ze
je tento termin spojen vyhradné s partyzdnskym bojem malych proti velkym
a povinnosti provokovat za kazdou cenu, jiz zmizely [49]. S nastupem novych
médii a nového zpiisobu jejich konzumace (tzv. kontinualniho) se jeho paleta
rozsifuje.

WHAT WE SEE
WHEN YOU SMOKE AW
WWW.Q X WOLNOSC stown

NA BIAtORUS!

T WHLRE'S 55 .
VOUR CHILET ¥y

Obr. 12 - Guerilla marketing v neziskovem a verejném sektoru [58]
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Ideovou naplni guerilla marketingu je princip, Ze by mél fungovat
1 s vynaloZenim vyrazné mensich financnich Castek, nez vydava na podobné
aktivity konkurence. V novych definicich jiz neni na prvnim misté boj
s konkurenci, ale boj o pozornost potencidlnich spotiebiteltt [55]. Typické
guerrilla marketingové kampané jsou nefekané a nekonvenéni, interaktivni
a jsou realizovany na necekanych mistech.

Moznost vyuziti tohoto ndstroje v neziskovém a vefejném sektoru je
samoziejmé také otazkou etiky. Organizace pusobici ve vefejném sektoru, vice
nez jiné, musi dbat na moralnost a férovy konkurenéni boj.

Inspiraci pro marketing ve vefejném sektoru miize byt, pro guerilla marketing
typické, vyuziti ,,ambientnich médii““. Ta mohou byt zahrnuta do komunika¢nich
plant organizaci.

Ambientni média

Ambientni média jsou alternativni nosi¢e reklamnich sdéleni, které se
vymykaji standardnim reklamnim kampanim. Pasobi mimo domovy cilové
skupiny a obvykle dokdzi velmi dobte pfildkat pozornost, vzbudit zvédavost
a "buzz" okolo znacky.

Ambush marketing

Je definovan jako guerilla sponzoring nebo jako parazitovani na akcich
konkurence. Ambush marketing je oznacovan také jako Skodny, ptizivnicky,
popt. neférovy marketing. Nej€astéji se vztahuje k vyznamnym sportovnim
udalostem.

Guerilla PR

Castou formou této metody jsou fingované dopisy ¢tenatil, rozesilané do
médii. Dopisim c¢tenaiti novinaii piikladaji vyznam a jsou oblibenym ctenim
spotiebitelli medii.

Guerilla pricing

Strategickd rozhodnuti v ramci guerilla marketingu, kterd souviseji se
stanovenim a komunikovanim agresivni a pro spotiebitele prekvapivé ceny. [39]

Existuje jesté n¢kolik dalSich specializaci guerilla marketingu jako:
- mosquito marketing;
- parasitic marketing;
- sensation marketing;

- trendscouting.
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Guerilla marketing v mnoha ptipadech vyuziva virového marketingu a vyvolava

,,buzz*, tedy mlze byt iniciatorem buzzmarketingu.

Nastroje guerilla

marketingu

klasicky guerilla
marketing

l

on-line a mobilni

guerilla marketing

ambientni média

l

strategicky guerilla

marketing

ambush marketing

viralni marketing

l

guerilla PR

guerilla mobile

trendscouting

sensation marketing

skupiny se specifickymi

zajmy

guerilla prizing

Obr. 13 - Nastroje guerilla marketingu [39]

6.7 Product placement

chat/forum attack

guerilla produkce

affiliate marketing

guerilla distribuce

Product placement je netradicni forma pisobeni na divdka. Jednd se
o zamérné a placené umisténi vyrobku do audiovizualniho dila (film, hra, atd.)

s cilem jeho propagace [4].

Product placement se v nejvetsi mife objevuje ve filmech a v pocitaCovych
hrach. Vyhodou jsou pomérné ,nizké*“ naklady oproti béznym kampanim
a moznost propojovani (cross promotion) s vlastni propagaci filmu.

Nevyhodou se miize stat prezentace zastaralého vyrobku po uvedeni novych
typl a obtiznd méfitelnost odezvy.
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Obr. 14 - Product placement ve filmech a hrdach [vlastni zpracovani]

Co je tfeba zvazit pied realizaci product placementu:
*  Vhodnost zakomponovani produktu do urcitého déje.
= Zjistit zda zabéry ukazuji funk¢énost nebo kvalitu produktu.
= Zapamatovatelnost situace v asociaci s produktem.

* MozZnost dalstho wvyuziti zabér pi1 propagaci filmu/hry/jiného
audiovizualniho dila.

» Odhad poctu divaki/hrach.
= Moznost zakomponovani produktu do fotografii, které¢ budou k dispozici
médiim.
* MozZnost umisténi fotografie v tisku, na webu, popt. na obalu DVD.
* Moznost uvedeni reklamniho spotu na produkt, na DVD. [4]
PR aktivity a soutéze

Pokud se PR vyuzije u produktli spojenych s filmem, miizeme fici, Ze filmové
prosttedi a osobnosti jsou dobrym motivatorem v komunikaci s vefejnosti.
Pouzit lze rozhovory stvlrci a herci, PR ¢lanky (typu pomahame ceskeé
kultufe/kinematografii), pofadani tématickych soutézi atd. [4].
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Cross promotion
= Zviditelnéni produktu/znacky v ramci reklamni kampané distributora.
* [mageové spojeni partnera s filmem/hrou/jiného audiovizualniho dila.
= Soutézni, propagacni spojeni partnera s filmem.
= Spole¢na propagace produkti s filmovym/hernim/atd. motivem.
Prezentace partnera v ramci distribuce

Objem plnéni je zavisly na vysi vloZzenych prostiedki a na reklamni kampani
audiovizudlniho dila. MoZnosti je opét mnoho od umisténi loga v titulcich,
packshotu, propagacnich materidlech, soundtracku, vstupenkdch az po
prezentaci na predpremiéfe a premiéie, tiskovych konferencich, webu atd.

Product placement se stale vyviji. Prizkumy potvrzuji, ze vhodné
zakomponované sdéleni do déje filmu miize mit na cilovou skupinu vliv. Divaci
se Casto ztotoznuji s hrdiny filmu, vnimaji je jako sviij vzor a chovani a nazory
takové filmové postavy mnohdy piijimaji za své. Kli¢em je spravny scénaf.

6.8 Nové metody/trendy v kombinaci s médii a klasickym
komunika¢nim mixem

Nové metody/trendy a média

Definovat, kterd média jsou vyuzitelna s jednotlivymi novymi metodami neni
jednoduché. Obecné ovSem funguji nékterad spojeni:

Tab. 8 - Spojeni novych metod a médii [vlastni zpracovani]

nova metoda média/prostredek

digitalni marketing internet

event marketing ambientni média, venkovni média
mobilni marketing mobilni sit/mobilni telefony
product placement televize/audiovizualni dilo
buzzmarketing televize/tisk/internet/rozhlas
virovy/viralni marketing internet

guerilla marketing ambientni média, venkovni média

Vyuziti médii je u novych metod ,zvlast dilezité* v riznych fazich
komunikace, viz. nasledujici tabulka.
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Tab. 9 - Faze ve kterych jsou média u novych metod vyuzivana

[vlastni zpracovani]

nova metoda pred akci akce po akci
digitalni marketing X

event marketing X

mobilni marketing X X

product placement X

buzzmarketing X X
virovy/viralni marketing X X
guerilla marketing X X

X — hlavni faze komunikace; X — vedlejsi faze komunikace

Nové metody/trendy a klasicky komunika¢ni mix

Kombinace novych metod a klasického komunika¢niho mixu neni
jednoznaéné dana. Dulezité ovSem je, ze nové metody bez klasického
komunikaéniho mixu prakticky nemohou existovat (zvlaste
v komerénim/soukromém sektoru). Jakakoliv realizace marketingové akce se
totiZ neobejde bez podpory produktu, mysSlenky nebo nové metody samotné.
V nasledujici tabulce jsou zndzornény metody, které jednotné lze a nelze
realizovat bez pfedchozi podpory nékteré z metod klasického komunikaéniho
mixu. (neni myslena dlouhodoba propagace produktu, ale jednordzova akce).

Tab. 10 - Podpora novych metod klasickym komunikacnim mixem

[vlastni zpracovani]

nové metody LZE NELZE
digitalni marketing X

event marketing X
mobilni marketing X

product placement

buzzmarketing

virovy/viralni marketing

X| X| X| X

guerilla marketing
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Z dlouhodobého hlediska ovSem nové metody zistavaji pouze doplitkem
klasického komunika¢niho mixu, ktery je stale zakladem. Do budoucna je
mozZn¢, ze nékteré z novych metod pevné zakotvi v klasickém komunikacnim
mixu a stanou se jeho dalsi ¢asti (rozsifeny komunikaéni mix).

Tab. 11 - Spojeni novych metod a klasického komunika¢niho mixu

[vlastni zpracovani]

nové metody klasicky komunikac¢ni mix

reklama, PR, podpora prodeje, sponzoring, osobni

digitalni marketing prodej, pfimy marketing

event marketing podpora prodeje, PR, reklama

mobilni marketing reklama, podpora prodeje, piimy marketing

product placement reklama, podpora prodeje

buzzmarketing PR

virovy/viralni marketing | PR

guerilla marketing reklama, podpora prodeje

6.9 Cilové skupiny novych trendii

Spotiebitelé (v neziskovém sektoru je nazyvam cilové skupiny) maji ¢im dal
vetsi naroky — ocekavaji a dostdvaji ¢im dal vice s co nejmensim tusilim. Jsou
schopni vybirat si z mnoZstvi marketingovych akci, které jsou na né¢ zaméteny.
Tyto cilové skupiny je slozité charakterizovat, presvédcit, dostat na svou stranu
a udrZet je, zejména v souvislosti s fragmentaci navykill a rostoucim vyznamem
novych médii oproti t€ém starym. Typicky ptijemce komunikacniho sdéleni
ocekava vetsi pestrost, vybér, akci, kvalitu, nevSedni zaZitky a néco navic.

Tab. 12 - Nové trendy v marketingové komunikaci a vhodnost jejich

aplikace v cilovych skupinach [4]

Segment Guerillovy | Digitalni Virovy Product Mobilni | Tradic¢ni
marketing | marketing | marketing | placement | marketing formy
Déti X X X X X X
Studenti X X X X
Akademici X X
Bilé limecky X X X X X
Modré limecky X X X X X
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Seniofi X
Statni sféra X X
6.10 Média

Rozvoj novych médii ma vliv na celkové medialni prostiedi. Klasickd média
ztraceji UCinnost na ukor médii novych, které sviij boom teprve zahajuji.
Vyraznou expanzi se vyznacuje predevSim internet a ambientni média. Odezva
je ocekavana také od digitadlniho reklamniho vysilani. Podle Freye [4] dnes
sledované spolecnosti utraceji kolem 47 % svych marketingovych rozpocti za
nova média jako jsou web, e-mail a mobilni marketing. Ocekéava se vzestupna
tendence tohoto trendu, vcetné postupného vyuzivani dalSich novych forem
a kombinaci.

»INova média“

V sou€asné dobé neni tak jednoduché fici, co to nova média vlastné jsou.
Z4dna jednotna definice neni. Antonin Pavli¢ek [16] shrnuje rysy a principy
novych médii, na kterych se vétSina odborné veifejnosti shodne: ,,novd média
jsou zalozena na elektronické/digitalni platformé, vyuzivaji vypocetni vykon
(procesor), jsou interaktivni (reaguji na podnéty uZzivatele), podporuji
komunikaci nebo pfinejmens$im piimou zpétnou vazbu.“ Nicméné i klasicka
média (tisk, film, rozhlas, televize atd.) mnohdy diky technologickych zménam
nabyvaji nékterych charakteristik novych médii.

Novd média jsou charakterizovana multimedialitou, asociativnosti,
viceuroviovosti, interaktivitou a vicesmérnosti komunikace a distribuce
informaci. Vyznacuji se také distribuovanosti, internacionalizaci, diverzifikaci
a mobilitou a informacni otevienosti a komunikacni vstficnosti. Dale virtualitou,
jez umoznuje vytvaiet vlastni ¢i sdileny abstraktni prostor a globalitou,
kolaborativnosti. [47]

Hlavni platformou novych médii je v soucasné dob& internet — pokrocilé
webové sluzby. Tyto sluzby se mnohdy souhrnné oznacuji jako Web 2.0.
Zahrnuji predevsim socialni sité, platformy wiki, blogy a programy na sdileni.

6.11 Zaikony a omezeni

Pro klasické formy marketingovych komunikaci, 1 pro ty nové, existuji
zékonnd omezeni. U digitalniho/virdlniho, eventuelné guerilla marketingu
a buzzmarketingu, je tfeba dbat na antispamovy zakon. Pouzivani product
placementu upravuje smérnice Evropského parlamentu a Rady zvana Audiovize
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bez hranic. Jakékoliv reklamni sdéleni by se také nemélo dostat do rozporu se
zédkonem o regulaci reklamy. O etiku, pravdivost a ¢estnost dba také Rada pro
reklamu.

Antispamovy zakon
Viz. zékon €. 480/2004 Sb. [45]

Sifeni obchodnich sdéleni

§7

(1) Pokud fyzickd nebo pravnickd osoba ziska od svého zdkaznika
podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou posStu podle
zvlastniho pravniho ptfedpisu,5) mize tato fyzicka ¢i pravnicka osoba vyuzit tyto
podrobnosti elektronického kontaktu pro potieby Sifeni obchodnich sdé€leni
pouze za piedpokladu, Ze =zakaznik dal ptredem prokazatelny souhlas
k takovémuto vyuZiti svého elektronického kontaktu a mé jasnou a zfetelnou
moznost jednoduchym zplsobem, zdarma nebo na ucet této fyzické nebo
pravnické osoby, odmitnout souhlas s takovymto vyuzitim svého elektronického
kontaktu 1 pti zasilani kazdé jednotlivé zpravy.

(2) Nejde-li o ptipad podle odstavce 1, je elektronické prostiedky zakdzéano
pouzit pro Sifeni nevyzddanych obchodnich sdéleni; nevyZadané Sifeni
obchodnich sdéleni neni povoleno bez prokazatelného souhlasu adresata.

(3) Zaslani elektronické poSty za ucelem Sifeni obchodniho sdé€leni je
zakazano, pokud

a) tato neni zfeteln¢ a jasné oznacena jako obchodni sdé€lent,

b) skryva nebo utajuje totoZnost odesilatele, jehoZ jménem se komunikace
uskuteciiuje,

nebo

c) je zaslana bez platné adresy, na kterou by mohl adresat pifimo a ucinné
zaslat informaci o tom, Ze si nepifeje, aby mu byly obchodni informace
odesilatelem nadale zasilany.

