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ANOTACE

Prace se zaméfuje na oblast marketingové komunikace a marketingovych aktivit v oblasti
neziskové, resp. prispévkové sféry pro konkrétni organizaci Krajskou spravu a udrzbu silnic
Vysoc¢iny. Prace se dale zabyva sestavenim Kotlerova modelu dle 5M pro danou organizaci,
scilem zvySeni povédomi o organizaci a jejich aktivitich. Timto modelem je vytvoien
efektivni komunika¢ni plan, ktery je doplnén o navrhy pro budouci vyvoj v oblasti

komunikace organizace.
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marketing, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, p¥ispévkova organizace, model 5M,

kraj Vysocina

TITLE

The proposal of marketing communication mix of Krajska sprava a tidrzba silnic Vyso¢iny

ANNOTATION

The theses focuses on the field of marketing and marketing activities in field of nonprofit
organization exactly state-funded institution for concrete organization of Krajska sprava
a udrzba silnic Vysoc€iny. The theses also deals with of composition of Kotler’s model
according to 5M for specific organization with goal of increasing awareness of the
organization and its activities. The effective communication plan is created by this model,
which is supplemented by proposals for the future development in field of communication

of organization.

KEYWORDS

marketing, marketing communication, communication mix, state-funded institution, model
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UvoD

Marketingoveé aktivity jsou nejen pro ptispévkovou organizaci Krajska sprava a udrzba
silnic Vyso¢iny (dale KSUSV) nedilnou soudésti jejiho ptisobeni. A& se tato organizace
pohybuje Vv neziskové sféfe, musi byt i piesto piipravena efektivné a pruzné reagovat na
neustale se ménici konkurenéni prostiedi.

Zékaznik ¢i uzivatel by mél byt vzdy informovan o nabidce produktd pomoci
vhodnych komunika¢nich nastroji. Aby spole¢nost mohla efektivné komunikovat s okolim,
je nutné si stanovit a dale vyuzivat efektivni komunikaci spole¢né s témito komunikaénimi
nastroji. Vzhledem k tomu, Ze se v piipadé KSUSV jedna 0 pisobeni v oblasti prevazné
vefejné sluzby, resp. sluzby pro uzivatele danych pozemnich komunikaci, tak i vtomto
ptipad¢ organizace je nutné komunikovat tak, aby tito uzivatelé méli povédomi o tom, kdo
KSUSV je a ¢im se konkrétné zabyva.

Tato prace, vytvofend pro potieby organizace tohoto typu, se zabyva aplikaci
komunika¢niho modelu, ktery ma za cil zvySit povédomi o organizaci a aktivitach,
které realizuje. V prvni &asti prace budou popsana teoretickd vychodiska marketingu
a marketingové komunikace. V navaznosti na vysvétleni teoretickych souvislosti se prace
bude zabyvat ptedstavenim organizace a sSni souvisejicich Cinnosti, tzn., ze se bude
zaméfovat na analyzu sou¢asného puisobeni KSUSV.

V analytické c¢asti prace bude predstavena organizace a aktivity piispevkove
organizace. Tato ¢ast bude obsahovat vyzkum pomoci dotaznikového Setteni, ktery bude mit
za cil zhodnotit Groven povédomi uZivatell o organizaci. Vysledky Setfeni budou stéZejni pro
navrhovou ¢ast prace. Déle se prace bude vénovat sestaveni modelu dle 5M, ktery bude
doplnén o navrhy feseni. Marketingové komunikacni aktivity musi byt nejdiive analyzovany
z pohledu tohoto modelu, aby bylo dale mozné sestavit efektivni komunikaéni model pro
aktudlni potfeby spolecnosti.

V posledni ¢asti se diplomova prace bude zabyvat ekonomickym zhodnocenim
navrha, které budou vytvofeny pro lepsi komunikaci KSUSV se svym okolim. Cilem préce je
navrhnout marketingovy komunikac¢ni mix v souladu se zvySovanim povédomi o organizaci,

zvySenim prodeje produkti a zkvalitnénim komunikace pomoci Kotlerova modelu dle 5M.

10



1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVEHO
MIXU

V této kapitole jsou uvedena zékladni teoretickd vychodiska marketingu,
marketingoveho mixu a mixu komunika¢niho. Tato vychodiska jsou dulezita pro pochopeni
problematiky vSech nasledujicich kapitol této prace. Jsou zde definovany Uloha marketingu
ve spoleCnosti, marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky. Dale je zde vysvétlen
komunika¢ni mix, ktery je stézejni pro navrhovou cast prace. Tento mix je zde blize
definovdn a jsou vysvétleny jeho jednotlive nastroje jak v bézném prostiedi tak
v internetovém. VVzhledem k zaméfeni prace na piispévkovou organizaci, je v zavéru kapitoly

vysvétlena problematika samotnych ptispévkovych organizaci.

1.1 Uloha marketingu v organizaci

Uspéch kazdé spoleénosti zavisi na marketingovych schopnostech. Z toho diivodu je
dualezité védét, co marketing znamend, obnasi a jak ho aplikovat pro dosazeni nejvyssi mozné
efektivity. Existuje mnoho definic marketingu, které vystihuji jeho hlavni podstatu.

K nejznaméjsim definicim dle Kotlera a Kellera (2007, s. 43) patii ta definice, ktera
uvadi, ze marketing se zabyva: , zjistovanim a napliiovinim lidskych a spolecenskych
potreb . Nesmi se opomenout, ze a¢ vrchol pyramidy se bude ptisuzovat zékaznikovi a jeho
potfebam, bude kazda organizace davat na stejnou Uroven i maximalizaci svého zisku.
Paulov¢akova (2015) tuto situaci oznacila jako situaci dvou vitézi, tzv. ,,win-win“. Je nutné
uvést, ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zéakaznika
a podnikatelskym subjektem. Kiestan (2008) uvadi, Ze zdkladem obsahu marketingu ve
spolecnosti je trh se svymi subjekty, poptavkou a nabidkou a jejich vzajemnymi vztahy.

Bouckova (2003) podstatu marketingu popsala tak, Ze je zaloZena na existenci
pozadavku, potieb a piani vSech subjektd na trhu. Dale ji Bouckova (2003, s. 8) shrnula
v definici: ,,Marketing je komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat
a uspokojovat potrreby zdakaznika pri soucasném dosazeni dalSich cilii subjekti, které jej
uplatnuji (dosazeni zisku u ziskovych organizaci a socialni cile u neziskovych organizaci). “

Dle Dibba et al. (1997) je zakladnim pilifem Gspé&$ného marketingu porozuméni svym
zdkaznikim a pfedevSim jejich pozadavkiim a potfebam. Autofi definovali podstatu
marketingu: ,, Marketing se sklada z individudalnich a organizacnich aktivit, které usnadni
a urychli uspokojujici sménny vztah v dynamickém prostredi prostrednictvim tvorby,

distribuce, propagace a ocernovdni zbozi, sluzeb a myslenek* (Dibb et al., 1997, s. 5).
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Bouckova (2003) dale uvadi, ze marketing slouzi k napliiovani marketingové
koncepce fizeni. V obecné roviné se dle autorky jedna o nékolik koncepci: vyrobni,
vyrobkovd, prodejni, marketingova a socialné marketingova. Autorka dale tvrdi, Ze kazda
Z nich vyjadiuje urcitou podnikatelskou filozofii v organizaci jak dosahovat svych vyty¢enych
cili na trhu. Napftiklad uvadi, ze vyrobkovéa se bude zaméfovat na svlij vyrobek, prodejni
predevs§im na prodej, socialné marketingova se bude orientovat na celospolecenské efekty atp.

Dle Paulov¢akové (2015) je marketing pojmem, ktery souvisi jak s podnikatelskym
prostiedim, tak i s neziskovou sférou a méa velkou a nezastupitelnou roli v fizeni organizace.
V oblasti Krajské spravy a udrzby silnic, kterou se tato diplomova prace zabyva, se jedna
ooblast socialni marketingové koncepce, tj. dle Kiestana (2008) napliovani
celospolecenskych zajmu tak, aby byl postaven do rovnovahy zisk podniku, spokojenost
zakaznika, vefejny zajem i dlouhodobé socialni a etické zajmy spole¢nosti.

Naproti marketingu stoji tzv. demarketing. Jedna se o pfistup, jehoz cilem je praveé
naopak snizovani poptavky po produktu ¢i sluzbach. Tyto ptipady nastdvaji naptiklad
v oblasti cestovniho ruchu, kde miiZze nastat piekroceni inosné kapacity tizemi. Projevuje se
to vV omezovani mistniho Zivota turisty, dochazi k nendvratnému poSkozovani Zivotniho
prostiedi a také v jist¢é mife ke ztraté ,,genia loci“, coz je podstata existence destinace.
Cestovni ruch je podnicen i dal§imi obory, jako je doprava. Pokud klesa poptavka po

destinacich a zajezdech, klesa v jisté mife i poptavka po doprave.

1.2 Marketingovy mix
K dosazeni marketingovych cili marketing vyuzivd své nastroje, metody, postupy
a principy. Zakladnim marketingovym nastrojem je marketingovy mix. Ktestan (2008, s. 41)
tvrdi, ze: ,,Marketingovy mix tvori soustavu vsech ndstroju, které vyjadruji vztah podniku
k jeho okoli. “ Dle Bouckové (2003) tento mix v organizaci chapeme jako soubor nastrojd,
které umoziuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Zakladnim marketingovym mixem je koncept
4P, ktery zahrnuje:
e product — vyrobek,
e  price —cena,
e place — distribuce,
e promotion — komunikace.
Koncept 4P je zakladni formou marketingového mixu pro spole¢nosti zabyvajici se
vyrobou a prodejem urcitych vyrobki. Déle byl pro potieby sluzeb vytvofen rozsifeny mix

4P+, ktery dale obsahuje prvky: people (lidé), process (proces) a physical evidence
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(materialni prostiedi). Pro potieby cestovniho ruchu byl déle vytvoien marketingovy mix 8P,
kdy k zakladnimu konceptu piidavame prvky: people (lidé), packaging (bali¢kovani),
programming (programy) a partnership (spoluprace).

Tyto vySe zminéné Kkoncepty jsou vyctem prvku z pohledu organizace. Oproti
kazdému z nich stoji prvek z pohledu zakaznika. Pro zakladni potieby marketingu je vyuzivan
zakladni mix 4C, tzv. zakaznicky marketingovy mix (customer value, cost to the costumer,
convenience, communication). Jednotlivé prvky vSech zminénych koncepti a jejich

ekvivalenty znazoriuje Tabulka 1.

Tabulka 1l 4P a 4C

4P 4C

Product (vyrobek) Customer value (hodnota pro zakaznika)

Price (cena) Customer cost (vydaje zdkaznika a naklady, které mu vznikaji)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost feSeni, pohodli)

Promotion (komunikace) Communication (komunikace)

4P+ (7C) 4C+ (7C)

People (lidé) Costumer services (sluzby pro zakaznika)

Process (procesy) Customer strategy (strategie pro zakaznika)

Physical evidence (materialni . o

orostied) Customer approach (piiblizeni se zakaznikovi)

Zdroj: Boyd (1998), upraveno autorem

1.2.1 Produkt (Product)

Toto ,,P* obsahuje vSechno, co souvisi pravé se samotnym produktem. Jedna se
0 vyrobkovou politiku, kterd zahrnuje podstatu produktu, jako je sortiment, kvalita, design,
baleni, sluzby, zaruky, znacka apod. Produkt je hlavnim divodem, pro¢ organizace existuji
a funguji. D4 se fict, Ze je to jadro podnikani.

V dopravé se bude jednat o nabizeni produktu, pfedev$im samotné sluzby, ktera je
svymi vlastnostmi odlisna. Sluzba je nehmatatelnym, neskladovatelnym, pomijivym
a heterogennim produktem, pficemZ neexistuje moznost vlastnictvi. Paulov¢dkova (2015)
tvrdi, Ze sluzby se nachéazeji jak ve stitnim sektoru (nemocnice, Skoly, policie apod.),

tak i v podnikatelském sektoru ¢i neziskovém sektoru.
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1.2.2 Cena (Price)

Cena zahrnuje cenovou politiku organizace. Vyjadfuje viceméné hodnotu pro
zékaznika, ktera je vyjadfena v penézich. Jedna se o slevy, terminy, poplatky, platebni
podminky, samotné naklady na zbozi, srazky, zisk apod. Cena je atributem, diky kterému se
zakaznici rozhoduji, tzn., ze ovliviiuje kupni chovani spotiebitelt. Paulovcakova (2015)
Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje piijmy.