Zména zékona o regulaci reklamy v § 2 odst. 1 pismeno e) v€etné poznamky
pod ¢arou 5a) zni :

,€) Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud
adresata obtézuje; na Sifeni reklamy elektronickymi prosttedky a jeho omezeni
se vztahuje zvlastni pravni predpis. Za reklamu, ktera obtéZuje, se povazuje
reklama sméfujici ke konkrétnimu adresatovi za podminky, Ze adresat dal
pfedem jasné¢ a srozumitelné najevo, Ze si nepieje, aby vici nému byla
nevyzadana reklama Sifena. [45]
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Audiovize bez hranic
Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES

Podle smérnice musi byt audiovizudlni obchodni sdéleni rozpoznatelna
a zakazuji se tzv. skrytd audiovizudlni obchodni sdéleni (¢ldnek 3e odst. 1.
pism. A), a to vzhledem k jejich negativnimu ucinku na spottebitele. Zakaz by
se vSak nem¢él tykat tzv. opravnéné¢ho umistovani produkti podle Clanku 3g,
pokud je divdk o umisténi produktu dostate€né¢ informovan; to lze provést
napiiklad uvedenim udaje, Ze v daném potadu dochazi k umisténi produktu,
naptiklad pomoci neutralniho loga.

Umisténim produktu se podle smérnice (Clanek 1 odst. 2 pism. M) rozumi
jakakoli podoba audiovizudlniho obchodniho sdé€leni, jez je tvofeno zaclenénim
produktu, sluzby nebo odpovidajici ochranné zndmky ¢i zminky o nich do
potfadu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. Umistovani produktu smérnice
zdsadné zakazuje (srov. Clanek 3g odst. 1 smémice). Pro nékteré druhy potadi
vSak smérnice stanovi vyjimky, a to na zaklad¢ pozitivniho vyctu (Clanek 3g
odst. 2 smérnice), konkrétné v kinematografickych dilech, filmech a seridlech
vytvofenych pro audiovizudlni medialni sluzby, sportovnich potfadech
a zdbavnych potadech (tato vyjimka se vSak nevztahuje na pofady pro déti),
nebo v pfipadech, kdy se neprovadi Zadna platba, ale pouze se bezplatné
poskytuje urcit€é zbozi nebo sluzby, jako napt. rekvizity nebo ceny, s cilem
zatadit je do potadu.

Porady, které obsahuji umisténi produktu, musi spliiovat alespoil tyto
pozadavky (Clanek 3g odst. 2 smérnice)

a) jejich obsah a v pfipadé televizniho vysilani 1 doba jejich zafazeni nejsou
v Zadném piipad¢ ovlivnény tak, aby tim byla dot¢ena odpovédnost a redakcni
nezavislost poskytovatele medialnich sluzeb;

b) nenabédaji pifimo k ndkupu nebo prondjmu zbozZi nebo sluzeb, zejména
zvlastnim zminovanim tohoto zboZi nebo sluzeb za tcelem jejich propagace;

c) nepatficné nezdlraziuji dotycny produkt

d) divaci jsou jasné informovani o existenci umisténi produktu. Potady
obsahujici umisténi produktu jsou na zacdtku a na konci potfadu a pfi
pokracovani potadu po reklamni prestavce vhodné oznaceny, aby divak nemohl
byt Zaddnym zpisobem uveden v omyl. Vyjimecné mohou clenské staty od
pozadavkil uvedenych v tomto pismenu upustit, pokud piislusny potad nevyrobil
ani jeho vyrobu nezadal sam poskytovatel medialnich sluzeb nebo spole¢nost
pfidruzena k poskytovateli medidlnich sluZeb.

Potady vSak nesméji v zddném piipad€é obsahovat umisténi produktu, pokud
jde o tabdkoveé vyrobky nebo cigarety, nebo umisténi produktu podnik, jejichz
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hlavnim pfedmétem Cinnosti je vyroba nebo prodej cigaret a jinych tabakovych
vyrobkl, nebo urcité 1€Civé ptipravy nebo 1éCebné postupy, které jsou
v Clenském staté, do jehoz pravomoci spadd poskytovatel medidlnich sluzeb,
dostupné pouze na lékaisky predpis (Clanek 3g odst. 3 smérnice).

Vyse uvedena pravidla se vSak vztahuji pouze na potfady vyrobené po 19.
prosinci 2009 (viz €lanek 3g odst. 4 smérnice). Do téhoZ data se Clenské staty
zavazaly implementovat smérnici do svych pravnich fada. [48]

Zakon o regulaci reklamy

Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych
dalSich zakond.

Tento zdkon =zapracovava prislusné piredpisy Evropskych spolecenstvi
upravujici regulaci reklamy, kterd je nekalou obchodni praktikou, reklamy
srovnavaci, skrytou reklamu, reklamy na tabdkové vyrobky, na humdanni l1écivé
pfipravky, na veterinarni 1éCivé ptipravky, na potraviny a na pocatecni a
pokracovaci kojeneckou vyzivu, a upravuje obecné pozadavky na reklamu a jeji
Siteni vCetné postihli za poruseni povinnosti podle tohoto zédkona a stanoveni
organi dozoru.

Déale upravuje regulaci reklamy na alkoholické népoje, na ptipravky na
ochranu rostlin, na stfelné zbran¢ a stfelivo a na ¢innosti v pohiebnictvi. Zakon
je rozsahly a neni mozné ho uvést v plném znéni.

Rada pro reklamu

Rada pro reklamu byla zalozena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii
po vzoru vyspélych evropskych statii jako prvni vychodoevropskd organizace
samoregulace reklamy. Cilem Rady je dosaZeni cestné, legdlni, decentni,
a pravdivé reklamy na uzemi Ceské republiky.

Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat Ci statni organy reklamu
nereguluji. Reklama je tak regulovdna pravidly, ktera pfijme sam reklamni
prumysl. Takto pfijatd pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex
reklamy se stat od statu 1is$i podle historickych, spoleCenskych a legislativnich
podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Tuto
legislativu doplnuje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa nevztahuje.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemiize udé¢lovat
finanéni pokuty ¢i jiné sankce. Rada pro reklamu vydava pouze rozhodnuti,
kterd maji formu doporuceni. [53]

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada Ceské televize je organem, jimz se uplatiiuje pravo vefejnosti na
kontrolu ¢innosti Ceské televize. Jejim dalSim Ukolem je dohlizet na plnéni
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ukolii vefejné sluzby v oblasti televizniho vysilani a za tim ucelem vydavat
doporuceni tykajici se programové nabidky.

Rada Ceského rozhlasu je organem, jimZ se uplatiiuje pravo vefejnosti na
kontrolu &innosti Ceského rozhlasu. Jeji dalsi ¢innosti je dohlizet na plnéni
ukoll vetejné sluzby v oblasti rozhlasového vysilani (§ 2 a 3) a na naplhovani
zasad vyplyvajicich z Kodexu Ceského rozhlasu a za tim uéelem vydavat
doporuceni tykajici se programoveé nabidky. [54]

6.12 Teoreticka vychodiska prace

Marketing je hleddani a uspokojovani potieb zpiisobem, ktery prindsi
porzitivni hodnoty pro obé zucastnené strany [12].

Vetejny sektor a jeho spravu zajistuji instituce a organizace. Cilem
marketingového piisobeni organizace/instituce ve vefejném sektoru je piredevsim
informovat piijemce. Zakladem je, aby mél pocit, ze mu informace néco davaji,
poptipadé, ze voli Ci pfispiva na spravnou véc. Dal§im podstatnym prvkem je
upevilovani ditvéryhodnosti a udrZzeni budovaného vztahu s cilovymi skupinami.

Moderni marketing je vice nez pouhy vyvoj kvalitniho produktu
a stanoveni ceny. [11] Jednd se také o vhodnou komunikaci. Marketingovy
komunika¢ni mix — nékdy také nazyvany propagacni mix, se sklada z klasickych
nastroji jakymi jsou — reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;,
sponzoring a piimy marketing. Tyto klasické nastroje jsou nyni vyuzivany také
s nastroji novymi. Mezi né patii naptiklad:

= event marketing — zinscenovani a planovani zazitk.

» digitalni/mobilni marketing — interaktivni marketing vyuZzivajici internet
a mobilni operatory.

» virovy marketing — um ziskat zakazniky ke komunikaci o produktu,
sluzbé, poslani.

» buzzmarketing — marketing, ktery zavdava podnéty k hovoru.

» guerilla marketing — nekonven¢ni marketing — min. zdrojli/max. efekt.

» product placement — zamérné placené umisténi sdéleni nebo produktu
do audiovizuélniho dila

Kampan (socialni kampan) vytvaiena v neziskovém (i vefejném) sektoru ma
sva charakteristika a pribéh. Ve své podstaté kopiruje kampané vytvarené
v sektoru komercnim 1 pfesto lze najit n¢kolik rozdilti. Ty spocivaji pfedevsSim
v celkovém pfiistupu, ,,positioningu®, analyze a vztahu ke konkurenci, realizaci
a v mnoha ptipadech obtizném vyhodnoceni takové kampang.
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Vetejnost (cilové skupiny) ,,naslouchaji* jednotlivym typlim novych trendd.
Diilezité je zvolit spravny nastroj pro spravnou cilovou skupinu. Podstatnd je
také volba komunikacnich kanald. S vyuZivanim novych ndstroji se poji
pfedevS§im internet, mobilni marketing a ambientni média. Vyuzitelna Skala se
neustale rozsifuje, stejné jako procentudlni mira investic do novych meédii.
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7 CIiLE DISERTACNI PRACE

Vyzkumny problém, soucdsti jehoZ feSeni je 1 tato disertacni prace, lze
definovat takto: ,,Jak zvysit efektivitu komunikace vetejného sektoru za pomoci
novych metod v marketingu?*“ Vzhledem k tomu, Ze toto téma je piili§ rozsahlé
a nelze je vyfeSit vramci jedné disertani praci, byly pro disertaéni praci
stanoveny jen dil¢i cile (mySleno ve vztahu kfeSeni celého vyzkumného
problému), jejichz splnéni ma piispét k feSeni uvedeného problému.

Mym cilem je zjistit, jaké nové metody jsou pro veiejny sektor vhodné a které
vefejny sektor vyuzivd. Jakym zplsobem a za jakych podminek jsou nové
metody marketingové komunikace ve vefejném sektoru vyuzivany a jaky je
jejich potencidl. Snahou bude specifikovat oblasti, ve kterych jsou tyto metody
vyuzitelné, definovat ,,nové cesty®, jejich propojeni se stavajicim komunikaénim
mixem a otestovat jejich pristupnost cilovymi skupinami.

Hlavnim cilem disertacni prace je na zéklad¢ kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu srovnat, vjaké mife organizace a instituce pouZzivaji klasicky
komunika¢ni mix a nové metody. Identifikovat ty dosud nejuzivané;si
a nejefektivnéjsi nové metody.

Teoreticko-poznavaci cil prace je zaméfen na podrobnou analyzu
informacnich zdroju tykajicich se:

» definovéani vetfejného sektoru, marketingu ve vetejném sektoru, novych
trendil v marketingu ,,vyuzitelnych ve vefejném sektoru®.

» definice novych medidlnich prosttedki/novych médii a jejich
charakteristik.

= definice cilovych skupin novych metod/trendt.

= identifikace omezeni a zdkoni majicich vliv na vyuziti komunika¢nich
technik .

Hlavnim vystupem reSerSe bude definovani a identifikace novych trenda
v marketingové komunikaci vyuzitelnych ve vefejném sektoru a jejich cilovych
skupin.

Vyzkumny cil price je zaméfen na analyzu efektivity novych trenda
v marketingové komunikaci u vybranych organizaci/instituci. Byly vybrany
organizace/instituce rtuzného typu, velikosti a zraznych lokalizaci. Zvolené
organizace budou kopirovat vybrané rezorty ministerstev. To znamend, Ze se
bude jednat o oblasti:
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= zdravotnictvi

= vzdélavani

= obrany

» dopravy

= zivotniho prostredi

= vnitra (policie, vefejna sprava)
= kultury

= zahraniCi

= prace a socialni vztahy

= lidska prava

Pro srovnani budou vyuZity také data ziskana od komer¢nich spole¢nosti.
Hlavnimi oblastmi vyzkumu bude zjist'ovani:

» do jaké miry a s jakou efektivitou v soucasné dobé organizace VS nové
metody (trendy) vyuzivaji,

které nové metody jsou ve vefejném sektoru nejuzivané;si;

= k ¢emu jsou nové metody vyuZzivany;

identifikace praktickych tiskali a omezeni pfi jejich aplikaci.

Druhou fazi je ovéfeni zpétné vazby na vyuziti novych trendll u vetejnosti.
Cilem je zjistit, zda by vefejnost sdéleni preddvana vefejnym sektorem
v kombinaci s novymi ndstroji zaujala vice nez s vyuzitim nastrojii klasickych.
Vyzkum bude zaméfen na tyto oblasti:

= ovéfeni Tab. 12 - v zavislosti na komunikaci ve vefejném sektoru

= s jakymi médii je nejvhodné;jsi pracovat

= jaké nové nastroje/metody/trendy vetejnost pro Ucely komunikacnich

sdéleni ve vefejném sektoru preferuje

= v jakych oblastech vefejného sektoru by vefejnost nové nastroje privitala

Tvircéim cilem prace je navrhnout a definovat nové trendy marketingové
komunikace vyuzitelné ve vefejném sektoru.

77



8 HYPOTEZY DISERTACNI PRACE

S ohledem na teoreticka vychodiska prace byly zformulovany nasledujici
hypotézy:

H1: Organizace a instituce verejného sektoru vyuzivaji novych metod
marketingové komunikace méné nez komerc¢ni sektor.

Vychazim z predpokladu, Ze marketingovy vyvoj ve vefejném sektoru je
pomalej$i a jistym zpisobem omezenéjsi nez v sektoru komerénim. Je to dano
vyvojem marketingu ve VS, statnim dozorem a jistou formou piedsudkt, ktera
v tomto sektoru panuje. K ovéteni této hypotézy vyuziji prizkum dosavadniho
stavu marketingu ve VS a srovnani s komerc¢nim sektorem.

H2: Nové metody/trendy zaujmou pozornost cilovych skupin vice nez
klasické metody. (Aplikovano na verejny sektor).

Opét vychazim z teoretickych a praktickych zavéri komercniho sektoru.
Testovani této hypotézy neni snadnym tkolem, jelikoz vyZaduje také praktickou
aplikaci. Vysledky testovani zavisi na mnoha faktorech a skutecnostech. Proto
k oveéfeni této hypotézy vyuziji jednak klasickych dotaznikii. ale také
experimentu.

H3: Proces tvorby a schvalovani komunika¢nich akei s vyuzitim novych
trendi je ve verejném sektoru delSi nez v sektoru komerc¢nim.

Opét vyuziji srovnani s komerénim sektorem. Vychazim z toho, Ze vesSkeré
komunika¢ni akce konané ve vefejném sektoru podléhaji schvalovani, zpravidla
na nckolika stupnich. O realizaci rozhoduje vice osob a kontroverznéj$i pocin je
Castéji stazen, tak aby nevyvolal neZzadouci rozruch. K otestovani této hypotézy
vyuziji opét srovnani komerc¢nich spole¢nosti a vefejnych organizaci.

H4: Verejnost hodnoti marketingovou komunikaci ve verejném sektoru
spiSe pozitivné.

Marketingovd komunikace a marketing obecné je ve vefejném sektoru
vniméan jako doplikovy. V mnoha publikacich se hovoifi o tom, ze pomalu
nasleduje komer¢ni sektor. Na druhou stranu jsou komunikovany vétSinou
zajimava témata, ktera se vetejnosti tykaji a jevi se jako dilezitd. Pokusim se
tedy zjistit, jaky ndzor na marketingovou komunikaci ve vefejném sektoru maji
respondenti a srovnat jej s komercénim sektorem. K ovéteni této hypotézy vyuziji
klasickych dotaznik.
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HS: Hlavnim cilem marketingové komunikace ve verejném sektoru je
propagace instituce/organizace samotné.

Tato hypotéza je stanovena na zaklad¢ sledovani marketingové komunikace

vefejnych instituci a organizaci. K ovéfeni této hypotézy vyuziji klasickych
dotaznikd.
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9 METODY ZPRACOVANI DISERTACNI PRACE

Za ulelem dosazeni stanovenych cili a ovéfeni hypotéz byly pouzity
nasledujici metody Setfeni:

Analyza dostupnych informacnich zdroji z oblasti novych marketingovych
trendi.

Zjisténi odpovédi na nésledujici otdzky:
= Co je to marketing a jaky je jeho vyvoj?

= Jak definovat vefejny sektor a jak funguje marketing ve vefejném
sektoru?

= Jak specifikovat novy marketing?

= Jaké jsou nove metody/trendy v marketingové komunikaci?

= Jaké se vyuzivaji média, jaké cilové skupiny na nové metody reaguji?
= Existuji néjakd zdkonna omezeni novych metod?

Analyzované informacni zdroje je mozné najit v seznamu pouzité literatury
disertacni prace.

Kvantitativni vyzkumy
» Dotaznik pro vetejné instituce a organizace.

Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jakym zpisobem organizace/instituce
nové metody vyuzivaji a zda jsou efektivni. Zmapovany jsou také klasicke
metody, proces piipravy a diivody, které vetejny sektor k vyuzivani novych
metod vedou.

» Dotaznik pro soukromy (komer¢ni) sektor.
Slouzi pro porovnani tdajt ziskanych od statniho sektoru.
» Dotaznik pro vefejnost.

Cilem bylo zjistit, jak nové metody ve vefejném sektoru vnima vetejnost.
Kter¢ preferuje. A jak srovnava soukromy sektor s vefejnym.

Kvalitativni vyzkum
= Experiment

Je védeckou metodou, kterd zdmérn€ zasahuje do podminek a vlivii na
zkoumanou osobu. Uskute¢nény byly tfi experimenty v terénnich podminkach.
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9.1 Postup FeSeni disertacni prace

Pro zpracovavani disertatni prace byl zvolen postup typicky pro feSeni
veédecké prace:

Formulace zadani vyzkumného tukolu

Analyza literarnich prament

- J
( , )
Formulace hypotéz
(& /
( . )
Metodika
- J
( 14 14 14 \
Vlastni zkoumani.

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Zhodnoceni vyzkumu.
Ovéteni hypotéz

Zaveéry a doporuceni pro védu a praxi

. /

Obr. 15 - Postup reseni disertacni prace [vilastni zpracovani]
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10 HLAVNI VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

Tato Cast disertacni prace se vénuje vysledkiim provedeného kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu.

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, analyze a shromazd’ovani
informaci, které umoznuji porozumét cilové oblasti, na které pracujeme. Pomaha
nam identifikovat problémy a pftileZitosti, které¢ se vyskytuji nebo mohou
vyskytnout. Urcuje sméry marketingové Cinnosti a hodnoti jeji vysledky.

10.1 Vysledky kvantitativnich vyzkumi
10.1.1 Vyzkum ¢. 1 — dotaznik pro verejné instituce a organizace
Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jakym zplsobem organizace/instituce
vyuzivaji nové metody a zda jsou efektivni. Zmapovany jsou také klasicke
metody, proces piipravy a diivody, které vetejny sektor k vyuzivani novych
metod vedou.

Typ, metoda a forma vyzkumu

Jedna se o primarni kvantitativni vyzkum. Jako forma vyzkumu byl zvolen
terénni ,,sondazni“ vyzkum. Bylo vyuzito pisemného dotazovani, tedy
,dotazniku®. Dotaznik je uveden v Ptiloze I.

Vybér vzorku

Vybér vzorku a ptedevsim vysledek miize byt chapan jako ,,stratifikovany
nahodny vybér“. 1 kdyz pii oslovovani jsem se pokusila o nepatrnou
optimalizaci (zamérny kvotni vybér), jejimz cilem bylo postihnout ,,ptiblizné*
takovy vzorek statnich instituci/organizaci, ktery by byl jakousi zmenSeninou
statniho sektoru. Vzhledem k navratnosti odpovédi nebyl ovSem tento dodrzen.
Velikost zkoumaného souboru byla vypoctena na 83 respondentl s poZzadovanou
95 % jistotou, ptedpokladanou 2 % odchylkou a 3 % ptipustnou odchylkou.
(Velikost zakladniho souboru byla zohlednéna poctem statnich instituci a
organizaci).

Realizace vyzkumu

Statni instituce a organizace byly oslovovany trojim zpusobem: 1) osobni
navstévou, dotaznik byl vyplnén s pfislusSnym pracovnikem. Takto bylo
vyplnéno celkem 36 dotaznikidi. 2) elektronicky dotaznik (n&kteti ptislusni
pracovnici, u kterych existovala pravdépodobnost, ze dané problematice pftili§
nerozumi, obdrzeli také manual s vysvétlenim jak k vypliiovani pfistupovat a jak
jednotlivé nové metody chapat). Navratnost dotaznikli byla 41 %. (Oslovovani
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byli pouze pracovnici majici na starosti marketing, komunikaci, popr.
doporuceni pracovnici, mnoha odeslanym dotaznikiim predchazel telefonicky
rozhovor). 3) nasledny on-line dotaznik s moznosti anonymnich odpovédi,
kterému piedchazel e-mail s odkazem na adresu dotazniku. (32 % uspéSnost).
Nekteré dotazniky byly vyfazeny ze samotného zpracovani pro svou neuplnost
¢1 chybné vyplnéni. Zpracovani dat a jejich analyza tak byla provedena na 102
ptipadech ze vSech zdroji. Pfed zpracovanim dat byly vSechny zaznamy
kontrolovany z hlediska uplnosti a logické konzistence odpovédi. Poté byla data
zpracovana v programu Microsoft Excel a Caste€né pomoci statistického
programu SPSS® for WindowsTM, ver. 12.0 — zkuSebni verzi. Odpovédi na
oteviené¢ otazky byly analyzovany kvalitativnimi metodami na bazi obsahoveé
analyzy.

Oba vyzkumy budou nasledné srovnany.
10.1.2 Vyzkum ¢&. 2 dotazniky pro soukromé firmy
Cil vyzkumu

Pro srovnani byly zpracovany stejné¢ dotazniky také od firem. Cilem bylo
srovnat stav marketingové komunikace a novych metod ve vefejném
a soukromém (komercnim sektoru).

Typ, metoda a forma vyzkumu

Opét se jednalo o primarni kvantitativni vyzkum. Jako forma vyzkumu byl
zvolen terénni ,,sondazni* vyzkum. Bylo vyuzito pisemného dotazovani, tedy
,,dotazniku*. Dotaznik je uveden v Ptiloze II.

Vybér vzorku

Vybér vzorku podlehl zdmérnému kvalifikovanému vybéru (kraje, obor
podnikani). Za zdkladni soubor byly povaZzovany pouze obchodni spolecnosti.
ProtoZe vyzkum slouzi pouze ke srovnani, nastavila jsem pii stanoveni velikosti
zkoumaného souboru niZ8i pozadavky. Pozadovany stupeii jistoty byl nastaven
na 90 % a ptipustnd odchylka na 3 %. Pocet poZadovanych respondentli — firem
tak byl 88.

Realizace vyzkumu

Dotazniky byly zpracovany a rozeslany/distribuovany v tisténé a elektronické
podobé. Celkem se jednalo o 250 dotaznik(i. Navratnost byla 48 %. N¢ckteré
dotazniky byly vyfazeny ze samotného zpracovani pro svou neuplnost ¢i chybneé
vyplnéni. Zpracovani dat a jejich analyza tak byla provedena na 116 ptipadech
ze vSech zdrojli, coz je srovnatelny pocet s dotazniky vetejného sektoru (i kdyz
oba sektory nejsou srovnatelné). Pifed zpracovanim dat byly vSechny zdznamy
kontrolovany z hlediska uplnosti a logickeé konzistence odpovédi. Poté byla data
zpracovana v programu Microsoft Excel a Caste€né pomoci statistického
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programu SPSS® for WindowsTM, ver. 12.0 — zkuSebni verzi. Odpovédi na
oteviené¢ otazky byly analyzovany kvalitativnimi metodami na bazi obsahoveé
analyzy.

Vysvétlivky

Poradi sledovanych ukazateli je uvedeno ve stejném poradi jako
v dotaznicich.

Nékteré z vysledki vyzkumného Setfeni vychazeji z analyzy ptisluSnych
podskupin zékladniho souboru — v téchto ptipadech je vzdy v komentati
k ptislusnému grafu specifikovano, o jaké podskupiné respondentti udaje
vypovidaji.

Nektere grafy prezentuji otdzky s moznosti nékolikandsobné odpovédi.
Béhem dotazovani byly nékteré skuteCnosti zjiStovany formou
otevienych otazek, kdy respondenti sami formuluji své ndzory, minéni ¢i
preference. V tomto piipadé byly odpovédi zhodnoceny a rozdéleny do
jednotlivych ndzorovych skupin z hlediska ¢etnosti.

10.1.3 Vysledky a srovnani obou vyzkumii

Pro ptehlednost je vzdy nejprve uveden vysledek zvyzkumu vetejného
sektoru a poté také vysledek vyzkumu z komeréniho sektoru. Oba vysledky je
moZn¢ si takto srovnat.

Aktivita, ¢innost, obor

Pro ptehlednost byly statni instituce a organizace roz¢lenény podle toho, pod
jaké ministerstvo spadaji (tedy jakému oboru se vénuji) pokud byly oslovovany
jednotlivé odbory (naptiklad na krajskych Gfadech) nefadily se pod samospravu,
nybrZ pod obor, Cinnost, které se vénuyji.

Tab. 13 - Clenéni organizaci a instituci dle oboru/Cinnosti [vlastni zpracovani]

Relativni Cetnost | Absolutni ¢etnost
skolstvi, télovychova 12 % 12
prace, socialni véci 5% 5
zdravotnictvi 6 % 6
obrana 2% 2
doprava 5% 5
Zivotni prostiedi 4 % 4
kultura 13 % 14
lidska prava a menSiny 1 % 1
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zahranici 2% 2
vnitro (vyjma vetejné spravy) 4 % 4
finance 3% 3
prumysl a obchod 3% 3
zemédélstvi 4 % 4
samosprava 23 % 24
statni sprava 12 % 12
jiné (statni podnik, MZP) 1% 1
Celkem 100% 102

Firmy byly roz¢lenény dle oblasti podnikani, které se primarné vénuji a to
podle toho, zda se zamé&iuji na spotiebitelsky nebo primyslovy trh.

Tab. 14 - Clenéni firem dle zamé&feni na trh [vlastni zpracovani]

Relativni ¢etnost | Absolutni cetnost
Business to business 55% 64
Business to customers 45 % 52
Business to government 0 % 0
Celkem 100 % 116

Geografické zastoupeni

'cs’

Graf 1 - Geografické zastoupeni jednotlivych organizaci a instituci VS
[vlastni zpracovani]
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U firem byla dilezita jejich pusobnost a sidlo. Pokud zastupce firmy mél
pocit, Ze sidlo firmy neni podstatné a je dulezité upozornit na celorepublikovou
plisobnost (napf. O2 Telefonica, Beiersdorf a nékteré dalsi spolecnosti), bylo
mozné zaskrtnout celou CR.

@ JihoCesky
m Jihomoravsky
O Karlovarsky

O Kralovéhradecky
m Liberecky

O Moravskoslezsky
m Olomoucky
O Pardubicky
m Plzerisky
’ m Praha
‘ 0

O StfedoCesky

o Ustecky

m Vysocina

m Zinsky

m pusobnost celd CR

Graf 2 - Geografické zastoupeni firem [vlastni zpracovani]

PocCet zaméstnancu

Z tohoto grafu je patrné, ze na vyzkum reagoval velky pocet vétSich
organizaci a instituci. Na druhou stranu, pravé u nich, mizeme ptedpokladat
vetsi pravdépodobnost uziti novych metod.

8% 0% 14%

O do24

m25-99

00100 — 499

0500 — 1000

B nad 1000
40%

Graf 3 - PoCet zaméstnancii, vetejny sektor [vlastni zpracovani]

38%




9%

16%
@ do 24

W 25-99
0100 - 499
0500 - 1000
M nad 1000

23%

21%

Graf 4 - PoCet zaméstnancti, komercni/soukromy sektor [vlastni zpracovani]

U firem jsou pocty pomérné vyvazen¢, nejveétsi zastoupeni maji malé firmy
nasledované firmami s po¢tem zaméstnancti 100 — 499.

Nové marketingové trendy/metody

Zasadni otdzka celé prace zni, zda a v jaké mife vetejny sektor pouziva nové
metody v marketingové komunikaci. Podle vysledkti vyzkumu se ukézalo, zZe
nové metody si nasly svou cestu i do vefejného sektoru. Ctvrtina instituci
a organizaci je jiz pouzivd. Obecné k nim maji lepSi pristup veétsi organizace
a instituce a dale ti, ktefi se pokousi ovliviiovat chovani a mysleni cilovych
skupin. Na druhou stranu je piekvapujici pocet organizaci a instituci, které nové
metody upln€ odmitaji. Predpokladdm, ze velky podil na této skutecnosti ma
mald informovanost o jejich vyuziti.

17%

8%
0%

35%

O Nové metody nevyuZivime a neplanujeme vyuZivat
B Nové metody studujeme a planujeme jejich vyuziti
O Nové(ou) metody(u) jiz nevyuzivame (neosveédéili se)

O Nové(ou) metody(u) pouzivime méné nez dva roky (uspé$né i nelispésngé)
B Nové(ou) metody(u) pouzivaime déle neZ dva roky ((sp&$né i neuspésng)

Graf 5 - Vyuzivani novych trendli/metod, vefejny sektor [vlastni zpracovani]
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Firmam jsou nové metody znaméjsi, celych 38 % pouziva nékterou(¢)
znovych metod a 28 % planuje jejich vyuziti. OvSem 34 % dotazovanych noveé
metody nevyuziva a ani neplanuje vyuZivat. Pokud srovname firmy zamétujici
se na spotiebitelsky a primyslovy trh, je patrné, Ze nové metody vyuZzivaji
a planuji vyuzivat vice firmy na spotiebitelském trhu. Z firem, které¢ neplanu;i
nové metody vyuzivat viibec, tvoii nejvyssi podil (témét 80 %) firmy orientujici
se na pramyslovy trh.

21%

28%

O Nové metody nevyuzivame a neplanujeme vyuzivat

B Nové metody studujeme a planujeme jejich vyuziti

O Nové(ou) metody(u) jiz nevyuzivame (neosvédcily se)

O Nové(ou) metody(u) pouzivame méné€ nez dva roky (Uspesné i netspesné)

B Nové(ou) metody(u) pouzivame déle nez dva roky (Uspésné i neuspésné)
Graf 6 - VyuZivani novych trendli/metod, komeréni/soukromy sektor
[vlastni zpracovani]

Nasledujici vysledky se vztahuji na 25 % respondentii z vefejného sektoru,
ktefi odpovédéli, Ze nové metody vyuzivaji. Cilem bylo zjistit, o které metody se
jedna. Mozné byla vicecetnd odpovéd.