Paulov¢akova (2015) tvrdi, Ze ceny by mély byt organizaci nastaveny tak, aby byly
v souladu s marketingovou strategii firmy, ale také aby byly adekvatni pro spotiebitele,

to znamena, Ze budou ochotni tyto ceny akceptovat a za sluzby tuto cenu zaplatit.

1.2.3 Distribuce (Place)
Distribuci se rozumi dostupnost produktu. Hovoiime o vSem, co bude souviset
s logistikou a dostupnosti dané organizace a jejiho produktu. Jednd se o fizeni zasob,
skladovani (v pfipade vyrobku) a vse, co souvisi s volbou distribuénich cest. Distribu¢ni cesty
zajistuji presun produktl k zdkaznikim. Je nutné je neustdle inovovat a vylepSovat.
Paulov¢akova (2015) tika, Ze diky témto kanalim dochazi ke komunikaci a propojeni
s distributory, dodavateli a zadkazniky. Také zminuje, Ze se ¢asto nejedna o piimou distribuci,
ale o distribuci pomoci mezi¢lankd, tzv. prostifedniki, které tvoii maloobchod a velkoobchod.
Déle autorka uvadi zprostifedkovatele. Nesmi se opomenout, ze do distribuce se zahrnuji nejen
logistické procesy, ale i pienos samotnych informaci. Dle autorky Paulovéakové
(2015, s. 249-250) se v modernim svété vyuzivaji metody:
o E-business — je wuzivani elektronickych platforem (intarnet, extranet a internet),
jedna se o veskerou elektronickou vymeénu informaci.
e E-commerce — uzsi pojem nez e-business, zahrnuje prodejni a nakupni procesy
S vyuzitim el. komunikace, zejména internetu. Zahrnuje e-marketing a el. nakupy,
e M-commerce — wvyuzivani modernich aplikaci chytrych telefonii, které umoznuji

pripojeni temer kdekoliv.

1.2.4 Komunikace (Promotion)

Nejviditelnéj$im atributem v marketingovém mixu je komunikace. Prvek, ktery nam
zabezpecuje komunikaci napfi¢ trhem jak se zakazniky, tak interné. Prvek komunikace, jako
kazdy z marketingového mixu, ma svij vlastni mix. V tomto piipadé¢ se hovoii 0 mixu

komunika¢nim, kterym se tato prace dale zabyva na konkrétni pfispévkové organizaci.
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Komunikace Vv sobé zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public
relations. Paulovéakova (2015) uvadi, Ze marketingovd komunikace se vyuziva pro
zdokonalovani konkurenceschopnosti organizace a jeji udrzitelnost na trhu. Dale autorka
tvrdi, Ze je nutné nejen vytvorit dobry produkt a stanovit mu piijatelnou konkurenceschopnou

cenu, ale umét ho také zviditelnit, nabidnout a nasledné¢ prodat.

1.2.5 4P+ (rozSifeny mix)
Koncept 4P+ je rozsifeni zakladniho marketingového mixu 4P pro potiebu sluzeb.
Tento marketingovy mix se vyuZziva pro potieby dopravy, cestovniho ruchu, politiky
¢i vzdélavani. Nejznaméj$im modifikovanym rozsifenim je rozsifeni o tfi slozky, které
muzeme vyuzit v dopravé, jedna se o koncept 7P:
e lidé (people) — jedna se o zakazniky, zaméstnance, manazery apod.,
e materialni/hmotné prostiedi (physical evidence) — jejich prezentace,
e  procesy (process).
V navaznosti na dopravu muzeme zminit mix pro potieby cestovniho ruchu, kde se
zakladni koncept rozSifuje o dalsi Etyii prvky, kterymi jsou: lidé (people), balickovani
(packaging), programovani (programming), spoluprace (partnership), vtomto piipadé

mluvime o roz$ifeném mixu 8P.

1.3 Marketingova komunikace ve spole¢nosti

Kfestan (2008, s. 63) definoval marketingovou komunikaci: ,,Marketingova
komunikace je jednou z dulezitych slozek marketingového mixu.“ Dale autor uvadi, ze je to
nastroj, ktery spociva v pifedavani informaci mezi organizaci a potencionalnim zakaznikem
¢i dalsi zainteresovanou stranou. Rikd, Ze je vyuZivan tak, aby ovliviioval kupni chovéni
spotiebitelil a nazory na danou spole¢nost. Dale uvadi, ze se jednad se o nastroj, ktery nam
zabezpeCuje nejen komunikaci se soucasnymi zdkazniky, ale slouzi i k pfesvédCovani
a ovliviiovani budoucich potencionélnich zakaznikd.

Kiestan (2008) uvadi, Ze proces komunikace v obecné rovin€ znamena pienos
informaci a dat od zdroje k pfijemci pomoci pienosovych kanald. To znamena, ze musi dojit
k ptenosu informaci od organizace k samotnému potencionalnimu, sou¢asnému, budoucimu
zakaznikovi ¢i jinému subjektu. Hlavnimi cili podniku v ramci komunikace autor oznadil:

e informovat — znamena poskytnout a predat informace ucastnikim cilového trhu

o daném vyrobku ¢i sluzb¢, o spolecnosti, ptilezitostech a povédomi,
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e pfesvédCovat — znamena zajisténi stimulace poptavky po danych produktech. Snaha
presveédcit o zaméieni se na znacku specifické sluzby pomoci nastrojii propagace,
e pfipominat — zdUraznéni a pifipomenuti uzivateli Sluzby jeji uzitné vlastnosti

(Ktest'an, 2008).

Dle Kiest'ana (2008) ma komunikace dva druhy podob. Autor uvadi, ze se jedna
0 komunikaci osobni a neosobni. Podle autora muze byt osobni komunikace ozna¢ovana jako
komunikace individualni, kterd spoéiva v piimé komunikaci. Dale vysvétluje, ze jde
o takovy druh sdéleni, ktery se uskutecnuje mezi dvéma ¢i vice osobami, povétSinou
s fyzickym kontaktem, ktery vede k vétsi davéie a otevienosti ke spolupraci. Da se fici,
ze jedinec je v jist¢ mife donucen poskytnout zpétnou vazbu. Nachédzi se zde moZnost
vyhodnotit a zpracovat tuto reakci téméf okamzité. Nevyhodou piimé komunikace mohou byt
vys$si naklady nez u komunikace masové, kde jsou vynalozené naklady taky pomérmé vysoké,
avsak v prepoctu na oslovenou osobu vyrazné nizsi nez u komunikace pfimé.

Bouckova (2003) zminuje druhy typ komunikace, tj. neosobni neboli masové, ktera
ke svému ptenosu informaci vyuziva komunikaéni kanaly. Jedna se o takovou komunikaci,
kterd umoziuje pfedat sdéleni velké skupiné potencidlnich zakaznikd ve stejny okamZzik.
Autorka shledala nevyhodou masové komunikace jeji vysoké naklady a nejistotu zpétné
vazby, v porovnéni spiimou komunikaci, u které je zpétna vazba viceméné zarucena.
U tohoto druhu komunikace neni jasné, zda je toto sdéleni vnimano a jestli je jedinec nucen
na n& reagovat. Za nejvetsi problém Bouckova (2003) shledala nemoZnost pfizplsobeni

sdéleni individudlnimu zakaznikovi, a tim dochazi ke sniZovani jeho ucinnosti.

1.4 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix je jednou ze slozek marketingoveho mixu, vychazejiciho z prvku
komunikace (promotion). Ve vysoce konkurencnim prostiedi s neustdlymi zménami, novymi
vyrobky apod. neni moZzné na trhu fungovat bez dobrého marketingu a marketingové
komunikace. Tento komponent ze z&kladniho marketingového mixu je jediny oddélitelny od
ostatnich prvkli. Zbyvajici tfi by samy 0 sobé¢ teoreticky existovat mohly. Dalo by se fici,
ze komunikacni nastroje vyzdvihuji na povrch ostatni slozZky mixu.

Dle Kotlera a Kellera (2007) marketingovy komunikac¢ni mix sestava z Sesti hlavnich
zpusobu komunikace, Kterymi jsou: reklama, podpora prodeje, public relations, direct
marketing (pfimy marketing), osobni prodej a event marketing (marketing udalosti).
Paulovéakova (2015) tvrdi, ze je mozné piipadné doplnit komunika¢ni mix o interaktivni

marketing a marketing pomoci Ustniho $ifeni.
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1.4.1 Reklama

Bouckova (2003) uvadi, ze je reklama uré¢itd neosobni forma komunikace organizace
se zakaznikem prostiednictvim riznych médii. Popisuje ji jako ¢innost, ktera ma za cil
pfinaset informace o produktech (vyrobcich a sluzbach), o jejich vlastnostech, piednostech,
kvalit¢ apod. Autorka dale fika, ze reklama se snazi zaujmout, vzbudit zdjem v mysli
zakaznikll a nasledné piesvéd¢it emocionalnimi a racionalnimi argumenty k nakupu vyrobku
¢1 vyuziti sluzby, tzn. ovlivnit jejich kupni chovani. Dle Paulovcakové (2015) je reklama
formou placené neosobni prezentace, kterd propaguje myslenky, zbozi a sluzby s vyuzitim
vizualnich a audiovizuélnich technik (barev, zvuku, tisku apod.) Paulov¢akova (2015)
roztiidila typy a kategorie reklam dle prvotniho sdéleni a dle kreativity samotné reklamy.

Toto tfidéni zobrazuje tabulka 2.

Tabulka 2 Dé¢leni reklamy

Dle prvotniho sdéleni Kreativni formy reklamy
Televizni reklama - nejucinngjsi, protoze

oslovuje  Sirokou  vefejnost  (spotiebitele),
Informativni reklama — nese informaci pro | vykazuje nizké naklady v pfepoétu na jednoho
zakaznika a vytvari povédomi o znacce. spotiebitele. Vyuziva vizualni formu, kde je
dilezity né&jaky poutavy obrazek, pak titulek

a nakonec samotny text.

Tiskova reklama — jedna se piedevsim o noviny

] ) | a casopisy. V téchto piipadech se jedna
Piipominaci reklama — stimuluje opakované ) ) .
) predev§im o vizuadlni formu, kde je dulezity
nakupy. _ .
n&jaky poutavy obrazek, pak titulek a nakonec

samotny text.

Rozhlasova reklama — v tomto piipadé se jedna
o dobie cilenou reklamu, jelikoz jednotlivé
Utvrzovaci reklama — presvédéeni zdkaznikd | stanice maji svij okruh poslucha¢t. Vyhodou
o tom, Ze jejich rozhodnuti o koupi bylo spravné. | shleddvame néakladovou nendro¢énost a je
velkoplosnou formou. Nevyhodou je absence

obrazku, tzn. vizualni stranky.

Zdroj: Paulovéakova (2015), upraveno autorem
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1.4.2 Podpora prodeje

V dnesni dobé jiz reklama nemusi hrat vad¢i roli. Prebird a viceméné dopliuje
reklamu nastroj podpora prodeje. Dle Foreta (2006) se jedna o cilené obdarovavani
zékaznikil, prodejcti, obchodnich partnerti ¢i dalSich klicovych skupin. Tento druh nepiimé
komunikace je spise kratkodobéjsiho charakteru.

Rajnosek (2006) uvadi, ze podpora prodeje funguje na principu rychlého zvyseni
prodeje a urychleni odbytu a lze jej vyuzit ve vSech fazich. Foret (2006) fika, Ze cilem
podpory prodeje muze byt snaha vyvolat potiebu po vyzkouseni vyrobku a tim ptesvédcit
spotiebitele o nakupu ¢i snaha odlakat potencialniho zakaznika od konkurence.

Na druhou stranu podporu prodeje Foret (2006) oznadil nastrojem pro ziskani duvéry,
vérnosti (loajality) k produktu ¢i samotné znaéce. Autor shledava podobnost i u obchodnich
partnerd, tzn.,Zze cilem bude ziskat obchodniky a jejich diavéru, aby navySovali a ptipadné
udrzovali zasoby, resp. nakupovali vétsSi mnozstvi apod.