7% 4%

2%

25%

O digitalni marketing M event marketing [ mobilni marketing O virovy marketing B guerilla marketing
O buzzmarketing B product placement

Graf 7 - NejvyuZivanéjsi nové trendy/metody, veiejny sektor

[vlastni zpracovani]
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Otéazka, ktera bezprostiedné navazovala, méla za cil zjistit, které metody se
respondentovy nejvice osvédCily. Z volnych odpovédi je patrné, Ze za
event marketingové akce a road show. Nasleduje digitdlni marketing v podobé
komunikace v socidlnich sitich, bannerd, mikrostranek, ,direct mailingu*
a internetovych kampani. U mobilniho marketingu se nejvice vyuzivd DMS,
SMS dotazy aj. Nasleduje buzzmarketing a on-line PR.

Za metody, které se podle vefejného sektoru nevyplati jsou povazovany:
nwdirect mail*“ a bannery. Ob¢ tyto metody jsou ovSem zafazeny i1 mezi
popularnimi. Jedna se samozieym& o to, jak se jednotlivym organizacim a
institucim osvédcily.

34 % respondentil ze soukromého sektoru mélo také za kol zaznamenat
vyuzivané metody.

13%
28%

12%

6%

13% 23%

O digitalni marketing B event marketing [0 mobilni marketing O virovy marketing B guerilla marketing
O buzzmarketing B product placement

Graf 8 - Nejvyuzivangjsi nové trendy/metody, komercni/soukromy sektor
[vlastni zpracovani]
Ve volnych odpovédich povazuji firmy za nejosvédcenéjsi metody zejména
event marketing a digitdlni marketing. Nasleduje mobilni marketing, guerilla
marketing a product placement.

Firmy si nové metody vesmés pochvaluji, negativni reakce jsou jednotlivé
a tykaji se product placementu, digitalniho marketingu a guerilla marketingu
(zde je spiSe pri¢inou nespravné pochopeni).

Uskute¢néni marketingové akce s vyuzitim novych metod

(Otazka se vztahuje k 25 % respondentli, ktefi vyuzivaji nové metody ve
vefejném sektoru)

Ve vefejném sektoru trva uskutecnéni marketingové akce s vyuzitim novych
metod v priméru 4,5 mésice. Podle tfech respondentl nelze tento ¢as posoudit.
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(Otazka se vztahuje k 34% respondentll, ktefi vyuzivaji nové metody
v soukromém /komer¢nim/sektoru)

V soukromém sektoru trva uskute€néni marketingové akce s vyuZzitim novych
metod v priméru 1,5 — 2 mésice.

Tab. 15 - Potfebny ¢as k uskute¢néni marketingové akce s vyuZzitim novych
metod — srovnani [vlastni zpracovani]

Sektor Cas (zaokrouhleny pramér) dny
Vetejny 135
Soukromy 51

Klasické metody (nastroje) marketingové komunikace

Cilem dal§i otazky bylo zjistit, jaké klasické metody marketingové
komunikace (komunikacni mix) organizace a instituce vyuzivaji. Otazka byla
vytvorena jako maticova: 1/2/3/4/5, kdy znamka jedna pro organizaci znamena
efektivni a vyuzivanou metodu a zndmka 5 metodu, kterd vliibec neni vyuZivana.
Odpovédi nebyly povinné.

A4

Z odpovédi je patrné, ze nejvyuzivanéjSi je PR nasledované reklamou.
Naopak nejmensi vyuziti ma osobni prode;.

Tab. 16 - Vyuziti klasického komunika¢niho mixu, verejny sektor

[vlastni zpracovani]

Klasické metody Primeér
public relations (vztahy s vetfejnosti) 1,37
reklama 2,19
direct marketing (pfimy marketing) 3,19
sponzoring 3,37
sales promotion (podpora prodeje) 3,50
osobni prodej 4,19

U firem tvofi nejvy$$i podil komunikaéniho mixu podpora prodeje
nasledovana piekvapivé pfimym marketingem a reklamou. Nejméné vyuzivaji
oslovené firmy sponzoring a PR.
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Tab. 17 - Vyuziti klasického komunika¢niho mixu, komeréni/soukromy sektor

[vlastni zpracovani]

Klasické metody Primér
sales promotion (podpora prodeje) 2,16
direct marketing (pfimy marketing) 2,20
reklama 2,27
osobni prode;j 2,86
public relations (vztahy s vetejnosti) 3,57
sponzoring 3,89

Marketingové rizeni

Cilem dal$i otazky bylo zjistit kdo realizuje

v instituci/organizaci marketing. Dotazovani

(ma na starosti)
zaméstnance, ktefi

marketing fidi do urcité skupiny, podle marketingovych znalosti a skute¢né
realizace. Ve velké mife jsou zastoupeny organizace/instituce, které nemaji
zadného zaméstnance, ktery by se marketingu vénoval. Naopak celych 21% ma
zaméstnance v marketingu, o kterém si mysli, ze je odbornikem v oboru

a vetsinu usili vénuje marketingu a komunikaci.

12%
10%

13%

17%

O Z7adny zam&stnanec nema na starosti marketing, vénuje se mu narazové zaméstnanec uréeny vedenim, popt.

vedeni samo

B ma na starosti marketing a komunikaci (popt. jiné) - je odbornikem v oboru (vét$inu Gsili a ¢asu vénuje marketingu

a komunikaci)

O ma na starosti marketing, komunikaci a jiné - je odbornikem v oboru, (vét§inu ¢asu oviem vénuje jiné praci)

0O ma na starosti marketing, komunikaci a jiné - je odbornikem v jiném oboru, (v marketingu si dopliuje znalosti sam)

B ma4 na starosti marketing, komunikaci a pfedevsim jiné - je odbornikem v jiném oboru, (nema prilis ¢asu se

marketingu vénovat)
O jiné

Graf 9 - Persondlni zajiSténi marketingu, vefejny sektor [vlastni zpracovani]
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Respondenti, ktefi volili odpovéd’ ,,jiné* nejcastéji uvadéli:
= marketingu se ve stejné mife vénuje celé oddéleni;
= respondent si d€la vSe sam;
= oddéleni rozdé€leno, funguji dva vedouci;
= nelze definovat;

= marketingu se nikdo nevénuje, realizuji se urCené aktivity
nadfizenou organizaci/instituci;

= atd.

U firem je patrné, Ze marketingovému fizeni vénuji vétsi péci, celych 38 %
oslovenych firem ma alespont jednoho zaméstnance, ktery je odbornikem
v oboru a vénuje se marketingu a komunikaci. DalSich 19 % se marketingu
vénuje. Celych 17 % oslovenych firem nema Zadného zaméstnance, ktery by
m¢él na starosti marketing.

8% 17%

9%

16%

O Zadny zaméstnanec nema na starosti marketing, vénuje se mu narazove zaméstnanec urceny vedenim, popf-.
vedeni samo

B ma na starosti marketing a komunikaci (popf. jin€) — je odbornikem v oboru (vétSinu Usili a Casu vénuje
marketingu a komunikaci) o ) ) o

O ma na starosti marketing, komunikaci a jiné — je odbornikem v oboru, (vétSinu casu ov§em vénuje jiné praci)

00 ma na starosti marketing, komunikaci a jiné — je odbornikem v jiném oboru, (aktivné se vénuje marketingu,
dopliuje znalosti) ) - . - )

B ma na starosti marketing, komunikaci a predevsim jiné — je odbornikem v jiném oboru, (nema piili§ ¢asu se
marketingu vénovat)

 jiné
Graf 10 - Persondlni zajiSténi marketingu, komercni/soukromy sektor
[vlastni zpracovani]
Respondenti, ktefi volili odpovéd ,,jiné* nejCasteji uvadeli:
= existuje n€kolik marketingovych oddéleni;
= kazda pobocka si realizuje marketing sama;

* marketing realizuje centrala (zahranici);
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* nelze zodpovedet;
= nckolik vedoucich.

Dalsi dualezitou otdzkou je, na zakladé Ceho je marketingova komunikace
realizovéana. Vysledky jsou piekvapujici. I presto, ze velké mnoZstvi organizaci
a instituci nema zddné¢ho zameéstnance, ktery by se vénoval pfimo marketingu,
jejich velka &ast (29 %) realizuje marketingovou komunikaci na zakladé
marketingového planu. Na druhou stranu celych 37 % respondenti povazuje
planovani a realizaci marketingové komunikace za neefektivni ¢i nevyvazenou.

16%

29%

16%

18% 21%

O na zakladé marketingového planu, ktery je ve vétsi mife dodrzovan

W na zakladé bézného planovani, které je béhem roku upravovano, povazuji je za neefektivni
O na zakladé pokynii vedeni a ptidélenych finanénich prostiedkd, vyvazensd

O na zakladé pokynii vedeni a pfidélenych finanénich prostiedkd, nevyvazend

W na zakladé bé&zného planovani, které je béhem roku upravovano, povazuji je za efektivni

Graf 11 - Realizace marketingové komunikace, vefejny sektor
[vlastni zpracovani]

U oslovenych firem celych 37 % respektuje marketingovy plan, velky podil
firem 31 % realizuje marketing na zakladé¢ pokynli vedeni a piidélenych
finan¢nich prostfedki, vyvazené. Naopak 21 % respondentli povazuje planovani
a realizaci marketingové komunikace za neefektivni €1 nevyvazenou.
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11%

18%

31%

@ na zaklad¢é marketingového planu, ktery je ve vétsi mite dodrzovan

B na zakladé bézného planovani, které je béhem roku upravovano, povazuji je za neefektivni
O na zaklad¢ pokynti vedeni a pfidélenych financnich prostiedkl, vyvazene

O na zaklad¢ pokynt vedeni a pfidélenych financnich prostiedk, nevyvazené

M na zakladé bézného planovani, které je béhem roku upravovano, povazuji je za efektivni

Graf 12 - Realizace marketingové komunikace, komer¢ni/soukromy sektor
[vlastni zpracovani]

Dalsi graf zndzoriiuje, k Cemu oslovené organizace a instituce marketing
predevSim vyuzivaji (priorita). Z odpovédi je patrné, ze nejvice je vyuzivan pii
komunikaci s obCany a pti zviditeliovani instituce ¢i organizace.

3% I

6%

17%

25%

O pti komunikaci s ob¢any (cilovou skupinou je ob¢an dané lokality)

B pro zviditelnéni "instituce" (cilova skupina neni pfesné stanovena, prioritni je informovani o "instituci" samotné)
O pti propagaci jednotlivych projektl (projekty uréeny rtiznym cilovym skupindm)

O ke komunikaci pouze s jednou uréenou specifickou cilovou skupinou (napf. tfad prace - nezaméstnani)

B pii propagaci produktu/stuzby

O vSechny uvedené ve stejné mife

B kombinace uvedenych/vzdy jiné preference

Graf 13 - Vyuziti marketingu, vefejny sektor [vlastni zpracovani]
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Oslovené firmy marketingové komunikace nejvice vyuZzivaji k propagaci
produktu, nasleduje zviditelnéni firmy.

10% 8%

3%

33%

16%

O pii komunikaci s obCany (cilovou skupinou je obcan dané lokality)

B pro zviditelnéni ,instituce* (cilova skupina neni pfesné stanovena, prioritni je informovani o ,,instituci* samotné)
O pii propagaci jednotlivych projektil (projekty urceny riiznym cilovym skupinam)

O ke komunikaci pouze s jednou urc¢enou specifickou cilovou skupinou

B pfi propagaci produktw/sluzby

@ vSechny uvedené ve stejné mie

B kombinace uvedenych/vzdy jiné preference

Graf 14 - Vyuziti marketingu, komercni/soukromy sektor [vlastni zpracovani]

10.1.4 Shrnuti vysledkii obou kvantitativnich vyzkumi

= 25 % organizaci a instituci jiZ vyuziva nové metody a 35 % planuje
jejich vyuziti. Naopak 40 % zoslovenych nové metody nevyuZziva
a neplanuje vyuzivat.

= 38 % oslovenych firem jiZ vyuziva nové metody a 28 % planuje jejich
vyuziti. Naopak 34 % dotazovanych nové metody nevyuzivad a neplanuje
vyuzivat.

Tab. 18 - Vyuziti novych metod — srovnani [vlastni zpracovani]

Stav vetejny sektor komer¢ni sektor
vyuziva nové metody 25 % 38 %
planuje vyuzivat 35% 28 %
nevyuziva a neplanuje vyuZzivat 40 % 34 %
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Nové metody nejvice vyuZivaji organizace a instituce z oblasti: statni
sprava a samosprava, kultura, Skolstvi, doprava, zdravotnictvi. Pocet
zamg@stnancl nema vyznamny vliv na pouzivani novych metod.

Nové metody vice vyuzivaji firmy zoblasti B2B. Dale vice firmy
s vétSim pocftem zaméstnancu.

Mezi nejvyuzivanéj$i metody ve vefejném sektoru patii digitalni
marketing 29 %, event marketing 25 %, mobilni marketing 18 %
a virovy marketing 15 %.

Mezi nejvyuzivanéjs$i metody v soukromém/komercnim sektoru patii opét
digitalni marketing 28 %, event marketing 23 % a shodn¢ mobilni
marketing a product placement 13 % tésné¢ nasledovany
buzzmarketingem 12 %.

Tab. 19 - Nejvyuzivanéjsi nové metody/trendy — srovnani [vlastni zpracovani]

metody vetejny sektor komer¢ni sektor
digitalni marketing 29 % 28 %
event marketing 25 % 23 %
mobilni marketing 18 % 13 %
product placement 4% 13 %
buzzmarketing 7 % 12 %
virovy/viralni marketing 15 % 5%
guerilla marketing 2% 6 %

= Mezi metody, které se nejvice osvédCily ve vetfejném sektoru patii
event marketing a digitalni marketing. Nasleduje mobilni marketing

a buzzmarketing.

= V soukromém/komerénim sektoru respondenti povazuji za nejvice
osvédCené event marketing a digitalni marketing, nasleduje mobilni
marketing, guerilla marketing a product placement.

= Uskutecnéni marketingové akce s vyuzitim novych metod trva ve
vefejném sektoru v priméru 4,5 mésice.
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» Uskutecnéni marketingové akce s vyuzitim novych metod trva
v soukromém/komer¢nim sektoru v priméru 1,75 mésice.

* Mezi nejvyuzivanéjs$i klasické metody marketingové komunikace
(komunika¢ni mix) ve vefejném sektoru patii public relations,
reklama a direkt marketing.

* Mezi nejvyuzivanéjs$i klasické metody marketingové komunikace
(komunika¢ni mix) v soukromém/komerénim sektoru patii podpora
prodeje, direkt marketing a reklama.

Tab. 20 - Nejvyuzivanéjsi klasické metody — srovnani [vlastni zpracovani]

Poradi | vefejny sektor soukromy/komercni sektor

public relations (vztahy : :
1 S vefejnosti) sales promotion (podpora prodeje)
2 reklama direct marketing (pfimy marketing)
3 direct r_narketmg (ptimy reklama

marketing)
4 sponzoring osobni prode;j

sales promotion (podpora . : . . ,
5 prodeje) public relations (vztahy s vefejnosti)
6 osobni prode;j sponzoring

» Ve vefejném sektoru méa 21 % instituci a organizaci alesponl jednoho
zaméstnance, ktery je odbornikem v oboru a vétSinu usili vénuje
marketingu a komunikaci. 27 % organizaci a instituci nemé Zadného
zamgstnance, ktery by mél na starosti marketing.

* V soukromém/komerénim sektoru ma 38 % oslovenych firem alespon
jednoho zaméstnance, ktery je odbornikem v oboru a vétSinu usili
vénuje marketingu a komunikaci. 17 % oslovenych firem nema
z4ddného zaméstnance, ktery by mél na starosti marketing.

= 29 % instituci a organizaci realizuje marketingovou komunikaci na
zakladé marketingového planu, ktery je ve vétsi mite dodrZovan.
37 % oslovenych povazuje planovani a realizaci marketingové
komunikace za neefektivni ¢i nevyvaZzenou.
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= 37 % oslovenych firem realizuje marketingovou komunikaci na
zakladé marketingového planu, ktery je ve vétSi mife dodrZovan.
31 % realizuje marketingovou komunikaci na zikladé pokyniu
vedeni a pridélenych finan¢nich prostredkii, vyvazené. 21 %
oslovenych povazuje pldnovani a realizaci marketingové komunikace
za neefektivni ¢i nevyvazenou.

= 33 % organizaci a instituci vyuziva marketing/marketingovou
komunikaci pri komunikaci s obéany. 25 % pro své zviditelnéni.
17% pfi propagaci jednotlivych projekt.

= 33 % firem vyuziva marketing/marketingovou komunikaci pri
propagaci produktu. 19 % pro své zviditelnéni. 16 % pii komunikaci
s uréenou specifickou cilovou skupinou.

10.1.5 Nazor verejnosti na marketingovou komunikaci ve verejném sektoru
Cil vyzkumu

Cilem této sondaze bylo zjistit jaky mé vefejnost ndzor na marketingovou
komunikaci uskutec¢niovanou ve vetfejném sektoru a jaké ndastroje preferuje
(srovnani novych a klasickych).

Typ, metoda a forma sondaze

Jedna se o primarni kvantitativni metodu. Bylo vyuZito pisemného
dotazovani, tedy ,,dotazniku®. Dotaznik je uveden v Ptiloze III.

Vybér vzorku

Osloveni byli respondenti od 15 do 63 let véku (primérny dichodovy
veék). Lidé, kteti nebyli v sondazi zahrnuti, nejsou mén€ vyznamni, pouze
existuje pravdépodobnost, Ze nejsou plné zplsobili (znali) dotaznik adekvatné
vyplnit, z tohoto diivodu byl vyzkum vékoveé omezen.

Vzhledem k tomu, Ze vzorek na reprezentativni vyzkum by ¢ital minimalné
1300 respondentil, byla provedena pouze sonddz. Respondenti byli stanoveni
prostym ndhodnym vybérem (v omezené vE€kové kategorii), Castecné byl
uplatiiovan nahodny stratifikovany vybér. Velikost zkoumaného souboru byla
zhruba tfetinova, tedy 400 respondenttl.

Realizace vyzkumu

Respondenti byli oslovovani trojim zplisobem. 1) Dotaznik byl elektronicky
rozeslan partnerim, ktefi jej ndsledné distribuovali dal. Vraceno bylo 78
dotazniki. 2) Byly vytvofeny on-line dotazniky, které méli respondenti moZnost
vyplnit na internetu (ve dvou etapach), propagace dotaznikii probihala taktéz na
internetu. Vyplnéno bylo 209 dotaznikli. 3) Dotaznik byl vytisknut a umistén na
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ufadech, kde jej respondenti ve volnych chvilich mohli vyplnit, poté byly
vyplnéné dotazniky stazeny zpét. Vraceno bylo 118 dotaznik.

Neékteré dotazniky byly vyfazeny ze samotného zpracovani pro svou
nelplnost ¢i chybné vyplnéni. Zpracovani dat a jejich analyza tak byla
provedena piesné na 400 ptipadech ze vSech zdrojti.

Pted zpracovanim dat byly vSechny zaznamy kontrolovany z hlediska
uplnosti a logické konzistence odpovédi. Poté byla data zpracovana v programu

Microsoft Excel a cCastecné pomoci statistického programu SPSS® for
WindowsTM, ver. 12.0 — zkuSebni verzi.

Respondenti

Do vyzkumu byli zatazeni respondenti od 15 let véku do 63 let véku.
Kategorie 15 — 25 let byla roz¢lenéna na dvé samostatné kategorie, tak aby bylo

mozn¢ sledovat jednotné nazory teenagert.

Tab. 21 - V¢k respondentti [vlastni zpracovani]

Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
15—19 let 8% 31
20 — 25 let 19 % 74
26 — 35 let 37 % 151
36 —45 let 13 % 53
46 — 55 let 18 % 72
56 — 63 let 5% 19
Celkem 100 % 400

Zastoupeni Zen a muzl v fadach respondentii bylo prakticky vyrovnané na

dotaznik reagovalo 52 % zen a 48 % muzi.

Tab. 22 - Pohlavi respondentti [vlastni zpracovani]

Relativni ¢etnost

Absolutni ¢etnost

zZena 52 % 208
muz 48 % 192
celkem 100 % 400
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Z geografického hlediska byly nejvice zastoupeny kraje: Pardubicky, Zlinsky
a Stfedocesky, ptfedevsim tedy kraje, kam byly prioritn€ distribuovany dotazniky
na Ufady a partnerim. V zastoupeni respondentii zde tedy dochazi k jisté
disproporci, otazkou ovSem je, zda kraj, v kterém respondent Zije, ma tak
vyznamny vliv na jeho odpovédi.

Tab. 23 - Bydlisté respondentt [vlastni zpracovani]

Relativni Cetnost Absolutni ¢etnost

Jihocesky 0,00 % 0
Jihomoravsky 2,75 % 11
Karlovarsky 0,25 % 1
Kralovéhradecky 4,50 % 18
Liberecky 1,75 % 7
Moravskoslezsky 2,50 % 10
Olomoucky 5,75 % 23
Pardubicky 29 % 116
Plzensky 1,50 % 6
Praha 10,75 % 43
Stredocesky 20,75 % 83
Ustecky 0,50 % 2
Vysocina 1,50 % 6
Zlinsky 17,75 % 71
nejsem z CR 0,75 % 3
Celkem 100,00 % 400
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Tab. 24 - Zaméstnani respondentt [vlastni zpracovani]

relativni absolutni

cetnost cetnost
pracujici v sopkromérp sektoru — THP a dalsi, 49 9 196
ktefi nepracuji v délnickych profesich
pracujici ve statnim sektoru 12 % 48
gii?elg i:ci v soukromém sektoru — délnicka 14% 57
student vysoké / vyssi Skoly 11 % 43
student sttedni Skoly / uent 7% 29
jiné 7% 27
Celkem 100 % 400

Marketingova komunikace ve vefejném sektoru

V prvni otdzce méli respondenti u jednotlivych forem marketingové
komunikace hodnotit efektivitu novych metod marketingové komunikace
(schopnost je zaujmout). Otdzka byla samoziejmé vztazena na komunikaci ve
vefejném sektoru. Hodnoceni bylo maticové (++/+/0/-/--), kdy znaménko
vyjadfovalo nazor respondenta zhruba néasledovné:

++ (velmi efektivni metoda schopnd mne zaujmout, vnimam ji pozitivné);
+ (efektivni metoda, je schopna mne zaujmout);

0 (tuto metodu vnimam neutralné, mize 1 nemusi mne zaujmout);

- (tato metoda mne vétSinou nezaujme);

-- (tato metoda mne rozhodné nezaujme, pisobi na mne negativng).
Vysvetlivky k formulaci dotazniku a definovani jednotlivych metod.

Vzhledem k tomu, Ze s respondenty neni mozné komunikovat s odbornymi
vyrazy, byli jim v§echny metody formulovéany na ptikladech.

Definované piiklady jsou v nasledujici tabulce pfifazeny k jednotlivym
metodam. Ve vysledcich a dalSich Setfenich se jiz budu zabyvat pouze
jednotlivymi metodami.
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Tab. 25 - Formulace dotazniku a definovani jednotlivych metod

[vlastni zpracovani]

Formulace v dotazniku

Metoda marketingové
komunikace

Klasicky komunika¢ni mix

Televizni reklama

televizni reklama (reklama)

Tiskova reklama/inzerat

tiskova reklama (reklama)

Reklama v rozhlase

rozhlasova reklama (reklama)

Outdoorova reklama (plakat, billboard, atd.)

venkovni reklama (reklama)

Podpora prodeje (slevova akce, soutéz, darek
zdarma)

podpora prodeje

Vystava, veletrh

podpora prodeje (vystavy,
veletrhy)

Clanky v tisku/¢asopisu (zajimavosti o
produktu)

public relations

Sponzoring (jméno sponzora pfi sportu,
kultufe, atd.)

sponzoring

Doporuceni/komunikace
prodejce/ufednika/povérené osoby

osobni prodej

Telemarketing, teleshoping, budovani
osobnich vztah.

direct marketing

Nové metody

Zajimavy/humorny spot, klip, vtip (dostanete
od znamych na e-mail a posilate dal)

virovy marketing (digitalni
marketing)

Akce, road show (moznost si néco
vyzkousSet, zazitek)

event marketing

Produkt ve filmu, hie (auto Jamese Bonda,
telefony z Matrixu, fast food v Need for
speed)

product placement

SMS soutéze, hry

mobilni marketing

To co se dozvite od znamych (hodné se o
tom mluvi, zaéne Vas to také zajimat)

buzzmarketing
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Pocitacova hra (tématickd), blogy, digitalni marketing (virovy
webkomunity marketing)

Nestandardni médium (n€co naprosto ambientni média (guerilla
necekaného, nového) marketing)

Tab. 26 - Preference jednotlivych metod na zdkladé maticové Skaly [vlastni

zpracovani|
Metoda marketingové komunikace Primér
Klasicky komunika¢ni mix
televizni reklama (reklama) 0,64
tiskova reklama (reklama) 0,63
rozhlasova reklama (reklama) 0,08
venkovni reklama (reklama) 0,42
podpora prodeje 0,74
podpora prodeje (vystavy a veletrhy) 0,39
public relations 0,91
sponzoring -0,1
osobni prode;j 0,19
pfimy marketing -0,18
nové metody
virovy marketing (digitdlni marketing) 0,92
event marketing 0,67
product placement -0,48
mobilni marketing -0,48
buzzmarketing 1,25
digitalni marketing (virovy marketing) 0,5
ambientni média (guerilla marketing) 1,16
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Tab. 27 - Srovnani primérného hodnoceni jednotlivych metod

[vlastni zpracovani]

Primérné hodnoceni klasického komunika¢niho mixu

0,37

Priimérné hodnoceni novych metod

0,51

Z vysledkl je patrné, ze v primérném hodnoceni uspély vice nové metody.
OvSem primérné hodnoceni je natolik vyrovnané, Ze to neni vitézstvi

piesvédcive.

Na druhou stranu je patrné, Ze jednotlivé nové metody (buzzmarketing,
ambientni média /guerilla marketing/ a potazmo digitalni a virovy
marketing) jsou pro respondenty zajimavéj$i nez klasické. Z klasického

komunika¢niho mixu si respondenti ve vefejném sektoru nejvice ceni PR.

1,50

1,00+

0,50

0,00

-0,50

O televizni reklama (reklama) B tiskova reklama (reklama)

O rozhlasova reklama (reklama) O venkovni reklama (reklama)

B podpora prodeje B podpora prodeje (vystavy a veletrhy)
M public relations O sponzoring

B osobni prodej B virovy marketing (digitalni marketing)
O event marketing O product placement

B mobilni marketing B buzzmarketing

M digitalni marketing (virovy marketing) M ambientni média (guerilla marketing)
Graf 15 - Preference jednotlivych metod na zdklad€ maticové Skaly

[vlastni zpracovani]
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Tab. 28 - Ovéteni Tab. 12 - ,,Nové trendy v marketingové komunikaci a
vhodnost jejich aplikace v cilovych skupinach (aplikovano na vetejny sektor)
[vlastni zpracovani]

Segment |Guerillovy| Digitalni | Virovy | Product | Mobilni |Tradiéni|

marketing | marketing | marketing | placement | marketing | formy

Studenti

Akademici

Bil¢é limecky

Modré¢ limecky

Statni sféra

Vysvétlivky:

Nesouhlasi Souhlasi

Z vysledkt vyplyva, ze klasické metody preferuji pfedevSim starsi generace.
Nové metody se téSi oblibé u studentdi, akademikdi a u THP (nedélnické
profese). Lid¢ pracujici ve vefejném sektoru jsou k novym metodam stiidmeéjsi.

Cilem néasledujici otazky bylo zjistit, jakd média respondent preferuje.
Ukolem bylo sefadit vybrana média dle preference od prvniho do patého mista,
kdy prvni misto tvofi nejpopularnéj$i médium a paté misto neyméné preferované
médium. Z vysledki je patrné, ze velkou popularitu u respondentii ma internet
tésné nasledovany televizi.

Tab. 29 - Preference médii [vlastni zpracovani]

médium pramérné potadi
1. internet 2,03
2. televize 2,31
3. |tisk 2,83
4. rozhlas 3,64
5. venkovni média 4,19

Dilezitym zjisténim také je, vjakych oblastech vefejného sektoru by
respondenti nové metody marketingové komunikace piivitali. ProtoZe je ¢lenéni
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vefejného sektoru sloZité, jako kli¢ byla pouzita néktera ministerstva a oblasti,
kterymi se zabyvaji. U této otazky byla moZnost vicecetné odpovédi.

Tab. 30 - Jednotlivé oblasti vetejného sektoru [vlastni zpracovani]

Kultura (divadla, muzea, hrady, zamky atd.)

(apelace na rizika onemocnéni, pomoc nemocnym,

Zdravotnictvi . . iaa
komunikace nemocnic, lé¢eben atd.)

Zivotni prostiedi | (t{idéni odpadu, ovzdusi, potiebna témata)

Skolstvi (Skoly, skolky, druZiny, z4jmov¢ organizace)

Prace a socialni

véci (rodina, prace, statni podpora)

Doprava (bezpednost, CD, jednotlivé Giady)

Vnitro (komunikace policie, statnich, méstskych/obecnich utradi)
Zahranici (komunikace se zahrani¢im)

Lidska prava a

menSiny (diskriminace, komunikace s cilovymi skupinami)
Obrana (arméda, zahranicni mise atd.)
Jiné (vlastni napady respondentit)

18%

10% 16%
0

1%

O Kultura B Zdravotnictvi O Zivotni prostiedi O Skolstvi
B Prace a socidlni véci @ Doprava @ Vnitra O Zahranici
B Lidska prava a menSiny B Obrana O Jiné

Graf 16 — Oblasti, ve kterych by respondenti piivitali nové formy marketingové
komunikace [vlastni zpracovani]
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Z vysledkt vyplyva, ze oblasti, které jsou podle respondentii nejvhodné;si
jsou: kultura, zdravotnictvi a Zivotni prostfedi. Nejméné zajimavymi oblastmi
jsou obrana a piekvapivé lidska prava a menSiny.