Foret (2006) dale uvadi, Ze podpora prodeje vyuziva dvé formy povzbuzovani
spotiebitelll, a to formu piimych a nepfimych nastroju. P¥imé se dle autora vyznacuji
odménou bezprostfedné po uzavieni obchodu, tj. za urcity pocet ndkupii dostanou néco navic
(,,darek*) a u nepfimych forem se jedna o typicky bodovy a vérnostni systém. Autor dale
vysvétluje, ze odmeéna se dostavi az po urcit¢ dobé&, tzn. nasbirani urcit¢ho poctu bodi,
razitek, absolvovani navstév, vyuziti sluzeb apod.

Dle Foreta (2006, s. 258) se k nej¢astéjsim prostfedkim podpory prodeje vyuzivaji:

e, vzorky,
e  kupony,
e prémie,

e odmeény za vernost,
e souteze a loterie,
e veletrhy, vystavy a prezentace,

‘

e rabaty a dalsi.’

1.4.3 Public relations

Foret (2006) se také zabyva problematikou Public relations, které podle n&j predstavuji
systematickou ¢innost, jejimz cilem je neustalé udrzovani a budovani vztahl s vetfejnosti
a jejim bezprostfednim okolim. Dale tika, ze vztahy S vefejnosti maji snahu vytvaret

a upeviiovat davéru K okoli a jeho porozuméni s okolim.
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Rajnosek (2006) uvadi, ze na rozdil od podpory prodeje, se jedna spiSe
o dlouhodobgjsi cCinnost, ktera zajistuje komunikaci a predavani informaci vefejnosti

a soucasn¢ ziskava zpétnou vazbu.

1.4.4 P#imy marketing a interaktivni marketing

vvvvvv

za proces zasilani a samotnou cestu od vyrobce k ptijemci, postupem ¢asu se pohled na tento
marketing zac¢al ménit. V dneSni dobé je mozné fici, Ze se jednd o vSechny trzni aktivity,
které vytvaieji piimy kontakt s cilovou skupinou. Bouckova (2003) dale uvadi, ze diky
pfimému marketingu mlze organizace lépe zacilit na ten segment zdkaznikli, na ktery
je nabidka sméfovana, a tim je souCasné ziskdvat snaz jako své nové zékazniky.
Paulovc¢akova (2015) a Bouckova (2003) vyc€lenily hlavni formy pfimého marketingu:
e katalogovy prodej — obsahuji ucelenou nabidku zbozi v tisténé podobé, DVD formé
nebo online,
e direct mail — rozesilani nabidek a sdéleni jednotlivym zakazniktm,
e telemarketing — marketing provadény pomoci call centra a prostiednictvim rozhovori
po telefonu,
e teleshopping — nabizeni a lakani ke koupi pomoci televize,
e interaktivni marketing — vyuzivani internetu, kontextové reklamy, banneri, e-mailu,
socialni médii apod.,

e webové stranky a mobilni zatfizeni.

1.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je formou piimé komunikace, kde probiha oboustranné piedavani
informaci F2F (face to face — tvafi vtvar), tzn. mezi kupujicim a prodavajicim.
Bouckova (2003) tika, ze tento typ komunikace ma nejvétsi vyznam tam, kde je nutné
vysvétlit a pfiblizit podrobnosti ohledné produktu. Paulovédkova (2015) sem ftadi také
techniku B2B (business to business — obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi),

Vv piipadé Ze se jedna o velké objednavky.

1.4.6 Event marketing

Dle Paulov¢akove (2015) se event marketing neboli marketing zazitk a udalosti poji
k dulezitym a nezapomenutelnym zazitkim ze zivota spotiebiteltl, které mohou mit vyrazny
vliv na prohloubeni a rozsifeni vztahu s cilovym trhem. Dle autorky se mize jednat o zazitek

a pocit z atmosféry pii koupi produktu, vzhledu a pocitu z prodejny, restaurace, hotelu,
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dopravniho prostfedku apod. Event marketing je dle Paulov¢akové (2015) zndmy piedevsim
potadanim akci, jako je sportovni den, kulturni udalost, udalost pro déti, udalost spojena

S uménim a mnoho dalSich.

1.5 Marketing a internet

Srozvojem technologii, pocitaci a rtzné techniky dochéazi k neustdlému ristu
vyuzivani internetu a po¢itatovych siti. Dle Nondeka a Rencové (2000, s. 10) internet Ize
definovat takto: ,Internet je globdlni sit, ktera md nékolik set miliomi ucastnikii, Kterd
poskytuje ruzné sluzby, zejména pristup k hypertextovym dokumentiim (World Wide Web),
elektronickou  postu  (e-mail), audiovizualni  prenos, prenos datovych  soubori
a programii atd.

Blazkova (2005) uvadi, Ze internet je specificky tim, ze ma celosvétovou plsobnost,
tzn., ze vSichni lidé na svété maji diky pfipojeni k internetu piistup k informacim. Co se tyce
ostatnich médii (televize, rozhlas, noviny apod.), autorka tvrdi, ze pusobi na rozdil od
internetu spise regionalné. Autorka dale fika, Ze internetova komunikace ptisobi oboustranné.
Uvadi, ze se mize jednat o komunikaci mezi dvéma stranami anebo i mezi vice Ucastniky,
at uz se jednda o funkci chatu anebo komunikaci mezi zdkaznikem a firmou.
Blazkova (2005) dale tvrdi, ze v béznych médiich se jednd o komunikaci pouze
jednostrannou, coz znamena, ze sdéleni jde jen smérem K piijemci, nikoliv naopak. Zdrojem
zpravy na internetu muze byt témét kdokoliv, a n€kdy neni ani znamo, kdo na druhé strané
stoji. V ptipadé ostatnich médii je vétsinou k dohledani, kdo je autorem ¢i tviircem zpravy,
tzn., Ze je mozné oznacit tyto zdroje za vérohodnéjsi.

S neustadlym rozvojem technologii se nerozviji jenom internet sam o sob¢, ale také
moznosti, jak o sob¢ €i organizaci dat védét. Vyuziti internetu mlize znamenat pro organizaci
jistou konkuren¢ni vyhodu. Blazkova (2005) uvadi, ze internet je vhodny pro vSechny
velikosti podnikdl, tzn. 1 pro malé a stfedni firmy, protoze ndklady jsou relativn€ niz§i nez
u tradicnich médii. Vyuziti internetu a informacnich technologii miize byt vhodnym
marketingovym nastrojem. Nondek a Rendova (2000, s. 75) definovali online marketing:
,,Marketing na Internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
miize byt charakterizovana jako Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi,
sluzbami nebo zbozZim pomoci Internetu.” Stuchlik a Dvotacek (2000, s. 16) také definovali
marketing na internetu: ,, Marketing na internetu je vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci
¢i podporu marketingovych aktivit.“ Vyhody a nevyhody vyuziti internetu v organizaci,
které shrnula Blazkova (2005), zobrazuje tabulka 3.
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Tabulka 3 VVyhody a nevyhody internetu
Vyhody Nevyhody

nedostatené znalosti a  zku$enosti
snizeni naklada .
s internetem

ziskani konkuren¢ni vyhody nevybavenost domacnosti pocitaci
zlepSeni komunikace pfipojeni v domécnostech

ziskani novych ptilezitosti pochybnosti firem o pfinosech
zefektivnéni podnikovych procest nebezpeci a nedlivéra

zlepseni péce o zakaznika vy$si poplatky pfipojeni

Zdroj: Blazkova (2005), upraveno autorem

Hlavni vyhodou tohoto marketingového néstroje je, ze funguje 24 hodin.
Bé&Zny marketing je témét nemozné provadét sedm dni v tydnu, 24 hodin denné.

Jednotlivé slozky marketingového mixu Ize uplatiiovat i v prostiedi internetu, které
se od zakladniho komunika¢niho mixu pi#ili§ neli$i. Bude se jednat o reklamu na internetu,
PR, podporu prodeje, pfimy marketing a osobni prodej. Dle Janoucha (2010) si marketingova
komunikace na internetu klade za cile: informovat, ovliviiovat, pfimét k akci a udrzovat vztah
se zakazniky.

Jak jiz bylo zminéno, reklama je formou placené propagace, ktera ma za cil
informovat zakazniky o existenci produktu, jeho kvalité, vlastnostech, charakteristikach apod.
Jako samotny marketing plni reklama tfi zékladni funkce: informuje, ptesvédCuje
a ptipomind. Blazkova (2005) tvrdi, Ze reklama nemusi pouze zviditeliiovat produkt, ale také
muze poukazovat a upozornovat na konajici se akce, elektronicky obchod, firemni stranky
atp. Dale autorka uvadi, ze hlavnimi cili reklamy na internetu jsou zvySovani navstévnosti
a budovani image znacky a produktti.

Reklama na internetu mize mit dle Blazkové (2005, s. 82) n¢kolik podob:

e, reklamni prvky na Webu (bannery, textove odkazy, pop-up),

e placené odkazy (PPC (pay-per-click) a PPA (pay-per-action), zdpisy do katalogii,
e email marketing,

e reklama v diskuzich. “

Janouch (2014) uvadi, Ze néstroj Public Relations je slozkou marketingového
komunikac¢niho mixu, ktery se oproti ostatnim prvkiim zaméfuje na samotnou vefejnost
a vztahy sni. Vefejnosti autor nechape Sirokou vefejnost jako jsou davy na ulicich,

ale v téchto vztazich oznacuje ty subjekty, které maji k organizaci a jejim aktivitam dany
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vztah. Nezahrnuje pouze zékazniky, ale zahrnuje i partnery, manazery, majitele, akcionafe,
zaméstnance, novinafe, politiky, obecné vSechny, kterych se Cinnost organizace jistym
zpusobem dotyka. Blazkova (2005, s. 90) do aktivit PR na internetu zahrnula:

e  firemni webové stranky,

o  tiskové zprdvy novindarum,

e  virtualni noviny a casopisy,

e virtualni tiskové konference a videokonference,

e sponzoring,

e diskuze v el. konferencich a diskusnich forech.

Blazkova (2005) shledala hlavnimi vyhodami PR aktivit na internetu oboustrannou
komunikaci, dobré zacileni na dany segment a také podporu tradi¢nich metod PR. Naopak
nevyhodami oznacila ptedevS§im nutnost prubézné aktualizace informaci a dat na strdnkéch
a jina technickd omezeni (napt. vypadky serveru, zahlceni emailové schranky, pomaly pfenos
dat apod.).

Podporou prodeje Janouch (2014) oznacuje zpusob marketingové komunikace,
ktera ma za cil pfimét zakaznika k nakupu vyrobku ¢i sluzby. Blazkova (2005) uvadi,
ze v prostiedi internetu Se jednd spiSe o kratkodobou zaleZitost, jelikoz neni vzdy v tomto
prostiedi nutnd. Dale ftik4, Ze ve vétSin€ piipadd je tento typ nastroje pouZivan
pro piesvédceni k opakované navstévnosti webovych stranek.

Dle Janoucha (2014) se zadny produkt neobejde bez fddné podpory prodeje. Jedna se
0 podporu prodeje jak online, tak offline verzi. Janouch (2014) zminuje, Ze nejde pouze a jen
0 prodej v ramci e-shopt, ale mtze se jednat i o vyti§téné kupony, které pobizi k prohlednuti
internetové stranky. Autor vidi odli$nosti podpory prodeje na internetu v tom, Ze je mozné
ji provadét témét kdykoliv, at’ uz se jedna o rizné akce, ankety, soutéze apod.

Blazkova (2005) oznalila za vyhody slevy, které lze nabizet téméf neomezené.
Déale shledala jako vyhodu, Ze podpora prodeje v internetovém prostiedi usnadiuje
zpracovani a je dostupna za relativné nizsi cenu. Jako nevyhody autorka uvedla osloveni
pouze nekteré skupiny spotiebitelt ¢i nakup produkt pouze v dob¢ akce.

Podle Janoucha (2014) internet umoziuje téméf vzdy pifimou komunikaci
se zdkaznikem. Autor fika, Ze na internetu mohou uzivatelé kdykoliv projevit svou zpé&tnou
vazbu vyplnénim formulate, pfidanim pfispévku ve foru ¢i diskuzi apod. Janouch (2014) dale
uvadi, ze piimy marketing na internetu vyuziva pro zasilani sdéleni pfedevsim elektronickou

postu. Konstatuje, Ze se jedna o zasilani elektronickych magazinti (newsletteri), katalogii,
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novinek aj. Dale to dle autora muze byt zasilani reklamnich zprav, tzv. email marketing.
E-mail marketing muzeme podle Blazkové (2005) zafadit jak do nastroji piimého
marketingu, tak do reklamy.