Mezi dalsi oblasti, které respondenti napsali ve volnych odpovédich, patiil
pfedevSim sport, dale cestovani tuzemské, zahrani¢ni a péfe a komunikace
s neziskovym sektorem.

Nasledujici graf ukazuje hodnoceni propagace vetfejného sektoru.
Respondenti méli za kol vyjadfit svou spokojenost s marketingovou
komunikaci ve vefejném sektoru.

1% 4%

32%

39%

O vyborny B chvalitebny O dobry O dostateCny B nedostatecny

Graf 17 - Hodnoceni marketingu/marketingové komunikace ve vefejném sektoru
[vlastni zpracovani]

Nejvice respondentt, celych 39 % hodnoti marketingovou komunikaci ve
vefejném sektoru jako dostateCnou, 32 % respondentli jako dobrou a Ctvrtina
respondentil dokonce jako nedostateCnou. Pouze 1 % respondentii ohodnotilo
marketingovou komunikaci ve vetejném sektoru jako vybornou.

Stejnd otdzka byla respondentim polozena také na soukromy sektor.
Respondenti méli za tukol wvyjadfit svou spokojenost s marketingovou
komunikaci v soukromém (komer¢nim) sektoru.
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15%

0%2%

@ vyborny M chvalitebny O dobry O dostate¢ny M nedostatecny

45%

Graf 18 — Hodnoceni marketingu/marketingové komunikace

v komer¢nim/soukromém sektoru [vlastni zpracovani]

Nejvice respondentl, celych 45 % vnima marketingovou komunikaci
v soukromém sektoru jako chvalitebnou, 38 % jako dobrou, pouze 2 % ji
hodnoti jako vybornou.

Tab. 31 - Srovnani hodnoceni spokojenosti respondentli s marketingovou
komunikaci ve vefejném a soukromém sektoru [vlastni zpracovani]

Hodnoceni Relativni Cetnost/V | Absolutni ¢etnost/V | Relativni ¢etnost/S | Absolutni ¢etnost/S
vyborny 1% 4 2% 9
chvalitebny 4% 17 45% 181

dobry 32% 128 38% 152
dostatecny 39% 155 15% 58
nedostatecny 24% 96 0% 0
Celkem 100% 400 100% 400

10.1.6 Shrnuti vysledkii sondaze

» 7 klasického komunikacniho mixu respondenti preferuji public
relations, podporu prodeje a reklamu (pfedevSim televizni
a tiskovou).
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» Znovych metod marketingové komunikace respondenti preferuji
buzzmarketing, guerilla marketing, virovy a digitalni marketing
tésné nasledovany event marketingem.

= Nové metody/trendy jsou celkové nepatrné preferovanéj§i nez
klasicke.

= Nové metody/trendy preferuji predev§im mladsi lidé (do 35 let),
studenti a THP pracovnici (lidé v nedélnickych profesich).

= Pohlavi respondentii na preferenci novych metod nema vyznamny
vliv, pouze u digitalniho marketingu vyznamné ptevlada popularita
u muZzi.

= Tabulka ¢. 12 byla ze 63 % potvrzena, v 37 % ptipadl reagovali
respondenti na nové metody ve verejném sektoru odliSné.

= Z médii respondenti preferuji internet, televizi a tisk

* Nové metody marketingové komunikace by respondenti ptivitali
pfedevsim v téchto oblastech: kultura 18 %, zdravotnictvi 16 %,
Zivotni prostiredi 13 %, Skolstvi 11 %, prace a socialni véci
11 %, doprava 10 %.

= 39 % respondentl hodnoti marketingovou komunikaci ve vefejném
sektoru jako dostatecnou, 32 % jako dobrou, 1 % jako vybornou.

" 45 % respondentl hodnoti marketingovou komunikaci
v soukromém/komerénim sektoru jako chvalitebnou, 38 % jako
dobrou, 2 % jako vybornou.

10.1.7 Kbvalitativni vyzkum — terénni experimenty

V experimentu se testovaly nové metody, které se nejvice osvédCily ve
vefejném sektoru a respondenti je pro vefejny sektor povazuji za nejvhodné;si.

Experiment ¢. 1 — buzzmarketing

1. dubna 2009 jsem k experimentu vyuzila naSi neziskové organizace
k umisténi aprilového ¢lanku o ptijezdu Baracka Obami do Letohradu (v t¢ dobé
vrcholilo ,,medidlni Silenstvi“ kolem jeho pfijezdu). Cilem ¢&lanku bylo
piekvapit, pobavit a samoziejmé zprostiedkované poukazat na mésto Letohrad
a jeho turistické cile (v&etné divadelniho predstaveni nasi organizace). Clanek,
ktery vySel na titulni strané deniku, tak splioval tfi ze Sesti pravidel
buzzmarketingu, byl neobvykly, humorny a pozoruhodny.
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Reakce na experiment jsem testovala sledovanim a rozhovory. Z experimentu
vyplynuly tyto poznatky:

Tab. 32 - Reakce na experiment €. 1 [vlastni zpracovani]

Vniman pozitivné neutralné negativné
studenti X

akademici X

bilé limecky X

modré limecky X

statni sféra X
diichodci X

Na experiment reagovali negativné pifedevSim lidé v dichodovém véku
(mnoho z nich ¢lanek nepochopilo jako aprilovy zert a vzali jej vdzné). Dalsi
negativni reakce byly ze strany statni sféry (mésta Letohrad), ackoliv ¢lanek
lakal na turistické cile v Letohradu, vnimali ho pracovnici M&U v Letohradu
jako neslusny a celkové negativni. (Clanek nebyl s M&U konzultovén).
Druhotny a méfitelny cil byl naldkat rodi¢e a déti na divadelni predstaveni —
pohadku. Tento byl splnén. Navstévnost byla vyssi, reakce na buzzmarketing
byla potvrzena v dotaznicich divadla.

Srovnani: Jako srovnani byla vyuzita klasicka propagace pomoci venkovni
reklamy a PR. Nova metoda byla o 22 % efektivng;$i nez klasické metody.

Zajimavé je, Ze si tento clanek samovolné prevzalo nékolik dalsich médii
a dokonce pripojily vlastni fotografie.

Zavéry:
» Buzzmarketing je vhodny pouze pro urcité cilové skupiny.
» (ile buzzmarketingu je nutné maximalné konzultovat.
* Je uméni udélat spravny buzz.

Experiment €. 2 — event marketing

Akce mésta pro déti a dospélé - podpora starych femesel. Cilem akce bylo
podpofit image mésta Hradce Kralové a podpofit stard femesla. NabieZzi
femeslniki je akce z cyklu Regina (prestizni akce mésta Hradce Kralové), ktera
ma jiz pétiletou tradici. Jedna se o femeslné trhy, kde se femeslnici prezentu;i
a dospéli a déti bavi. Cilem leto$ni akce bylo nabidnout néco vic a prezentovat

111




tak mésto Hradec Kralové, které se stard o zptijemnéni volného ¢asu ob¢aniim
1 navs§tévnikiim. Neménég dilezitym cilem bylo podpofit tradici starych femesel.

Prostiedky:

* moderovani akce, o kazdém ftemeslu moderator kratce pohovofil,
rozhovory s femeslniky a navstévniky;

= prezentace mésta a partneri rozddvanymi reklamnimi pfedméty;

predvadéni femesel;

kazdy navstévnik mél mozZnost femeslo si vyzkouSet — zazitek
z navstévy, princip eventu;

= spojeni se zabavou, péfe o dravce, lukostielba, pohadky pro déti —
zazitky;

= moZnost vyroby vlastniho pfedmétu (opét zazitek), poptipade nakupu.

dobova jidla;

Obr. 17 - Fotografie z akce [vlastni zpracovani]
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Reakce na novou vizi akce byly zjiStovany prostiednictvim rozhovort.

Tab. 33 - Vysledky rozhovort, experiment ¢. 2 [vlastni zpracovani]

ANO NE

Opakované na akci 36 % 64 %
Zkousel(a) femeslo 41 % 59 %
Vyuzil(a) doprovodného programu 89 % 11 %
Akci povazuje za zdatilou 100 % 0 %
Respondenti opakované na akci

Akci povazuje za zdaftilej$i nez 85 % 15 %
v ptedchozich letech

Z vysledkt vyzkumu (mezi 89 respondenty) vyplyva, Ze akce na podporu
meésta a lidovych femesel se s prvky event marketingu (show, zazitky, aj.) stala
navstévnicky zajimavéjsi nez predchozi akce bez nékterych téchto prvki. O akci
se vyjadfila pochvaln¢ také média.

Srovnani: pfedchozi akce bez prvkil event marketingu, klasicka prezentace
femesel cedulkami.

Zaveéry:
= Lid¢ oceni zazitky.
= Lidé¢ se stale boji zkouset.
=  Event marketing je vhodny jako doprovodna akce.

= Event marketing nemusi byt omezen vékem (zélezi na charakteru
akce).

Experiment ¢. 3 — digitalni marketing

V piipad¢ digitalniho marketingu se jednd o dlouhodoby experiment. Prvni
jednani o webovych strankdch organizace BESIP probihalo jiz v roce 2002 pii
mé bakalaiské praci a intenzivnéji zacalo po kampani ,,Smrt se nepoutd®, na
které jsem spolupracovala vroce 2004. V soucasné dobé ma jiz BESIP
v provozu nékolik webovych stranek. Ty prvotni pod www.mdcr.cz, tedy
Ministerstvem dopravy CR. Dale:

= www.ibesip.cz
= www.nadacebesip.cz

= www.besipteam.cz (realizuje event marketingové akce)
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= www.nemyslis-zaplatis.cz (akce spojend s vysilanymi spoty)
Vyvoj je tedy sledovan po dobu 7 let.

V dlouhodobém vyvoji se ukazuje, Ze digitalni marketing je efektivni a je
vyuzivan v doprovodu s jednotlivymi novymi akcemi. Dokazuji to také pocty
piistupt a reakce navstévnikil. Jako velmi efektivni se ukazalo spojeni televizni
reklamy a webu vakci ,Nemyslis-zaplatis®. Jako nejefektivnéjsi byla
vyhodnocena bannerova reklama ke kampani ,,Nova pravidla®. Nadale je
digitalni marketing rozSifovan o videa, blogy, diskuze a jiné. Digitalni
marketing je cilen pfedev§im na mladé fidice (z navstévnosti vyplynulo, Ze jsou
to hlavni navstévnici webi).

Srovnani: S venkovni reklamou, tiskovou reklamou — pomoci dotaznikového
Setfeni BESIP.

Zavéry:
= Digitalni marketing je dlouhodobé¢ vyuZitelny.
= Je cileny predevSim na mlad¢ lidi.
* Digitdlni marketing je vhodné kombinovat s jinym médiem.

» Digitdlni marketing Ize vyuZzit pro organizace/instituce i pro jednotlivé
akce.

10.1.8 Shrnuti vysledkii experimenti

Vysledky jednotlivych experimentii jsou shrnuty pod danymi experimenty.
Celkovy zavér zni, Ze nové metody mohou byt efektivni. Nutno podotknout, Ze
divodem efektivity je také podpora klasického komunikacniho mixu. Tzn., Ze
nové metody ve spojeni s klasickym komunikaénim mixem vytvareji
efektivnéjsi propagaci.

Dulezitym zjiSténim tedy je, Ze nové metody zpravidla nemohou efektivné
fungovat bez podpory klasického komunikac¢niho mixu.
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11 OVERENI HYPOTEZ DISERTACNI PRACE

H1: Organizace a instituce verejného sektoru vyuzivaji novych metod
marketingové komunikace méné nez komer¢ni sektor.

Vychazim z ptedpokladu, Ze marketingovy vyvoj ve vefejném sektoru je
pomalejsi a jistym zplsobem omezengjSi nez v sektoru komerénim. Je to dano
vyvojem marketingu ve VS, statnim dozorem a jistou formou predsudka, ktera
v tomto sektoru panuje. K ovéfeni této hypotézy vyuziji prizkum dosavadniho
stavu marketingu ve VS a srovnani s komerénim sektorem.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze ve vefejném sektoru 25 %
organizaci a instituci jiz vyuziva nové metody a 35 % planuje jejich vyuziti.
Naopak 40 % =z oslovenych nové metody nevyuzivd a neplanuje vyuZzivat.
Z oslovenych firem 38 % jiZ vyuzivd nové metody a 28 % planuje jejich
vyuziti. Naopak 34 9% dotazovanych nové metody nevyuzivd a neplanuje
vyuzivat. Z vySe uvedenych vysledkli je patrné, Ze nové metody jsou
vyuzivan€j§i v komerénim sektoru. Potvrdil se tedy pifedpoklad, Ze
marketingovy vyvoj ve vefejném sektoru je pomalej§i (jistym zplsobem
omezen¢]si).

Hypotéza byla potvrzena

H2: Nové metody/trendy zaujmou pozornost cilovych skupin vice nez
klasické metody. (Aplikovano na verejny sektor).

Opét vychazim zteoretickych a praktickych zavéri komeréniho sektoru.
Testovani této hypotézy neni snadnym tkolem, jelikoZ vyZaduje také praktickou
aplikaci. Vysledky testovani zavisi na mnoha faktorech a skute¢nostech. Proto
k ovéfeni této hypotézy vyuziji jednak klasickych dotaznikd ale také
experimentu.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze v primérmém hodnoceni uspély
vice nove metody (0,51), klasické metody (0,37). OvSem primérné hodnoceni je
pomérné vyrovnané. Na druhou stranu je patrné, Ze jednotlivé nové metody
(buzzmarketing, ambientni média /guerilla marketing/ a potazmo digitalni
a virovy marketing) jsou pro respondenty zajimav¢jsi nez klasické. Na zakladé 3
experimentil bylo potvrzeno, Ze nové metody zefektivnily marketingovou
komunikaci ve vefejném sektoru a v nékterych ptipadech byly efektivné;si nez
metody klasickeé.

Toto zjisténi znamend, Ze nové metody zatim nemohou nahradit klasicky
komunikaéni mix, pouze to, Ze jsou jeho vhodnym doplikem.

Hypotéza byla potvrzena (projevuje se zavislost na jednotlivych metodach)

115



H3: Proces tvorby a schvalovani komunika¢nich akei s vyuzitim novych
trendu je ve verejném sektoru delSi nez v sektoru komercnim.

Opét vyuziji srovnani s komerénim sektorem. Vychazim z toho, Ze vesSkeré
komunika¢ni akce konané ve vefejném sektoru podléhaji schvalovani, zpravidla
na nckolika stupnich. O realizaci rozhoduje vice osob a kontroverznéj$i pocin je
Castéji staZzen, aby nevyvolal neZzaddouci rozruch. K otestovani této hypotézy
vyuziji opét srovnani komerc¢nich spole¢nosti a vefejnych organizaci.

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténo, Ze uskutecnéni
marketingové akce s vyuZitim novych metod trva ve vefejném sektoru
v priméru 4,5 mésice. Oslovené firmy uvedly, ze uskute¢néni marketingovych
akci s vyuzitim novych metod trva v soukromém/komerénim sektoru v priiméru
1,75 mésice. Je tedy patrné, Ze ve vefejném sektoru realizace marketingoveé akce
zabere vice casu. Dlivodem milZze byt nedostatecné persondlni zdzemi,
dlouhodobé schvalovani a neefektivni planovani (viz. vyzkum).

Hypotéza byla potvrzena

H4: Verejnost hodnoti marketingovou komunikaci ve verejném sektoru
spiSe pozitivné.

Marketingovda komunikace a marketing obecné je ve vefejném sektoru
vniman jako dopliikovy. V mnoha publikacich se hovoifi o tom, ze pomalu
nasleduje komer¢ni sektor. Na druhou stranu jsou komunikovany vétSinou
zajimava témata, ktera se vefejnosti tykaji a jevi se jako zajimava. Pokusim se
tedy zjistit jaky nazor na marketingovou komunikaci ve vetejném sektoru maji
respondenti a srovnat jej s komerénim sektorem. K ovéteni této hypotézy vyuziji
klasickych dotaznik.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze 1 % respondentli (vefejnosti)
hodnoti marketingovou komunikaci ve vetejném sektoru jako vybornou, 4%
jako chvalitebnou, 32 % jako dobrou, 39 % jako dostatecnou a 24% jako
nedostatecnou. Pokud srovndme vysledky s komerénim sektorem, je na tom
tento lépe. Respondenti hodnoti marketingovou komunikaci v soukromém/
komer¢énim sektoru: 2 % jako vybornou, 45 % jako chvalitebnou, 38 % dobrou,
15 % dostateCnou a 0 % nedostatecnou. Z vysledkli vyplynulo, Ze vetejnost
vnima marketingovou komunikaci ve vetejném sektoru ptevazné jako dobrou az
nedostatecnou — tedy negativné.

Hypotéza nebyla potvrzena
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HS: Organizace a instituce verejného sektoru marketingovou komunikaci
nejvice vyuzivaji kK propagaci instituce/organizace samotné.

Tato hypotéza je stanovena na zaklad¢ sledovani marketingové komunikace
vefejnych instituci a organizaci. K ovéfeni této hypotézy vyuziji klasickych
dotaznikd.

Na zakladé vysledkl vyzkumu bylo zjiSténo, Ze hlavnim cilem komunikace
ve vefejném sektoru je komunikace sobcany 33 %, nasleduje propagace
organizace/instituce samotné 25 %, a propagace jednotlivych projekta 17 %.
Z vysledkl tedy plyne, Ze propagace instituce/organizace ma také vyznamny
podil, nicméné& neni nejvyuzivanéjsi.

Hypotéza nebyla potvrzena (By! potvrzen vyznamny podil na celkové
marketingové komunikaci organizace/instituce.)

117



12 SHRNUTI DOPORUCENI PRO VEREJNY
SEKTOR V OBLASTI NOVYCH TRENDU

Z vysledkt vyzkumu je patrné, ze vyuzivani novych trendl ve vefejném
sektoru je teprve v zacatcich. Nicméné tato prace potvrdila, ze 1 pro vefejny
sektor jsou nové trendy vhodné. Je tfeba pouze respektovat nékolik zjisténi

vvvvv

Tab. 34 - Nov¢ trendy vhodné pro vefejny sektor [vlastni zpracovani]

Nova metoda Pouziti ve vefejném sektoru Hodnoceni
digitalni marketing vyborné uplatnéni +++
event marketing vyborné uplatnéni +++
guerilla marketing

(ambientni média) nebat se a zkusit (popularni u vetejnosti) ++
buzzmarketing nebat se a zkusit (populdrni u vefejnosti) ++
virovy marketing neni pro kazdého (spravné zpracovany stoji za to) +
product placement pouzivat uvazené +/-
mobilni marketing pouzivat uvazené +/-

Tab. 35 - Cilové skupiny novych trendii [vlastni zpracovani]

Segment Guerillovy | Digitalni Virovy Product Mobilni | Tradi¢ni
marketing | marketing | marketing | placement | marketing | formy

Studenti X X X X

Akademici X X X X

Bil¢ limecky X X X X X

Modré limecky X X X X

Statni sféra X X

Pozn. Zajimavé je, jak mélo reaguji na nové metody lidé, ktefi sami pracuji ve
vefejném sektoru. Pfitom je mozné zatadit tyto respondenty obecné pod bilé

limecky.
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* Nové metody/trendy obecné preferuji spiSe mladi lidé (do 35 let)

= Pohlavi respondentii na preferenci novych metod nema vyznamny
vliv, pouze u digitalniho marketingu vyznamné pievladd popularita
u muZzi.

Tab. 36 - Oblasti v kterych jsou nové trendy vhodné [vlastni zpracovani]

Oblast

kultura

zdravotnictvi

Zivotni prostiedi

Skolstvi

prace a socialni véci

doprava

samosprava, statni sprava

Pozn. U veskerych dalSich oblasti vefejného sektoru, které zde nejsou uvedeny
jsou nové metody také vyuzitelné, nejsou ovSem mezi oblastmi, kde by nové
metody respondenti prioritné piivitali.

= Respondenti preferuji nasledujici média: internet, televize, tisk.

* Doporucuji marketingové Fizeni (planovani, realizace, kontrola);
realizace akce s vyuzitim novych metod trva ve vetejném sektoru 2,5x
déle nez v sektoru komerénim. 37 % oslovenych respondentt vetejného
sektoru povazuje planovani a realizaci marketingové komunikace za
neefektivni ¢i nevyvaZzenou.

* Marketingovy pracovnik — 1épe pecovat o tuto pozici a vyuzivat jeho
potencial.

= Kvalita marketingu — 39 % respondentii hodnoti marketingovou
komunikaci ve vefejném sektoru jako dostate€nou, Ctvrtina
respondenti dokonce jako nedostate¢nou.

K ¢emu je mozné vyuzit nové metody
» pii komunikaci s obCany
* pro zviditelnéni instituce/organizace
* pii propagaci jednotlivych projekti
» pii komunikaci s ur¢enou cilovou skupinou
= pii propagaci produktu

" ajiné
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Dale

Nové metody je vhodné vyuzivat v kombinaci s klasickym
komunika¢nim mixem.

Dbét na zpracovani.
Nové metody zpracovat v souladu se zakony.

Nové metody 1 klasicky komunika¢ni mix pouZit ve spravné fazi.
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13 PRINOSY PRACE PRO VEDU, VYZKUM A
PRAXI

Vysledky disertacni prace budou publikovany v odborném tisku
a prezentovany na odbornych konferencich. Poznatky a navrhy disertacni prace
mohou byt aplikovany do komunikacénich akci vefejného sektoru.

Ptinosy disertatni prace lze =zvazovat vroviné teoretické, praktické
1 pedagogické.

13.1 Prinosy pro védu

Hlavnim pfinosem disertatni prace je rozSifeni teoretické zakladny
marketingu ve vefejném sektoru. Marketingu ve vefejném sektoru je v oblasti
teorie vénovano malo prostoru, nékteré publikace jiz existuji, ale je jich stéle
nedostatek. Naopak mnozstvi diplomovych a bakalafskych praci, které se
neziskovym a vefejnym sektorem zabyvaji, stale stoupa.

Novym trendiim v marketingové komunikaci a celkovému vyvoji marketingu
je jiz v nékolika publikacich vénovana pozornost, ta je ovSem zaméfena
piedevsim na sektor komercni.

Dalsim piinosem tedy bude specifikace novych trendl vyuzitelnych ve
vefejném sektoru, podminek jejich vyuziti, novych metod vhodnych pro verejny
sektor, charakteristika cilovych skupin a specifik kampané¢ — komunika¢niho
sdéleni ve vefejném sektoru. Bude se jednat o uceleny soubor poznatki, které
budou vyuzitelné jak z praktického, tak z teoretického hlediska.

Tab. 37 - Nové trendy v marketingové komunikaci [vlastni zpracovani]

digitalni marketing|web 2,0; e-mail; SEM; on-line komunity; socialni sité; atd.

event marketing |road show; akce; konference; open-air; firemni eventy; atd.

mobilni marketing |wap; SMS; DMS; hry; datové sluzby; MMS; aplikace; atd.

product placement | filmy; hry; PR; prezentace; image; atd.

buzzmarketing Tabu; neovyklost; skandal; humor; pozoruhodnost; tajemstvi

viralni marketing |e-mail; blog; féra a chaty; virové zpravy; hry; atd.

guerilla marketing |ambientni média; guerilla PR; ambush marketing; atd.
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13.2 Prinosy pro praxi

Soucasti feSeni prace je empiricky vyzkum, ktery pfinesl fadu poznatkii
tykajicich se aplikace novych marketingovych nastrojii do vetfejn¢ho sektoru.
Organizace tak budou moci efektivnéji planovat komunikacni sdéleni s vyuzitim
novych metod — budou znat spravné komunikacéni prosttedky, cilové skupiny
jednotlivych nastroji, nové trendy, které je optimalni vyuzit ve vefejném sektoru
a jiné.

Dalsim praktickym pfinosem bude, Ze se tyto organizace seznami s existenci
novych nastrojii a konfrontuji své ndzory a postoje s komerénim sektorem.
Vyzkum 1 aplikace metod mize vyraznym zplsobem piispét k vyvoji
marketingu ve vefejném sektoru. Na zékladé osloveni vyzkumem uZz se néktere
organizace/instituce zacaly o nové trendy vice zajimat a planuji jejich brzké
VyuZziti.

Tab. 34 - Nové trendy vhodné pro vetejny sektor [odkaz]

Nové metoda Pouziti ve vefejném sektoru Hodnoceni
digitalni marketing vyborné uplatnéni +++
event marketing vyborné uplatnéni +++
guerilla marketing . . . T

. . nebat se a zkusit (popularni u verejnosti) ++
(ambientni média)
buzzmarketing nebat se a zkusit (popularni u vetejnosti) ++

neni pro kazdého (spravné zpracovany stoji

virovy marketin +
Y & za to)

product placement pouzivat uvazené +/-

mobilni marketing pouzivat uvazené +/-

Poznatky prace a impuls vefejnému sektoru miize vést k urychleni vstupu
novych metod do tohoto sektoru.

13.3 Prinosy pro pedagogickou praxi

V ramci pedagogické Cinnosti mize prace poslouZit jako zdroj informaci
k vyuce marketingu (v oblasti novych trendii a neziskového marketingu). Této
oblasti neni (vyjma digitdlniho marketingu) vénovana velka pozornost, ackoliv
se nové metody a nova meédia stdvaji stadle vyznamnéjSimi prvky
v komunikacnim procesu. Vystupy lze aplikovat napiiklad v predmétech
Marketing a Marketingova komunikace; ve specialnich kurzech pro vetejnost i
odborniky z praxe. Poznatky budou vyuZitelné pro bakalafsky studijni program,
magistersky studijni program 1 doktorsky studijni program nejen na FaME, ale 1
na FMK.
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14 ZAVER
Marketing a média prochazeji dynamickym vyvojem. Tento vyvoj je spojen
s hledanim ,novych cest“. Za tyto nové cesty mizeme povazovat nové

marketingové nastroje 1 média. Jejich vyznam v komerénim svété je neustale
posilovan, proto maji své misto i vyuziti také v oblasti vefejného sektoru.

Nové metody se postupné stavaji dilezitou soucasti klasického
komunika¢niho mixu. Vhodna kombinace klasickych a novych metod dokaze
marketingovou komunikaci zefektivnit. Castym problémem posledni doby je
upadajici zajem vefejnosti a zdkazniki o klasicky komunikaéni mix. Nové
metody jsou néfim nevSednim, zvlastnim co ,,zatim*“ dokdze upoutat, proto je
jejich vyuziti zajimavé.

Cilem diserta¢ni prace bylo identifikovat a popsat jednotlivé nové metody
v marketingovych komunikacich vyuZitelné ve vefejném sektoru, specifikovat
cilové skupiny i média a definovat k ¢emu jsou nové metody vyuzitelné. Splnéni
tohoto cile piispéje k posileni znalosti o marketingu v neziskovém (vefejném)
sektoru a v&fim, ze bude také piinosem pro vetejny sektor.

Vetejny sektor prochdzi pomalou marketingovou obnovou a nové metody
teprve objevuje. Existuje zde jistd obava a pomalejSi procesy pldnovani
1 realizace. Samotny vyzkum, ktery byl soucésti této prace, se pro nékolik
organizaci a instituci stal impulsem k vyuziti novych metod. To je prvni krok.
Vétim, ze druhym krokem bude aplikace ziskanych poznatki z této prace a dalsi
rozvoj novych metod ve vefejném sektoru. A konecné tfeti krok, kterym je
posileni teoretické zdkladny o vefejném sektoru. Cesta je jesté dlouha.
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PRILOHA I. (A) — Dotaznik pro veiejny sektor

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti disertacni prace na téma

,» Vyuziti novych trendi v marketingové komunikaci ve vefejném sektoru®.

Predem dé¢kuji za Vas cas Lenka Sevcikova

(V elektronické verzi misto krouzkovani zvyraziujte)

1) Vyuzivate pri komunikaci Vasi ,instituce/organizace“ nové metody
marketingové komunikace? (nové metody viz otazka ¢. 2)

a)

b)

c)
d)

e)

2) Které

Nové metody nevyuzivame a neplanujeme vyuzivat

(pokracujte na otazku ¢.6)

Nové metody studujeme a planujeme jejich vyuziti

Nové(ou) metody(u) jiz nevyuzivame (neosveédCily se) (pokracujte na ot. ¢. 4)
Nové(ou) metody(u) pouzivame méné nez dva roky (uspésné i neuspésne)
Nové(ou) metody(u) pouzivame déle nez dva roky (uspésne i nevispésné)

znovych metod marketingové komunikace pouzivate, popr. planujete

jejich vyuziti? Pouzivané zakrouzkujte, plinované podtrhnéte.

a)
b)
©)
d)

2)

event marketing

(zinscenovani zazitkii — road show, nevsedni akce)

digitalni marketing

(napr. bannerova reklama, mikrostranky, virové kampané, on-line PR)

mobilni marketing

(napr. darcovské SMS tzv. DMS, SMS soutéze, hry, hlasovani atd.)

virovy (virdlni) marketing

(prendseni komunikacniho sdéleni pomoci lidského retézce, prostredkem miize
byt napr. e-mailova ,,virovad “ zprava, média, Septanda atd.)

guerilla marketing

(nekonvencni cesta k osloveni, nizky rozpocet, alternativni média)
buzzmarketing

(marketing, ktery zavdava podnéty k hovoru. Buzzmarketing upoutava
pozornost cilové skupiny a médii v takové mire, aby se preddavané sdéleni stalo
zajimavym tématem ke komunikaci a medializaci.)

product placement

(zamerné placené umisténi vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho

propagace)
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3) Vyjmenujte tfi prostiedky (odstupriujte) spadajici pod ,,nové metody“, které se
Vam nejlépe osvédcily. (Priklad: 1. Vanocni road show na nameésti, 2. DMS na novy
domov duchodcii 3. Buzzmarketing — nevSedni novinovy clanek o nasem meésté)

5) Jak dlouho v priméru trvalo uskuteénéni marketingové akce s vyuZitim nové
metody od okamziku navrhu, pres proces schvaleni, az po za¢atek realizace?
(uvadejte priblizné v dnech, priklad: zhruba 120 dni, tj. 4 mésice)