Podle Blazkové (2005) ma piimy marketing nékolik vyhod. Dle autorky jsou
to: personalizace produktl, efektivngjsi zacileni, vyuziti one-to-one dialogu a ma také
relativné niz8i naklady. Na druhou stranu shledala dvé nevyhody, a to: osloveni jen uzivatelt
uzivajicich internet a softwary proti spamim na strané zakaznikd.

Osobni prodej na internetu je komplikovanéjs$i. V tomto piipadé se spise vylucuje.
Blazkova (2005) uvadi, ze by se mohl vyuzivat v dob&, kdy nastane boom v obchodovéani

ptes videokonference.

1.6 Komunika¢ni model 5M

Dle Kotlera a Kellera (2007) je nutnosti vzdy vytvaret komunikaéni plan. Autofi
uvedli, ze je ktomuto postupu mozné vyuzit externi agentury, které se marketingem
jako takovym zabyvaji, coz je v ptipadé neziskovych organizaci hufe realizovatelné.
Nejsou prostiedky na najimani marketingovych agentur, tudiz je nutné tento plan sestavit
z vlastnich zdroji.

Kotler a Keller (2007) tvrdi, Ze =zakladnim dulezitym rozhodnutim kazdého
marketingového manazera je identifikace a definovani cilového trhu a motivl kupujicich.
Déle jsou autofi piesvédeni, 7e musi nasledovat pét hlavnich dutlezitych rozhodnuti,
tzv. rozhodnuti 5M. Do modelu autofi zahrnuli: Poslani (mission), Penize (money), Sdéleni
(message), Média (media) a M¢éfeni (measurement). Tyto slozky hlavnich rozhodnuti

zobrazuje tabulka 4.

Tabulka 4 Model 5M

Model 5M
1) Mission (poslani) Cile propagace
2) Money (penize) Investice
3) Message (sdé€leni) Obsah sd€leni, zpravy
4) Media (média) Vyuziti médii
5) Measurement (méieni) Vyhodnoceni vysledki

Zdroj: Kotler a Keller (2007), upraveno autorem
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1.6.1 Muission — poslani

Dle Krale (2010) je stanoveni cili vychozim bodem pro vytvoieni celého
komunika¢niho modelu dle Kotlerova modelu 5M. Kral (2010) uvadi, ze cile neboli poslani
davaji informaci o stavu, jakého ma byt dosazeno v uréité skupiné piijemct, a také umoznuji
vysledné hodnoceni kone¢nych efekta.

Kral (2010) dale upozornuje na to, ze je nutné mit definovany segment piijemct,
tzn., Ze je nezbytné tuto cilovou skupinu dobie identifikovat a dobfe znat jeji chovani na trhu.
Autor dale uvadi, Ze je nutné pro tuto skupinu sestavit vhodny profil. Dle Pelsmackera (2003)
je vhodné vyuzit segmentaci demografickou, zivotniho stylu, vniméani organizace (znacky),
znalost organizace (znacky) ¢i projevenou loajalitu. Dle autora se zacilenim nasledné souvisi
1 positioning, tj. umisténi znacky a jeji image v mysli zdkazniki a celkovy postoj ke znacce.

V oblasti piispévkové organizace je toto aplikovano predev§im na znalost cilovych
skupin, znalost organizace jako takové, znalost jejich Cinnosti a znalost uréitych produktd

(sluzeb a aktivit), které ptispévkova organizace realizuje.

1.6.2 Money — penize

Money neboli penize je dle Kotlera a Kellera (2007) prvek komunika¢niho modelu,
ktery miizeme oznacovat za stanovovani rozpoctu na komunikaéni kampan. Dle Krale (2010)
se muze jednat o nékolik metod k jejimu stanoveni. Autor uvadi, Ze to mohou byt metody
zékladngjsiho razu, jako je naptiklad metoda ptijatelného rozpoctu. Dale tikd, ze existuji
i metody slozit&jsiho razu. Autor povazuje za nejefektivnéj$i metodu zlateho pravidla, kdy se
budou mezni naklady rovnat meznim vynosim komunikace. Je vSak zfejmé, Zze uskuteénit
tento plan je nékdy nemozné.

U prispévkovych organizaci je tento prvek modelu velmi naro¢ny, nckdy az
nerealizovatelny. Problém nastdva v tom, ze pfispévkova organizace vétSinou negeneruje
vlastni pfijmy, a tim se ztraci moznost tento prvek efektivné naplanovat a vyuzit. V tomto
pfipadé musi byt zvoleny takové formy komunikace, které jsou bud’ sponzorované, anebo

jsou dostupné i pro takovy typ organizace, tj. napiiklad ucast na konferencich, seminafich aj.

1.6.3 Message — sdéleni

Ttetim prvkem komunika¢niho modelu 5M je Message neboli sdéleni, zprava. Jedna
se piedevS§im 0 rozhodnuti, co by se mélo cilové skupiné piedat za zpravy a co tim sdélit.
Dle Kotlera a Kellera (2007) je stéZejni nalézt a vyfesit tfi hlavni problémy sdéleni,
a to: co sdélit; jak to sdélit; a kdo by sdéleni mél ptedat (zdroj).
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1.6.4 Media— media

Dalsim prvkem modelu jsou Média. V této fazi rozhodovani dle Kotlera a Kellera
(2007) dochazi k vybéru médii a nosnych komunika¢nich kanalt, tj. vybér vhodnych
komunikac¢nich nastroji. Dle Krale (2010) je stézejni se rozhodnout o komunika¢nim mixu.
Tento prvek modelu je mozné témét ztotoznit S typickym komunikaénim mixem. Jedna se
napt. o vybér zakladnich Sesti prvki komunika¢niho mixu, a to: reklamy, PR, podpory
prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu nebo event marketingu, jak jiz bylo uvedeno
v piedchozi podkapitole i s jednotlivymi charakteristikami.

Rozhodovani o médiich se bude lisit u riznych typt organizaci. Bude znatelny rozdil
mezi vyrobni firmou, firmou poskytujici sluzby nebo ptispévkovou organizaci. U typickych
produkti bude mozno vyuzit vSech nosnych médii, samoziejm¢ v souladu s rozpoétem
a dle moznych finan¢nich prostiedkt. U piispévkové organizace tomu bude sice podobné,
ale stim rozdilem, ze nebude mozné financovat vSechny mozné komunika¢ni nastroje
z vlastnich zdroja. Je nutné si uvédomit, ze vtéto oblasti bude naptiklad problém
s financovanim reklamnich kampani, které mohou byt finanén€ narocné. Pro ptispévkovou
organizaci bude realizovatelny a dilezity predev§im event marketing (vystavy, veletrhy,
seminafe, aj.), PR a sponzoring (fundraising). Dal$im moznym komunika¢nim prvkem, ktery
bude pro organizaci téméF vzdy dostupny, je vyuziti internetového marketingu,

tj. prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti.

1.6.5 Measurement — méreni

Poslednim prvkem u modelu 5M je Méfeni neboli vyhodnocovani. Dle Kréle (2010)
se jedna o méteni efektivity komunikaénich aktivit jako v piipadé jinych investic. Autor fika,
ze zpétna vazba je velmi dulezita, jelikoz udava smysluplnost ¢innosti. I prestoze se miize
zdat, Ze je t€zké tyto dopady a vysledky méfit, neni tomu tak. Rossiter a Percy (1996) uvadi,
ze je dulezité komunikaci hodnotit pfedevsim v oblastech, jako jsou: povédomi o znacce,
postoj ke znacce, aktivity organizace, image organizace ¢i nakupni zameér.

V piispévkové organizaci se musi V neziskové ¢innosti vylou¢it nakupni zamér,
jelikoz hlavni ¢innosti pfispévkovych organizaci neni prodej, tzn., Ze tim padem neexistuje
ani motiv k ndkupu. V neziskové sféfe se musi zaméfit predevsim na to, jaké povédomi cilova
skupina m& o organizaci, jejich aktivitach, jejich ¢innostech, sluzbach a predevsim, jak jsou
S témito ¢innostmi spokojeni. Je mozné konstatovat, Ze se v této oblasti bude méfit a nasledné

hodnotit pfedevsim povédomi o organizaci a spokojenost s jejimi ¢innostmi.
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1.7 Trendy v marketingové komunikaci

Srozvojem stadle novych technologii a rostoucim objemem novych potieb
potencialnich zakaznikl je nutné marketingové aktivity posouvat neustale vpied. Neustale se
objevuji nové formy, jak zaujmout a piesvédCit. B€zné marketingové aktivity se povazuji
témér za nutne, ale pokud chce organizace byt neustale vidét a byt konkurenceschopna, musi
sviyj pristup k marketingovému fizeni neustale inovovat a rozvijet. Dle Paulovéakové (2015)
se tyto zmény tykaji pfedevsim fizeni procesii se snahou vytvaret hodnotu pro zakaznika,
priblizit mu tyto procesy a neustale ho zapojovat. Dale uvadi, ze se také musi zohlediovat
nejen zékaznické potieby a z4jmy, ale také zajmy a potieby jinych aktivnich subjektl, jako
jsou zaméstnanci, akcionafi, partneti a dalsi zainteresované strany. Autorka fika, ze je nutné
se zaméfit na spolupraci, a¢ s méné subjekty, ale s takovymi, které pifinasi organizaci vétsi
hodnotu. Dale oznadila za nezbytné zabyvat se analyzou prostiedi a je nezbytné neustale
reagovat na zmény a neustéle hledat nové cesty a ptilezitosti k zdokonalovani svého ptisobeni
atp.

Paulovéakova (2015) shrnula, Ze budoucnost zavisi nejen na vnéjsich marketingovych
aktivitach, ale bude mit piivod v internim marketingu, a to uplatilovanim holistického pfistupu
K fizeni.

Co se tyc¢e vnéjsi komunikace spolecnosti, je nutné pruzné reagovat na zmény vn¢jSiho
prostfedi. S rozvojem novych modernich informac¢nich a komunikacnich technologii by mély
pfichazet i nové myslenky jak komunikovat s okolim. Je nutné K tomu vyuzivat novych
prilezitosti v oblasti PR a vyuzivat socidlnich siti a netradi¢nich forem marketingu, jako je
mobilni marketing, virdlni marketing, guerilla marketing, blogy ¢i forma WoM marketingu
(Word of Mouth neboli ,,osobni doporuceni*) a Buzz (,,bzukot*) marketingu.

1.7.1 Socialni sité

Janouch (2010, s. 223) definoval socidlni sité: ,, Socidalni site jsou mista, kde
se setkavaji lide, aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunite
se spolecnymi zdjmy.* Autor dale uvadi, Ze se jedna o spoleCenské sité ¢i komunity.
Dle Janoucha (2010) je nejvyznamnéjsi socialni siti Facebook, pifi¢emz ho nasleduje
MySpace, Twitter ¢ LinkedIn. V Ceské republice se oblibenymi staly portaly Stream, Lidé
¢i YouTube.

Janouch (2010) zminuje, Ze je bezkonkuren¢né nejrozsifenéj$im socialnim médiem
facebook. Facebook zalozil Mark Zuckerberg, student Harvardu, vroce 2004.

Janouch (2010) dale uvadi, ze pivodn¢ mél byt facebook pouze interni omezena socialni sit’,
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a to prave pro studenty univerzity pro sdileni kontaktl. Stranka je zalozena na ziskavani pratel
a fanouskd. Janouch (2010) uvadi, ze pro marketéry je pratelstvi na facebooku jejich silnou
strankou, jelikoz dochazi klavinovému Sifeni informaci. Facebook je zdarma, a proto je
oblibeny nejen mezi lidmi, ale i firmami.

Dle Janoucha (2010) je facebook velkou marketingovou prilezitosti pro budovani
konkurenceschopnosti. Autor upozoriuje na to, ze sdileni, pfedavani a ziskavani informaci
na facebooku stale neznamena prodej. Pokud budeme hovofit o piispévkové organizaci, bude
facebook slouzit pfedevsim jako lakadlo na riizné akce a upozornéni na existenci organizace

a jeji aktivity vibec.

1.7.2 Netradi¢ni formy marketingu

Mezi netradiéni formy marketingu mizeme fadit nékolik atypickych forem. Jednéa se
o takové formy, které jsou nécim specifické. Miizeme mezi né zafadit internetové formy,
resp. viralni marketing ¢i ruzné blogy a kKomunitni weby. Jsou to takové komunikaéni
nastroje, které nepatii k astym formam, a ¢asto ani Siroka vetejnost nevi, ze se jedna prave
o tyto netradi¢ni formy marketingu. Déle sem je mozné zafadit napiiklad mobilni marketing,
guerilla marketing a marketing typu WoM a Buzz.

Viralni marketing se stava velmi oblibenou formou marketingu dnes$ni doby. Jeho
atraktivita se zvySuje tim, ze se odehrava v prostfedi internetu, a tim se stdva stéle
rozsifen¢jSim. Dle Blazkové (2005) jsou divodem piredevsim nizké naklady a také to,
ze je mozné v ramci jedné kampané oslovit velké mnozZstvi lidi, 1 téch, ktefi nebyli pro
kampan dostupni. Blazkova (2005, s. 94) viralni marketing definovala: ,,Viralni marketing
je marketingova technika, kterd se snazi zajistit, aby si lidé, zejména uzivatelé internetu,
predavali informaci o firmé, znacce, vyrobku smerem k dalsim lidem. *

Déle autorka uvadi, ze zakladem pro viralni marketing je dobry napad, vtip ¢i odkaz
na néjakou soucasnou ¢i budouci situaci. Tyto napady by mély, at’ uz textové ¢i obrazove,
zaujmout. Viral k tomu vyuziva SMS, email, internet a mobilnich zatizeni (Blazkova, 2005).
Jako nejobliben¢jsi formu autorka uvadi ,,viralni mailing®. Jedna se o: pfeposilani, vyzvy pres
email, vyzvy pies web ¢i viralni Web-link (umisténi odkazu do ¢lanku ¢i diskuze).

Viralni marketing je marketing budoucnosti a mohl by mit stale vét$i vyznam v celém
marketingu. Dle Blazkové (2005) se da ocekavat, ze tento typ marketingu bude soucasti
kazdého dobrého marketingového planu.

Podle Janoucha (2010) slovo blog vzniklo ze slova weblog, coz v ptekladu znamena

webovy zaznamnik. Autor uvadi, Ze se jednd o zvefejniovani piispévkll na urcité strance,
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vV riznych cCasovych intervalech, tzn., ze neni dano, kdy piispévek bude zvefejnén.
Janouch (2010) tyto stranky oznacil jako ,,denic¢ky*, které mohou byt, avS§ak nemusi nastroji
marketingu. Nejrozsifenéjsi formou dle autora jsou zajmové ¢&i profesni  blogy,
dale se mizeme setkat i s video blogy ¢i s tzv. vlogy. Janouch (2010) dale uvadi, ze blog
jako marketingovy nastroj zjist'uje podnéty, nazory a pfipominky. Dale uvadi, ze k upoutani
pozornosti ¢tenail je nutné volit atraktivni nazvy ¢lanki ¢i zajimavé odkazy.

Mobilni marketing je fenomén, ktery vznikl s postupné se rozvijejicimi mobilnimi
technologiemi a mobilnimi operatory. Dle Freye (2005) byla hlavnim divodem vzniku touha
marketéri. o co nejatraktivngjsSi a hlavné nejrychlejsi komunikaci se zékazniky.
Chmarova (2011) uvadi, ze mobilni marketing je jakakoli forma marketingu cilend na
spotiebitele a uskute¢néna prostfednictvim mobilni komunikace. Frey (2005) dale uvadi, ze
vyzkumy potvrdily, ze se jedna o obrovsky ,virtudlni trh*. Zdékladnim produktem
dle Chmarove (2011) jsou typické SMS/MMS adresované potenciondlnimu zékaznikovi.
Autorka dale uvadi, Ze mezi dalsi pouzivané formaty fadi bannery na mobilnim internetu.

Vyhodami mobilniho marketingu Frey (2005) oznacil predevsim efektivnost a rychlou
pfipravenost akce. Dale tvrdi, ze kampané jsou velmi individualizovany podle chovani
a demografického profilu pfijemct. Frey (2005) poukazuje na to, jak mobilni zafizeni
dopliluje a zesiluje tradi¢ni formy médii, jako je naptiklad televizni ¢i rozhlasova kampan.
Jako ptiklad uvadi SMS, které doprovazi rizné potady.

V dnesni dob€ jsou témét vSechny chytré mobilni telefony schopny piipojeni
K internetu, a proto se mobilni zafizeni vyuZziva spiSe uz jako nastroj pro internetovou
komunikaci (viz bannerova reklama pomoci mobilniho zatizeni).

Dle Patalase (2009) je guerilla marketing pestrou a zabavnou formou marketingu
k oslovovani zakaznikt, firem a organizaci. Autor dale uvadi, ze guerilla nemize klasicky
marketing nahradit, ale snazi se ho pouze vhodné dopliovat a v nékterych piipadech ho
vyrazn¢ piredbéhnout. Janouch (2010) tika, Zze pouziti guerilla marketingu se bude odliSovat
predevsim dle velikosti a typu organizace. To samé bude platit i u ziskovych a neziskovych
organizaci. Mensi podniky se budou zaméfovat spiSe na cilového zakaznika, oproti velkym
podnikum, které se budou snazit zaujmout a pobavit vétsi mnozstvi adresata (Janouch, 2010).
Pro neziskové organizace tato forma bude vice nakladna a nékdy bude slozité guerilla

marketing aplikovat.
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Obrazek 1 Guerilla marketing — dopravni znacéeni (Reflex, 2012)

Korc¢akova (2010) uvadi, ze i kdyz se na prvni pohled mtze zdat, z2 WoM marketing
je nova forma marketingu, je tomu pravé naopak. WoM marketing je jedna z nejjednodussich
a nejucinngjsich forem marketingu. Jedna se techniku ustniho pfedani sdéleni. Tento nastroj
zaznamenavame jiz od pravéku. WoM je dle Kor¢akové (2010) oznacovan jako Septanda
¢i osobni doporuceni. Dle autorky se jedna o piedavani informaci a zkusenosti o produktech
¢i znackach ostatnim spotfebitelim. Balter a Butman (2005) uvadéji, ze tento typ marketingu
nemuzeme ztotoznovat ani s buzz marketingem ¢i virdlnim marketingem. Nevyhodou Balter
a Butman (2005) shledavaji, Ze nelze tento proces nijak urychlit, zpomalit a je nemoZné ho
kontrolovat a korigovat.

Buzz marketing se zaméfuje na vyvolani rozruchu, hukotu, bzukotu mezi lidmi,
tzv. ,,buzzu“. Jeho cilem je poskytnout skvéla piekvapujici témata jako podklad pro diskuzi

mezi lidmi a tim naptiklad vyvolat WoM marketing.

1.8 Neziskovy sektor
Dle Polakové et al. (2006) neziskovy sektor puisobi mezi staitem a trhem. Pokud
mluvime o neziskovém sektoru, pohybujeme se ve sféfe vefejnych sluzeb.
Polékova et al. (2006) tvrdi, Ze se jedna o sluzby, které vyuzivaji hmotny a finan¢ni majetek
uzemni samospravy, obce ¢i kraje.
Rektotik et al. (2001) rozdé¢lil neziskové organizace na homogenni skupiny:
e soukromopravni organizace vzajemné prospéSné (obCanskd sdruzeni, zajmova
sdruZeni a sdruZeni bez pravni subjektivity),
e soukromopravni organizace veiejn¢ prospésné (OPS, nadace, politické strany a hnuti,
cirkve a nabozenské spole¢nosti),
e vefejnopravni organizace rozpoctového a ptispévkového typu (Organizacni slozky
statu a Gzemnich samospravnych celkil, Obce, Kraje, Ustavni soud CR, Nejvyssi

kontrolni ufad),
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e ostatni neziskové vefejnopravni organizace (Cesky rozhlas, Ceska televize,
Statni podnik, Vefejna vysoka §kola, CNB),

e soukromopravni organizace typu obchodni spole¢nost (vyjimeéné piipady).
Dle Frice a Goulliho (2001) lze rozdélit neziskové organizace do nékolika tzv.

,»hybridnich skupin®:

e z4jmova sdruzeni pravnickych osob a druzstva,

e spolecnosti s ru¢enim omezenym a akciové spolecnosti,

e rozpoctové a prispévkové organizace.
Aktualni rozdéleni v CR:

e spolky,

e obecn¢ prospesné spolecnosti,

e nadace a nadacni fondy,

e  Ustavy,

e cirkve, nabozenské spolky a jejich ucelova sdruzeni (Neziskovky, 2016).

1.8.1 Prispévkové organizace

Dle Dvoraka (2003) jsou prispévkové organizace spiSe starSi zalezitosti. Tyto typy
organizaci vznikly a rozvijely se po roce 1989. Tento typ neni dnes nikde piimo legislativné
vymezeny.

Stale je vS8ak mozno tyto organizace dle Dvoiaka (2003) rozdélit do dvou kategorii:

e statni pfispévkové organizace,
e piispévkoveé organizace izemnich samospravnich celki, tj. kraji a obci.

Ackoliv nikde nejsou pfimo pravné vymezeny, jejich kofeny jsou zakotveny v § 23, 1.
odst. v zakoné ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech tizemnich rozpocti, ve znéni
pozdgjsich piedpisti. V zakoné je uvedeno, Ze: ,,Uzemni samospravny celek miize ve své
pravomoci k plneni svych ukolii, zejména k hospodarskému vyuzivani svého majetku a k
zabezpeceni verejné prospésnych cinnosti” a mimo jiné ,zrizovat prispévkové organizace
jako pravnické osoby, které zpravidla ve své cinnosti nevytvareji zisk* (Cesko, 2000).

Dale Dvorak (2003) ve svém c¢lanku uvadi, ze: ,, Prispévkové organizace jsou
zpuisobilé svymi pravnimi ukony na sebe brdt prava a povinnosti jen v omezeném rozsahu.
Organizace nevlastni majetek, ale jsou zpusobilé mit pohledavky a majetkova prava.*
V Ceské republice je vyskyt téchto organizaci relativné &asty, jelikoz zde sem je mozné

zahrnout ¢innosti $kol, galerii, muzei, zdravotnickych zafizeni a mnoho dal$ich.
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Krajska sprava a udrzba silnic kraje Vysociny spadd do kategorie piispévkovych
organizaci uzemnich samospravnych celkt. Dle Rektofika et al. (2001) je zfizovatelem tohoto
typu organizace kraj nebo obec. Dale autor uvadi, Ze tyto prispévkové organizace mohou mit
pfijem nejen z rozpoctu, hlavni ¢innosti, ale 1 z dalSich doplitkovych ¢innosti a riznych dart.
Rektofik et al. (2001) také uvadi, Ze mimo financi z rozpoctu dale hospodati s prostiedky
svych fondl. Autofi uvedli fond investi¢ni, fond odmén, rezervni fond ¢i fond kulturnich

a socialnich potieb.

1.8.2 Marketing prispévkové organizace

Hlavnim zamétfenim ziskovych organizaci je samoziejmé zisk. Neziskové
(ptispévkové) organizace maji za hlavni cil uspokojovéani potieb zakaznikt. Jak jiz bylo
zminéno, i v neziskovém sektoru marketing hraje nepostradatelnou tlohu.

Dle Petrovického (2013) marketing v neziskové organizaci bude probihat relativné
stejné jako u organizaci na komerénim zékladg. U piispévkovych organizaci bude problémem
jejich omezeny rozpocet, jelikoZz ony samy negeneruji takovy zisk, ktery by mohl libovolné
vkladat do marketingovych aktivit. V tomto piipadé se budou marketingové aplikace lisit.
Dale Petrovicky (2013) uvadi, ze je v oblasti neziskovych a piispévkovych organizaci pfibyva
jeden komunikaéni nastroj, a to fundraising.

Boukal et al. (2013, s. 34) fundraising definuji jako: , systematické ziskavini
financnich i nefinancnich zdrojii, které neziskova organizace potiebuje K realizaci svého

poslani prostiednictvim jednotlivych projekti.