6) Jaké klasické metody nejcastéji pouzivate? (zndmkujte jako ve Skole, nejcastéji
vyuzivané a osvédcené metody ohodnotte znamkou 1, metody, které viibec
nepouzivate, znamkou 5)

a) Teklama. ... ... e
b) public relations (vztahy s Verejnosti)........coovviiiiiiiiiiiiiiiiii e,
¢) sales promotion (podpora Prodeje)........ovueeerreiirieiiiiiiie i
d) direct marketing (pfimy marketing).............c.ooovuiiiiiiiiiiiiii
< JES] 010 420 5 14 V35
£)  0SODNT PrOAE]. . .ui ettt e

7) Komunikaci s vyuzitim marketingovych metod vyuzivate predevSim....

a) pro zviditelnéni ,,instituce (cilovad skupina neni presné stanovena, prioritni je
informovani o ,, instituci* samotné)

b) pii komunikaci s obCany (cilovou skupinou je obcan dané lokality)

¢) pfi propagaci jednotlivych projekth (projekty wurceny ruznym cilovym
skupinam)

d) ke komunikaci pouze s jednou urcéenou specifickou cilovou skupinou (napr.
urad prace — nezaméstnani)

e) pfi propagaci produktu/sluzby

) T 1 T P

8) Marketingova komunikace je realizovana
a) na zaklad¢ marketingového planu, ktery je ve vétsi mife dodrzovan
b) na zéklad¢ bézného planovani, které je béhem roku upravovano, povazuji je za
efektivni
¢) na zaklad¢ bézného planovani, které je béhem roku upravovéano, povazuji je za
neefektivni
d) na zakladé pokynti vedeni a pfidé€lenych finan¢nich prostiedkt, vyvazené
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e)
f)

na zaklad¢ pokynil vedeni a ptidélenych finan¢nich prostiedkil, nevyvazené
LTSI 82 o 1)

9) Marketing / marketingovou komunikaci ma ve Vas$i instituci/organizaci na
starosti zaméstnanec ktery..... (v pFipadé, Ze mate vice téchto zaméstnancu, miiZete
zaSkrtnout vice moznosti a do zavorky napsat pocet zaméstnancu, kteri je spliuji)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

ma na starosti marketing a komunikaci (popf. jiné¢) — je odbornikem v oboru
(vétsinu usili a casu vénuje marketingu a komunikaci) (.....)

ma na starosti marketing, komunikaci a jiné — je odbornikem v oboru, (vétsinu
casu ovSem veénuje jiné praci) (.....)

ma na starosti marketing, komunikaci a jiné — je odbornikem v jiném oboru,
(v marketingu si dopliuje znalosti sam) (.....)

méa na starosti marketing, komunikaci a predev§im jiné — je odbornikem
v jiném oboru, (nema prilis casu se marketingu vénovat) (.....)

zadny zaméstnanec nemd na starosti marketing, vénuje se mu ndrazové
zaméstnanec ur¢eny vedenim, popi. vedeni samo (.....)

0 <SP (.....)

10) Kolik mate zaméstnanca?

do 24
25-99
100 — 499
500 — 1000
nad 1000

11) V jakém oboru pusobite?

a)
b)
c)
d)

Skolstvi, t€lovychova

prace, socialni véci

zdravotnictvi

obrana

doprava

zivotni prostiedi

kultura

lidska prava

zahranici

vnitro (vyjma vetejné spravy)

finance

prumysl a obchod

zemédélstvi

samosprava (MéU, krajské virady — nevztahuje se na jednotlivé odbory)
statni sprava (ministerstva, statni instituce)
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12) Z jakého jste kraje? (podtrhnete na mape)popr. vepiste............ccccevieieeinannnn..

x) cela CR (nap¥. ministerstva, protoze sidlo a piisobnost neni totéz)

Jihotesky
o
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Priloha II. (B) — Dotaznik pro firmy
(je pro srovnani totozny, pouze oblast, které se firmy vénuji je jind)

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti disertacni prace na téma

,» Vyuziti novych trendii v marketingové komunikaci ve vefejném sektoru®.

Predem dé¢kuji za Vas cas Lenka Sevcikova

(V elektronické verzi misto krouzkovani zvyraziujte)

1) Vyuzivate pri komunikaci Vasi ,firmy“ nové metody marketingové
komunikace?(nové metody viz otazka é. 2)

a)

b)

c)
d)

e)

2) Které

Nové metody nevyuzivame a neplanujeme vyuzivat

(pokracujte na otazku ¢.6)

Nové metody studujeme a planujeme jejich vyuziti

Nové(ou) metody(u) jiz nevyuzivame (neosveédcili se) (pokracujte na ot. ¢. 4)
Nové(ou) metody(u) pouzivame méné nez dva roky (uspésné i neuspésne)
Nové(ou) metody(u) pouzivame déle nez dva roky (uspésné i nevispésné)

znovych metod marketingové komunikace pouzivite, popf. planujete

jejich vyuziti? Pouzivané zakrouzkujte, planované podtrhnéte.

a)
b)
©)
d)

g)

event marketing

(zinscenovani zazitkit — road show, nevsedni akce)

digitalni marketing

(napr. bannerova reklama, mikrostranky, virové kampane, on-line PR)

mobilni marketing

(napr. darcovske SMS tzv. DMS, SMS souteze, hry, hlasovani atd.)

virovy (virdlni) marketing

(prenaseni komunikacniho sdéleni pomoci lidského retézce, prostiedkem miize
byt napr. e-mailova ,,virova “ zprava, média, Septanda atd.)

guerilla marketing

(nekonvencni cesta k osloveni, nizky rozpocet, alternativni média)
buzzmarketing

(marketing, ktery zavdava podnéty k hovoru. Buzzmarketing upoutdva
pozornost cilové skupiny a médii v takové mire, aby se preddvané sdéleni stalo
zajimavym tématem ke komunikaci a medializaci.)

product placement

(zamérné, placené umistéeni vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho

propagace)
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3) Vyjmenujte tfi prostiedky (odstupriujte) spadajici pod ,,nové metody“, které se
Vam nejlépe osvéd¢ily. (Priklad: 1. Vanocni road show na namesti, 2. soutézni SMS
3. Buzzmarketing — nevSedni novinovy clanek o vasem produktu)

5) Jak dlouho v priméru trvalo uskuteénéni marketingové akce s vyuZitim nové
metody od okamziku navrhu, pres proces schvaleni, az po za¢atek realizace?
(uvadejte priblizné v dnech, priklad: zhruba 120 dni, tj. 4 mésice)

6) Jaké klasické metody nejcastéji pouzivate? (zndmkujte jako ve Skole, nejcastéji
vyuzivané a osvédcené metody ohodnotte znamkou 1, metody, které viibec
nepouzivate, znamkou 5)

a) Teklama. ... .. ..o e
b) public relations (vztahy s VeFejnosti)........coovviiiiiiiiiiiiiiii e,
¢) sales promotion (podpora Prodeje)........ovueeeriiirieiie i
d) direct marketing (pfimy marketing).............ccoovuiiiiiiiiiiiiiie
< JES) 010) 4201 5 14 V35
) 0SODNT PrOAE]. . .eieiiei et

7) Komunikaci s vyuzitim marketingovych metod vyuzivate predevSim....

a) pro zviditelnéni ,,firmy* (cilova skupina neni presné stanovena, prioritni je
informovani o ,,firmeé* samotné)

b) pii komunikaci s obCany (cilovou skupinou je obcan dané lokality)

¢) pfi propagaci jednotlivych projektl (projekty urceny riiznym cilovym skupinam
- zdkaznikim)

d) ke komunikaci pouze s jednou urc¢enou specifickou cilovou skupinou

e) pii propagaci produktu/sluzby

D) AN

8) Marketingova komunikace je realizovana

a) na zaklad¢ marketingového planu, ktery je ve vétsi mife dodrzovan

b) na zdklad¢ bézného planovani, které je béhem roku upravovano, povazuji je za
efektivni

¢) na zékladé bézného planovani, které je béhem roku upravovano, povazuji je za
neefektivni

d) na zéklad¢ pokynt vedeni a pfidélenych finan¢nich prostiedki, vyvazené

e) na zaklad¢ pokynl vedeni a pridélenych finan¢nich prostiedkti, nevyvazené

139



9) Marketing / marketingovou komunikaci ma ve Vasi firmé na starosti
zaméstnanec Kktery..... (vpripadé, Ze madte vice téchto zaméstnancu, miiZete
zaskrtnout vice moznosti a do zavorky napsat pocet zaméstnancii, kteri je splnuji)

a) ma na starosti marketing a komunikaci (popt. jiné) — je odbornikem v oboru
(vétsinu usili a casu vénuje marketingu a komunikaci) (.....)

b) ma na starosti marketing, komunikaci a jiné — je odbornikem v oboru, (vétsinu
Casu venuje jiné prdaci) (.....)

c) ma na starosti marketing, komunikaci a jiné — je odbornikem v jiném oboru,
(marketingu se vénuje, dopliuje si znalosti sam) (.....)

d) méd na starosti marketing, komunikaci a pfedev§im jiné — je odbornikem
v jiném oboru, (nema prilis casu se marketingu vénovat) (.....)

e) zadny zaméstnanec nemd na starosti marketing, vénuje se mu ndrazove
zaméstnanec ur¢eny vedenim, popi. vedeni samo (.....)

£) A, e, ()

10) Kolik mate zaméstnanca?

a) do24

b) 25-99

c) 100-499
d) 500 - 1000
e) nad 1000

11) V jaké oblasti pisobite?

a) Busineess to business
b) Busineess to to cuctomers
c) Business to government

12) Z jakého jste Kkraje? (podtrhnéte na mape sidlo  firmy)  popr.
VEPISIE. ..ot

x) cela CR (firmy, u kterych nent diilezité sidlo ale celorepublikovad piisobnost)

Pardubicky

Jihofesky
o




PRILOHA III. (C) — Dotaznik pro vefejnost

Dobry den,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku. Cilem je zjistit, jaky mate
nazor na jednotlivé formy marketingové komunikace ve vefejném sektoru.
ZapiemysSlejte, jakym zpiisobem chcete, aby s Vami statni instituce komunikovaly.

Piiklad: (nabidka univerzit pifipadnym uchazec¢tm, komunikace Vasi knihovny/ufadu
s Vami, kampané na bezpecnost silnicniho provozu, komunikace mést za cilem ziskdni
turisti/investort,, komunikace hradi, zamkt, muzei, divadel za ¢elem ziskani divaki atd.)

Lenka Sevcikova

1. Pokud Vas oslovi instituce/organizace viz. priklad v uvodu, jaké formy komunikace
maji nejvétsi moznost Vas zaujmout? (povinna, maticova: ++/+/0/-/--) odpovéd’ vyznacte
ktizkem.

++ (velmi efektivni metoda schopna mne zaujmout, vnimam ji pozitivn¢);
+ (efektivni metoda, je schopnd mne zaujmout);

0 (tuto metodu vnimam neutralné, miiZze i nemusi mne zaujmout);

- (tato metoda mne vétSinou nezaujme);

-- (tato metoda mne rozhodné€ nezaujme, plisobi na mne negativng).

Hodnoceni ++ + 0 - -

Televizni reklama

Pocitacova hra (tématickd)

Tiskova reklama/inzerat

Nestandardni médium (néco naprosto nec¢ekaného,
nového)

Reklama v radiu

Hodné¢ se o tom mluvi (za¢ne Vas to také zajimat)

Outdoorova reklama (plakat, billboard, atd.)
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Povedeny/humorny spot, klip, vtip (dostanete od
znamych na e-mail a posilate dal)

Podpora prodeje (slevova akce, soutéz, darek zdarma)

Telemarketing, teleshoping, osobni piistup

Produkt ve filmu, hfe (auto Jamese Bonda, telefony z
Matrixu, fast food v Need for speed)

Vystava, veletrh

Akce, road show (moZnost si néco vyzkouset, zazitek)

Sponzoring (jméno sponzora pii sportu, kultute, atd.)

Clanky v tisku/Gasopisu (zajimavosti o produktu)

SMS soutéze, hry

Doporuceni/komunikace prodejce/ufednika/povérené

osoby

2. Ktera média preferujete? (serad’te dle oblibenosti) (povinnd, seznam - setazeni
moznosti) Oznacte ¢islem od 1 do 5.

1 —nejpopularnéjsi médium, 5 — nejméné popularni médium

Médium Hodnoceni

televize

tisk

rozhlas

internet

venkovni média
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3.V jakych oblastech byste privitali novéjSi metody marketingové komunikace?
(kopiruje néktera ministerstva) (povinna, seznam - alespon jedna) Vyberte alespoi jednu a
oznacte kiizkem.

Oblast Vyuziti

Kultura (divadla, muzea, hrady, zdmky atd.)

Doprava (bezpeé¢nost, CD, jednotlivé Gfady)

Skolstvi (§koly, $kolky, druziny, zdjmové organizace)

Obrana (armada, zahrani¢ni mise atd.)

Zdravotnictvi (apelace na rizika onemocnéni, pomoc nemocnym, komunikace
nemocnic, lé¢eben atd.)

Zivotni prostiedi (tfidéni odpadu, ovzdusi, potiebna témata)

Vnitra (komunikace policie, statnich, méstskych/obecnich uradi)

Zahranic¢i (komunikace se zahrani¢im)

Prace a socidlni véci (rodina, prace, statni podpora)

Lidska préava a menSiny

Jiné

4. Jaké jiné oblasti Vas napadaji? (nepovinna, delsi text)
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5. Jak jste spokojeni s marketingovou komunikaci (propagaci) ve statnim sektoru?
(povinna, vyborny - chvalitebny - dobry - dostate¢ny - nedostatecny) vyznacte kiizkem jednu
vybranou odpovéd'.

Hodnoceni Vase odpovéd’

vyborny

chvalitebny

dobry

dostatecny

nedostatecny

6. Jak jste spokojeni s marketingovou komunikaci (propagaci) v soukromém
(komerc¢nim) sektoru? (povinna, vyborny - chvalitebny - dobry - dostate¢ny - nedostatecny)
vyznacte kiizkem jednu vybranou odpovéd'.

Hodnoceni Vase odpoved’

vyborny

chvalitebny

dobry

dostatecny

nedostatecny

7. V soucasné dobé jste: (povinna, seznam - alesponl jedna) vyznacte kiizkem vybranou
odpovéd..

Student stiedni Skoly/ucen

Student vysoké skoly

Pracujici ve statnim sektoru

Pracujici v soukromém sektoru - THP a dalsi, kteti nepracuji v
délnickych profesich

Pracujici v soukromém sektoru -délnicka profese

Jiné
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8. Jaky je Vas vék? (povinna, seznam - prave jedna) vyznacte kiizkem vybranou odpoved.

Vék

16 - 19 let

20 - 25 let

26 - 35 let

36 - 45 let

46 - 55 let

56 - 65 let

9. Jste muz nebo Zena? (povinnd, seznam - prav¢ jedna) vyznacte kiizkem vybranou
odpoved..

Pohlavi

zena

muz

10. Z jakého jste kraje? (povinnd, seznam - pravé jedna) vyznacte kiizkem vybranou
odpoved.

Kraj

Jihocesky

Jihomoravsky

Karlovarsky

Kralovéhradecky

Liberecky

Moravskoslezsky

nejsem z CR

Olomoucky

Pardubicky

Plzensky

Praha

Stiedocesky

Ustecky

Vysocina

Zlinsky
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