1.9 Shrnuti teoretickych vychodisek marketingového mixu

V prvni  kapitole jsou popséna teoreticka vychodiska marketingového mixu
a marketingové komunikace v navaznosti na pfispévkovou organizaci, kterou se prace dale
zabyva. Tyto dulezité pojmy jsou vysvétleny pro pochopeni v§ech nasledujicich kapitol.

Marketingova komunikace je stejné dulezitd jak v ziskové, tak neziskové sféfe, resp.
Vv piispévkové organizaci. Aby bylo dosazeno Co nejvyssi efektivity a Gspéchu, je nutné tyto
pojmy dobfe znat, aby se postupy a metody mohly uspésné aplikovat v praxi.

V teoretické Casti je dale popsan model 5SM dle Kotlera, ktery bude stézejni pro dalsi
¢asti prace, resp. pro navrhovou ¢ast. Na zavér kapitoly byly vysvétleny zakladni pojmy
zZ oblasti neziskové sféry, predevSim zaméieni se na ptispévkové organizace.

Déle se prace bude zabyvat analyzou souasného stavu marketingovych aktivit

konkrétni piispévkové organizace Krajska sprava a udrzba silnic Vysociny.
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2 ANALYZA SOUCASNYCH MARKETINGOVYCH
AKTIVIT ORGANIZACE

V této kapitole je predstavena spole¢nost Krajska sprava a udrzba silnic Vysociny,
piispévkova organizace (KSUSV). Je zde vymezen jeji predmét hlavni i doplitkové &innosti.

Déle je provedena analyza soucasného stavu marketingovych aktivit podle Kotlerova
modelu 5M, které organizace vyuziva. Dale je vyhodnoceno kratké dotaznikové Setieni, které
dopliiuje analyzu 5M. V zavéru kapitoly byla provedena analyza okoli organizace, pro
identifikaci prostiedi, které organizaci bezprosttedné obklopuje.

Analyticka ¢ast prace vychazi z internich zdroju a informaci organizace, podnikovych

dokumenti a vieobecné dostupnych informaci z oficialnich internetovych stranek KSUSV.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Krajska sprava a udrzba silnic Vyso¢€iny,
prispévkova organizace

Krajska sprava a udrzba silnic kraje Vysociny je piispévkovou organizaci, ktera
vznikla sloudenim péti samostatnych subjekti (SUS Havlickiv Brod, SUS Jihlava,
SUS Pelhiimov, SUS Tiebi¢, SUS Zd4r nad Sazavou) do jednoho subjektu SUS Jihlava
a soucasn¢ doslo ke zméné ndzvu na Krajskou spravu a udrzbu silnic Vysociny, ptispévkovou
organizaci, k 1. 1. 2007 dle zfizovaci listiny schvalené usnesenim Zastupitelstva kraje
Vysoc¢ina ze dne 20. 12. 2006. Divod jejiho zaloZeni a obecné pfedmétem jeji ¢innosti je
zajisténi spravy, udrzby a oprav silnic, jejich soucdsti a pfisluSenstvi na silni¢ni siti
ve vlastnictvi kraje Vysoc€ina.

Dle ziizovaci listiny KSUSV je vymezen rozsah ¢innosti hlavni a doplitkové ¢innosti.
Tento puvodni vycet vSech ¢innosti zobrazuje piiloha A.

Piedmét ¢innosti KSUSV v plném rozsahu:

e evidence silnic IL. a III. tfidy,

e zabezpeceni prohlidek silnic II. a Ill. tfidy,

e zabezpeceni prohlidek mostnich objektii na silnicich IlI. a Ill. tfidy,

e zabezpeCeni opravy a udrzby silnic Il. a Ill. tfidy scilem odstranit zavady
ve sjizdnosti; opotiebeni nebo poskozeni silnic, jejich soucasti a ptislusenstvi,

e zabezpeceni oprav a udrzby mostil a propustkil na silnicich IlI. a Ill. tfidy,

e zabezpeCeni spravy a udrzby pozemnich komunikaci za krizovych stavi, pfipravu

a realizace hospodaiskych opatieni pro krizové stavy,
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e vykon dalSich ¢innosti vyplyvajicich z prdv a povinnosti vlastnika stanovenych
zékonem ¢. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich ve znéni pozdéjsich piedpist
a vyhlagkou MD a spojii CR &. 104/1997 Sb., ve znéni pozdéjsich piedpisi,

e zpracovavani podkladii a navrhi pro vyuziti finan¢nich prostredki,

e spoluprace s piislusnymi organy statni spravy a samospravy, véetné poskytovani
informaci, podklad a stanovisek,

e ucelné a hospodarné vynaklddani finan¢nich prostfedki pievedenych z rozpoctu
ziizovatele nebo vetejnych fondu, ptipadné z jinych zdrojl organizace.

Mimo jiné je organizace opravnéna k provozovani doplitkové ¢innosti.

Tyto doplitkové ¢innosti mize KSUSV provadét za Gdelem lepsiho a efektivngjsiho
vyuzivani hospodafskych moznosti a svych zaméstnanct. Tyto ¢innosti musi navazovat na
hlavni ¢innost organizace a nesmi ji nijak narusovat, pfiCemz tato ¢innost muze tvofit
pouhych 20 % vSech ¢innosti dle jejiho ziizovatele. V tomto piipad¢ je nutné brat tyto dvé
¢innosti oddé€lené. Vsechny tyto dopliitkové ¢innosti mohou byt vykonavany s vyslovnym
souhlasem zfizovatele a musi byt k souhlasu vedena tato zivnostenska opravnéni:

e letni udrzba a zimni 0drzba,

e opravy silni¢nich vozidel,

e koupé¢ zboZi za ucelem dalSiho prodeje,
e silni¢ni motorova doprava,

e provadéni staveb a jejich zmén.

2.1.1 Organizaé¢ni struktura KSUSV

V Krajské spraveé a udrzbé silnic Vysociny, piispévkoveé organizace probiha fizeni na
urovni ploché organizaéni struktury. Jedna se 0 organizacni strukturu, kterd se vyznacuje
centralnim vedenim, mensim poctem fidicich trovni a vétsim poc¢tem podiizenych utvari na

ptislusné urovni. Tuto strukturu zobrazuje obrazek 2.
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Obrazek 2 Siroka organiza¢ni struktura (autor)

Dle vnitiniho piedpisu organiza¢niho tadu KSUSV stoji v ele organizace feditel
Ing. Jan Mika, MBA. Reditel je opravnén zfizovat dali poradni organy, které se fidi
jednacimi fady vydavanymi feditelem.

Dale se organizace déli na organizac¢ni slozky, jako jsou: feditelstvi, Gtvary, odd¢€leni,
cestmistrovstvi, stiediska a dislokovana pracovisté. Tyto slozky nemaji pravni subjektivitu
a nejsou ucetnimi jednotkami.

Reditelstvi se rozdéluje na ttvary, které jsou vedeny naméstkem nebo vedoucim
utvaru. Tyto vedouci slozky jsou pfimo podfizené ftediteli. V rdmci utvari muize byt
vyClenéné samostatné oddé€leni, které zajistuje c¢innost a vykon stanovenych agend,
napi. oddé€leni vyrobni. Tato oddéleni jsou piimo podfizena jednotlivému naméstkovi
¢1 vedoucimu utvaru. Tato oddéleni jsou zpravidla fizena vedoucim, kterému jsou odpovédni
prislusni zaméstnanci oddéleni. Napt. oddéleni vyrobni se dale Cleni na cestmistrovstvi.
V ramci cestmistrovstvi se mulze vyclenit stfedisko, které je fizeno mistrem a je piimo
podiizeno vedoucimu cestmistrovstvi apod.

Dal$im moznym ¢lenénim je dislokované pracovisté. Témito pracovisti mohou byt
skladky ¢i rtiznd odloucend pracovisté. Jsou zpravidla fizena mistrem, ale jsou zfizovéna
feditelem za GCelem hospodarného a  efektivniho pInéni  svéfenych  tUkold,
napf. zimni Gdrzby silnic. Zakladni organiza¢ni strukturu Krajské spravy a 0drzby silnic
zobrazuje ptiloha B. JednotlivdA prava a povinnosti jednotlivych tusekd, oddéleni

a odpovédnych vedoucich jsou zakotvena v organizaénim fadu KSUSV.
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2.1.2 Nabizené sluzby KSUSV

Jak jiz bylo uvedeno v predeslé podkapitole, hlavnimi &innostmi KSUSV jsou
piedevsim udrzba, sprava a opravy pozemnich komunikaci silnic II. a Ill. tfidy, mostnich
objektl, spoluprace se statni spravou ¢&i prislusnou samospravou apod. Déle se KSUSV
zabyva dopliikovymi Cinnostmi, které se vénuji predevSim letni a zimni udrzbg, opraveé
staveb, koupi zbozi za G¢elem dalsiho prodeje apod.

Mezi sluzby, které tato organizace nabizi, patfi:

e Letni udrzba — zpracovani uzavirek a jejich oznaceni a zaji$téni inzenyrské ¢innosti
pro dopravni stavby (provadéni technického dozoru).

e Zimni udrzba — kompletni provadéni tdrzby vozovek, posypy mimoucelovych nebo
ucelovych komunikaci, chemické posypy, odstraiiovani sn¢hu traktorem (pfedsazend
radlice ¢i Sipovy pluh), odstranéni sn¢hu frézami, odstranéni ledovky frézou nebo ledu
ledotezy.

e Opravy a vyspravy komunikaci — oprava a zhotoveni dlazdénych vozovek,
Zhotoveni povrchu z recyklované obalované drt¢ s urovnanim, zhutnénim a provedeni
uzaviracich natéri asfaltovou emulzi, vyspravy vozovek obalovanou smési, vyspravy
vytlukl, zhotoveni vozovek penetratnim makadamem, zhotoveni natéri z asfaltu,
frézovani, vyrovnani a pokladka asfaltového krytu.

o Cisténi komunikaci — &i§téni komunikaci a vozovek pomoci silni¢nich vysavadi,
traktorovym zametaéem nebo samosbérem. Uklid splachovanim (kropicim vozem).

e Vodorovné a svislé dopravni znacky — znaceni parkovacich mist, pfechodi
pro chodce a tvorba délicich ¢ar na silnicich. Umistovani dopravnich znacek
a zrcadel, jejich tidrzba a zapij€eni jinym subjektim.

e Udrzba silni¢ni zelené& — sedeni travnich porosti, kaceni, ofezavani a profezy stromd,
Stépkovani vétvi a frézovani patezi.

e Zemni prace — zhotoveni polnich a lesnich cest, mistnich komunikaci, hospodaiskych
dvori a odstavnych ploch; péée o ptikopy, drendZe, kanalizagni $achty atp. Upravy
ploch (plani); silni¢ni a zahradni obruby; hloubeni vykopi a terénni upravy; hloubeni
a Cisténi prikopi; valcovani vozovek; vrtani dér a stavba opérnych zdi; ndkladni prace
s nakladacem.

e Price autojefabem — prace pomoci rtznych typu autojefdabii; moznost nakladni

dopravy.
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e Opravarenska cinnost v dilndch — opravy stavebnich a dopravnich mechanizm,
prace na strojni fréze.
e Prodej ovoce — doplikova c¢innost prodeje ovoce ruznych druhti (jablka, hrusky,

treSn€, visné, Svestky, jefabiny) a prodej ofechtl.

2.1.3 Stavebni prace

V roce 2016 pievladaly stavebni prace pfedevsim na silnicich III. tfidy. Celkem bylo
zapocato 41 stavebnich akci. Jedna se o stavby v oblastech: Jihlava (16 stavebnich Useki),
Havli¢kiv Brod (15 stavebnich usekil), Tiebi¢ (7 stavebnich tusek®), Zdar nad Sazavou
(3 stavebni Useky). Z vy¢tu mizeme vidét, Ze nejvice stavebnich akci bylo zapocato v Jihlavé
a Havlickové Brodé a nejméné ve Zdaru nad Séazavou s tim, e v Pelhiimové se zatim
stavebni akce na silnicich nekonaly. Vefejnost se o téchto stavebnich akcich miize dozvédét
pomoci oficialnich internetovych stranek, které podavaji zadkladni informaci o stavbé.

Dalsi projekty, kterymi se organizace KSUSV zabyva, jsou stavebni prace na mostech.
Jedna se o mosty, které spadaji do stejnych oblasti jako silnice, tj. oblasti Jihlavy, Havlickova
Brodu, Pelhfimova, Tfebi¢e a Zd’aru nad Sazavou. Jedna se o stavebni prace, jako jsou
vystavba, rekonstrukce, udrzba, Uprava jednotlivych opéradel, fims ¢i svodidel atp. V roce
2016 do fijna téhoz roku byly zapocaty stavebni prace na mostech ve vSech uvedenych
oblastech. Ke konci fijna bylo celkem zapocato 23 stavebnich tprav téchto objekti.

Poslednimi zminénymi stavebnimi pracemi organizace KSUSV jsou stavebni prace
na dalSich objektech pfiléhajicich a nalezicich komunikacim. Jedna se o prace, jako jsou

sanace ¢i rekonstrukce, tdrzba ¢i vystavba opérnych zdi.

2.2 Marketingové aktivity KSUSV

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim pfedmétem cCinnosti organizace je zajiSténi spravy,
udrzby a oprav silnic, jejich soucasti a ptisluSenstvi na silni¢ni siti na Vysocin€. Mezi hlavni
¢innosti organizace také patii vystavba silnic, mostl a objekti pfiléhajicich K silni¢ni siti
spravované oblasti. Jednd se predevSim o stavebni oblasti Jihlavy, Havlickova Brodu,

Pelhiimova, Trebice a Zd’aru nad Sazavou.

2.2.1 Akce, veletrhy a vystavy

Krajska sprava a udrzba silnic Vyso€iny se podili béhem roku na nékolika malo akci,
které by mohly byt dobrym zviditelnénim samotné piispévkové organizace. Je to Sance, kdy
muze organizace o sob¢ dat védét a dostat se tak do povédomi vefejnosti, resp. uzivateli

a svych potencialnich zakaznikd.
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Program Bezpefna Vysolina je kazdoro¢ni akci, kdy ve spolupraci Ministerstva
Dopravy (BESIP), Ministerstva §kolstvi, mladeZe a télovychovy, Policejniho prezidia PCR
(Policie Ceské Republiky), a Cerveného kiize jsou vyhla§ovany akce v ramci bezpeénosti na
silnicich. Vroce 2016 se jednalo o Cyklistické soutéze, které obsahovaly praktickou
a teoretickou ¢ast, pravidla provozu na pozemnich komunikacich, jizdu zruénosti na kole,
zasady poskytovani prvni pomoci a praci s mapou.

Bezpetna Vyso€ina je programem, na kKterém se podili Kraj Vyso¢ina, Krajsky ufad
kraje VysoCina (Odbor dopravy a silni¢niho hospodafstvi), Statutarni mésto Jihlava,
MD-BESIP, PCR, Krajské feditelstvi policie kraje Vyso¢ina a Cerveny kiiz Havli¢kav Brod.
KSUSV je v této akci partnerem. (Kraj Vysocina, 2016a)

Jak uvadi ptiloha C, Kraj Vyso€ina a jeji partnefi vytvafi rizné propagacni materialy
pro ucastniky programu. Jednd se o pfedméty, jako jsou broZury, reflexni prvky, tricka,
ptirucky prvni pomoci apod.

Soucasti tohoto programu je akce Roadshow, ktera ma zabavnou formou upozornit
nejmladsi ucastniky silni€niho provozu na nebezpeci, ktera na né¢ mohou cekat nejen pii cesté
do skoly. Jedna se o akci, kde se diky pfenosnému dopravnimu htisti mohou uskutecniovat
ukazky prace zachranait, policistl i hasi¢l s rozdavanim reflexnich prvkd pro vsechny.
Program doprovazi ochutndvka regionalnich potravin, ukézka sportovnich aut sestavenych
sttedoSkolskymi studenty z Vysoc€iny.

Déle je v rdmci programu Bezpecna Vysoc€ina pofadan Cestafsky bal, ktery je poradan
vyhradné pro management organizace, zaméstnance, podniky a spolupracujici partnery.
V ramci tohoto programu byla také realizovana akce KSUSV Cestafské rodeo

a Den komunalni techniky. Pozvanku na tuto akci ve form¢ plakatu zobrazuje obrazek 3.
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Kraj Vysocina a partneri Den komunalni techniky
zvou verejnost

2. fijna 2015 na Cestarské rodeo

Den komunalni techniky

9:00 - 16:00 hod. Masarykovo namésti, Jihlava

vystava bézné komunalni techniky, pfedstaveni novinek od tradi¢nich vyrobcl
a dodavatel( techniky pro Udrzbu komunikaci

Termin konani:
2.10.2015

Cestarské rodeo

8:00 hod. Kosovska 16, Jihlava,

sidlo Krajské spravy a Udrzby silnic Vysoginy

VIII. roénik divacky atraktivni soutéZe zruénosti pro profesionaini fidice

na specialné upravené draze, pro vefejnost pfipraveny jizdy v sypaich
>

13:00 hod. slavnostni vyhléZeni vitéz( e

-

-
~

N Bezpecna
KrajVysocina vVysotina

s .
{TTIRE, E C

Obréazek 3 Pozvanka na Den komunalni techniky a Cestaiské rodeo (Kraj Vysocina, 2016b)

Krajska sprava a udrzba silnic Vyso¢iny potfada jiz od roku 2008 akci a vystavu
Cestaiské rodeo a vystavu komunalni techniky v rdmci programu Bezpeéna Vysoéina,
kterou poradé piimo Kraj Vyso€ina. Tuto akci prvné pofadala Krajskd sprava a udrzba silnic
Jihomoravského kraje (SUS JMK), kterd zahajila 0. roénik Cestafského rodea.
KSUSV pievzala tuto akci podle vzoru organizace Jihomoravského kraje. KSUSV poiadalo
v zafi v roce 2016 jiz 9. ro¢nik Cestaiského rodea (SUS JIMK, 2016).

Cestaiské rodeo je akci, ktera si klade za cil popularizovat praci silni¢ari nejen pfi
zimni 0drzbé, 1 prestoze nelze simulovat zimni podminky, jako je zasnézena ¢i zledovatéla
vozovka. Jednd se o akci, kde zrucni cestafi bojuji o prvni misto nejzrucnéjsiho
profesionalniho fidi¢e na specialni upravené draze (SUS JMK, 2016).

Akci Cestaiské rodeo doprovazi program Den komunalni techniky, kdy se vefejnost
mize setkat s prezentaci nejen techniky KSUSV, nybrz i dalsich vystavovateli. KSUSV
prezentuje svou techniku, jako jsou napi. sypace, zametaci a sypaci nastavby na podvozcich
Iveco, traktor Case se sekackou ¢i Traktorbagr New Holland.

V roce 2014 byla akce doplnéna o vystavu komunalni techniky, dovezenou nejenom
Z riznych casti Ceské republiky, napt. z Rakovniku, Brna, Prahy, Hradce Kralové, Bieclavi,
ale i z Némecka. Dale si mohli navs§tévnici vyzkouset rizné vozy, simulatory nehody vozidla
S pfetoCenim na stfechu, jizdu v sypaci anebo také mohli uzivat doprovodného programu
Méstské policie, kde mohli vyuzit piilezitost jizdy na kolob&éZzce méfenou radarem, dale si
navstévnici mohli zkusit dopravni testy. Déti mohly vyuzit doprovodny program

Radia Region.
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KSUSV se tucastnila Vystavy komunalni, stavebni a transportni techniky
STAN 2015, ktera se konala v Dolnim Kubiné¢ na Slovensku. Tuto vystavu potadala
spolecnost Kobit SK s.r.o., kterd se zabyva opravou komunikaci a stroji pro jejich udrZbu.
KSUSV zde prezentovala vyrobek OKVS-8 v ramci jednoho z mnoha vyuziti. Prezentace se
tykala zapraveni povrchu okolo kanaliza¢ni kontrolni Sachty.

V roce 2016 se konal Den techniky v Ji¢ing, kde opét KSUSV nabizela sviij vyrobek
OKVS-8. Pro tuto nabidku byl otevien vlastni stanek KSUSV, kde méli potenciélni zakaznici
moznost si tuto smés vyzkouset. K dostani byl vzorek zdarma o hmotnosti 25 kg. V ptipadé
spokojenosti s vyrobkem byla moznost objednani. KSUSV se pysni velmi kvalitni asfaltovou
smési a jeji cenovou dostupnosti. Cena se pohybuje od 120 K& bez DPH
pro hmotnost 25 kg. Pfiloha D uvadi aktualni letak nabidky asfaltové smési pro rok 2016.

A

Obréazek 4 Vyrobek: asfaltova smés OKVS-8 (KSUSV, 2016c)

2.2.2 Projekt Cista Vyso¢ina

Krajskd sprava a udrzba silnic Vysociny se také podili na projektu pod zastitou
Kraje Vyso¢ina Cista Vyso¢ina, ktery se realizuje v ramci programu Zdravy Kraj Vysoéina.
Tato osvétova akce je organizovana pro Sirokou vetejnost. V ramci projektu jde o jarni Uklid
v okoli silnic a na vefejnych prostranstvich v obcich a méstech. Projekt ma za cil zapojit
hojny pocet neziskovych organizaci. Tato akce ma vychovny podtext, na tomto projektu se
podilelo 22 115 dobrovolnikii ze 495 organizaci. V hojném poctu ptevazovaly predevsim

Skoly, obce, mésta a sbory dobrovolnych hasicti.
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Tohoto projektu se piimo G¢astnila i Krajska sprava a udrzba sinic Vyso¢iny. KSUSV
zajistovala zdarma svoz odpadkt z komunikaci 1., II. a III. tfid mimo obec do sbérnych
dvort. Na tuto akci byl vy¢lenén 1 000 000 K¢. Dale se podili na dodateéném svozu odpadu

Vv piipadé zpétného zazadani. Logo akce zobrazuje obrazek 5.

Km_j Vysocma
ZDRAVY KRAJ

Obréazek 5 Logo Zdravy Kraj Vyso¢ina (Kraj Vysocina, 2016b)

2.2.3 Spolupréce s dalSimi subjekty

Jak jiz bylo zminéno, organizace KSUSV spolupracuje s krajem Vysodina v oblasti
programil a projekti ochrany piirody a bezpeénosti. KSUSV také spolupracuje s Mendelovou
Univerzitou v Bré. V roce 2014 probéhlo setkani vedeni KSUSV s rektorem Mendelovy
univerzity. Vzhledem k tomu, ze KSUSV byla zfizena za tcelem zajisténi spravy, udrzby
a oprav silnic 1. a Ill. tféidy v délce skoro 5 000 km a jejich soudasti a piisluSenstvi
na silni¢ni siti na Vysocing, je snahou této organizace se aktivné podilet na tvorb€ a ochrané
razu krajiny Kraje Vysocina.

Diky setkani rektora brnénské univerzity prof. RNDr. Ladislava Havla, CSc. a feditele
KSUSV Ing. Jana Miky, MBA doslo k uzavieni Memoranda o vzajemné spolupréci na tvorbé
a ochran¢ razu krajiny Kraje Vysociny. Hlavnim cilem memoranda je spoluprace organizace
s univerzitou, jejimi odborniky a studenty v zajmu propojeni teorie a praxe. Dal$imi cili jsou
navrhy pro ochranu silni¢ni zelen€, umoZnéni univerzit¢ zmapovat skladbu stroml podél
spravovanych silnic KSUSV a umoznéni spoluprace v ramci projektii z vefejnych zdroji.

Dalsi spolupraci KSUSV je spoluprace se Stiedni primyslovou $kolou Ttebi¢. Jednalo
se o pilotni projekt praxe studentd. Praxe spo¢ivala v (drzbé a opravach vozidel KSUSV.
Vystupem projektu je praxe studentl odborné Skoly a také ndvaznost na dal$i spolupraci
v nésledujicich letech a moznosti budouciho profesniho uplatnéni v organizaci.

Dile je nutné fici, ze KSUSV spolupracuje nejen s témito typy subjekti, ale také
s dalsimi odbornymi ucilisti v oblasti zemé&dé@lstvi, kde vénuje stroje typu Zetor pro
procvi¢ovani mechanizace strojii. Jedna se o projekty, kdy KSUSV vénovala &tyfi starsi
traktory ucilisti, kde si studenti stroje rozebiraji na soucdstky a pak je zpétn¢ skladaji,

aby pochopili funkce stroje v praxi.
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2.3 Analyza marketingové komunikace organizace dle modelu 5M

Na zékladé ziskanych informaci o organizaci KSUSV a jejich aktivitach je nutné
provést analyzu dle komunika¢niho modelu 5M. Teoretickd vychodiska modelu 5SM byla
popsana V teoretické ¢asti. Jak jiz bylo uvedeno, tento model se zabyva tvorbou
komunika¢niho modelu, ktery obsahuje pét hlavnich rozhodnuti: Misson (jaké jsou cile
komunikace); Money (jaké jsou mozné investice do komunikaéniho planu); Message (jakou
zpravu odeslat); Media (jaka média se daji vyuzit); a posledni Measurement (jak by se mély
hodnotit vysledky).

Vzhledem Kk faktu, Zze se jedna o prispévkovou organizaci, je nutné se zaméfovat
na Gspornd a nizkonakladova feSeni. Pro KSUSV je typické, Ze jeji hlavni &innosti je sprava
a udrzba silnic II. a I11. tfidy, coZ znamena, Ze nic nenabizi, nic neprodava a nelze zde stanovit
model jako v ptipadé vyrobnich a prodejnich podnikd.

U vedlejsi doplikové ¢innosti je teoreticky mozné generovani piijmi, napt. v piipadé
prodeje ovoce ¢i poskytovani sluzeb oprav v dilnach apod. Je nutna vsak brat v potaz, Ze tato
doplitkova ¢innost nemtize byt povazovana za hlavni piijmy organizace, tudiz neni mozné
tyto prostfedky ziskavat pravidelné a pravidelné je investovat do dalSich aktivit, jelikoZ jak jiz
bylo zminéno, mize pokryvat maximalné 20 % z €innosti celkové.

Na zékladé ziskanych informaci o ptispévkové organizaci KSUSV bylo provedeno

zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace dle modelu 5M.

2.3.1 Mission — poslani

Po provedeni analyzy bylo zjiSténo, Ze organizace nemda vytvofenou Zadnou
komunikaéni strategii, vizi, cil ani smér, kterym by se chtéla do budoucna vydat. Pti analyze
prvniho prvku modelu 5M bylo zjisténo, Ze neni definovana 74dnd komunikaéni strategie,
tzn., ze neni urCeno zadné poslani ani cil, kterého by chtéla organizace dosahovat.
Vize organizace je pouhym nastielem, tzn., ze neni nikde formulovana ani uvedena.
Z internich zdroju bylo zjisténo, ze by organizace na sebe chtéla vice upozornit a zavést tiplné
novou komunikacni strategii. Organizace jako takovd nema vlastni marketingové oddélent,
tzn., Ze nastava problém prave ve sméfovani a piipraveé komunikace.

V piipadé KSUSV je dilezité se zaméfovat na cilové skupiny, se kterymi chtgji
do budoucna komunikovat. V sou¢asné dobé¢ se jedna o cilové skupiny dvou smért, a to:

e zakaznici vefejné sluzby (vSichni tidici, ktefi vyuzivaji silnice Il. a Ill. tfidy; obcané

regionu Vysocina — chodci, cyklisté a motoristé; podnikajici subjekty aj.),
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e zakaznici doplikovych sluzeb — konkrétni zakaznici (mésta, obce a soukromé
subjekty), jako u vSech jinych obort.
V tomto piipadé ma KSUSV definované dvé cilové skupiny. Je velmi dilezité znat

objekty komunikace, resp. ke komu chtéji komunikaci smétovat.

2.3.2 Money — penize

Nejen v ptipadé KSUSV je t&zké sestavovani rozpoétu na komunikaéni kampati,
ale tento problém nastavd témér u vétSiny neziskovych (pfispévkovych) organizaci. Dle
ziskanych podkladii a provedeni analyzy KSUSV bylo zjisténo, ze KSUSV vyuziva spise
zakladni metody financovani, a to metodu piijatelného rozpoctu, tzn., Zze se podle finan¢ni
situace rozhoduje o alokaci nakladi na marketingovou komunikaci.

Rozpodet pro KSUSV je stanoven zakonem a na zékladé tohoto faktu se musi
organizace dikladné rozhodovat o svych finanénich moznostech. V piipadé pofadani akci
¢i partnerstvi si musi organizace tyto akce financovat sama. Jako piiklad je mozné uvést
Cestatské rodeo, které je hrazeno vyhradné z prostfedkit KSUSV a vykazovano jako finanéni
naro¢nost pro podnikovou akei. V piipadé této akce je napiiklad nutné zajistit:

e ceny pro vitéze soutéze (piiblizné 9 000 K¢&),
e pohosténi, které zajistuje hotelova skola v ramci spoluprace (1 000 K¢ pro ucitele

a 500 pro kazdého obsluhujiciho studenta, tzn. ze vySe se odviji od po¢tu brigadniki),

e pohar pro vitéze (pfiblizné 3 000 K<), ktery mize byt hrazen z tzv. ,,Repre fondu* atp.

Dal$im moznym piikladem miiZze byt ucast na vystavach ¢i riznych seminafich. Tyto

akce jsou zpoplatnény ur€itym ucastnickym poplatkem, ktery si musi kazdy subjekt hradit
sam, tzn., ze v piipadé KSUSV je poplatek hrazen z vlastnich zdroji.

Dal$im moznym p¥ipadnym piijmem mohou byt dary, které v piipadé KSUSV roéné
¢ini ¢astku do vyse 50 000 K¢.

2.3.3 Message — zprava, sdéleni

Treti prvek udava, jaké sdéleni ma byt vyslano. M¢lo by byt jasné, co bude sd€leno,
jak to bude sdéleno a kdo bude zdrojem sdéleni. U KSUSV neni jasné, co ma byt vlastné
piedano. Touto zpravou by se mél zédkaznik dozveédét, co je hlavni Cinnosti a naplni jejich
dopliikové Cinnosti, jakym zptisobem toho dosahuji, jaké médium k tomu pouzivaji a kdo
bude piijemcem sdéleni. Proto je pro organizaci vyhodou, ze ma piesné identifikované dveé
cilové skupiny, tj. zdkazniky hlavni a doplikové ¢innosti, jak jiz bylo zminéno v prvnim bodé

modelu.
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2.3.4 Media - média

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti, jednéd se o prvek modelu, ktery vybird nosna
média, tj. jaké nastroje bude ke komunikaci vyuzivat. Analyzou soucasného stavu bylo
zjisténo, 7e¢ KSUSV vyuziva predeviim nastroj event marketingu (marketing akci),
internetovou komunikaci a spolupréci s jinymi subjekty. V tomto piipadé by byl vyhodny
nastroj sponzoringu, ale KSUSV aktudlng zadny nezaznamenava.

V ramci event marketingu KSUSV poiada akci Cestaiské rodeo, ktera je poradana
kazdy rok a je vytvoiena podle vzoru jejich kolegi Krajské spravy a udrzby silnic
Jihomoravského kraje, piispévkové organizace. Dalsi akci, na které se KSUSV podilela
v roce 2015, byla Vystava komunalni, stavebni a transportni techniky STAN 2015. Do event
marketingu je mozné zatadit i projekt Cista Vysocina, kterou pofada Kraj Vysocina, kde se
KSUSV podilela na tklidu a svozu odpadu. Posledni akci byl seminai Aktuélni otazky spravy
a udrzby pozemnich komunikaci a dopravni znac¢eni na pozemnich komunikacich 2014, ktery
se konal 9. — 10. dubna 2014 — Hotel Skalsky dvir u Bystfice nad PerStynem.

V rdmci néstroje sponzoringu a fundraisingu je mozné zafadit jiz zminény projekt
Cistd Vysocina, na kterém se podilelo KSUSV pod zéastitou kraje. Daldim velkym projektem
byl projekt Bezpetna Vyso€ina, ktera byla organizovana pod zastitou MD (Besip),
Policejniho prezidia PCR, Cerveného kiize, MSMT CR, Statutarniho mésta Jihlava a Kraje
Vysocina.

Vhodnym néstrojem pro piispévkovou organizaci je spoluprace s dalSimi subjekty,
jako jsou napiiklad stfedni a vysoké skoly. KSUSV spolupracuje s Mendelovou univerzitou,
se kterou uzavielo memorandum o spolupraci predevS$im ve véci praxe studentt. Dalsi
podobna spoluprace je s Dopravni fakultou Jana Pernera Univerzity Pardubice v ramci
zadavani témat diplomovych praci. Tyto spoluprace by mohly mit za cil neustéalé
prohlubovani znalosti studentti a aplikovani téchto znalosti do praxe a také by mohlo dochazet
ke zvySovani povédomi o organizaci, jejich aktivitich a akcich. Poslednim subjektem,
se kterym organizace spolupracuje, je i Stfedni pramyslova Skola Tiebi¢, kde Zzaci méli
moznost se podilet na projektu a ziskat tim praktickou zkuSenost. Veskeré spoluprace se
Skolami jsou velmi vhodnym komunikacnim néstrojem, jelikoz se nebude jednat pouze
o ziskavani praxe, prohlubovani povédomi okoli, ale mé za cil i osvojeni a trénovani
budoucich potencialnich zaméstnancti a odbornik.

KSUSV vyuziva jako dal$i nastroj komunikace internet, resp. oficialni webové
stranky. Na téchto webovych strankach se vefejnost, potencialni zdkaznici mohou dozveédét

zakladni tdaje o organizaci. Ackoliv na internetovych strankach jsou zakladni informace

43



0 organizaci, mohla by KSUSV tento néstroj vice propracovat a vénovat vice prostoru
pofadanym akcim, jako jsou seminafe apod., které by mohly byt doplnény o tiskové zpravy
z akci. Hlavni nevyhodou je, ze KSUSV nema zaloZeny profil na zadné socialni siti, kde by se

mohla vyrazné zviditelnit.

2.3.5 Measurement — méreni

Kazda organizace by se méla snazit vyhodnocovat tspéSnost komunikacni strategie.
V ptipadé KSUSV k ziskavani zpétné vazby nijak nedochazi. Neni znam zadny prizkum
spokojenosti s ¢innostmi ani s akcemi. Jediné, co je mozné povazovat za zpétnou vazbu,

by mohla byt sekce recenzi na webovych strankéach, kde se kdokoliv mize vyjadiit.

2.4 Marketingovy vyzkum

Vzhledem k faktu, Ze organizace KSUSV nema v souasné dobé zadnou
marketingovou komunikaéni strategii a tim padem neni pfili§ moznosti, jak o své existenci
a svych aktivitach dat veédét vetejnosti, byl proveden marketingovy vyzkum.
Tento marketingovy vyzkum byl proveden jako doplnék k sestavenému komunika¢nimu
modelu dle 5M, k vyhodnoceni Grovné povédomi vetejnosti, resp. uzivateli danych silnic

0 organizaci a jejich aktivitach.

2.4.1 Cil Setfeni
Marketingovy vyzkum mél za cil zjistit, zda uzivatelé silnic 1. a III. tfidy, resp.
zékaznici KSUSV maji povédomi o tom, kdo KSUSV je, ¢im se zabyva a jaké aktivity

provadi.

2.4.2 Pouzita metodika vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum byla zvolena metoda primarniho kvantitativniho vyzkumu.
Diivodem volby priméarniho vyzkumu byl pfedpoklad, Ze neexistuji zadna sekundarni data
ohledné informovanosti uzivateli silnic II. a III. tfidy kraje Vysocina a nebyl proveden Zadny
znamy vyzkum.

Pro vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu, jelikoz se jedna o vétsi
pocet respondentti. Velikost vzorku 400 respondentt byla ur¢ena na zakladé populace ve véku
od 15 let podle nize uvedeného vzorce (1) a jeho vypocet zobrazuje vzorec (2). Celkova
velikost populace v kraji Vysodina je 509 475 obyvatel (zaokrouhleno) dle Ceského
statistického uradu (2016a) k datu 1. 1. 2016. VVzhledem k tomu, ze byli respondenti rozdéleni
do homogennich skupin dle véku od 15 let vySe, je velikost vybrané populace
432 035 obyvatel (zaokrouhleno), coz ¢ini 84,8 % z celkové populace kraje (CSU, 2016b).
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Aby bylo dosazeno maximalni piipustné chyby 95,4 %, je nutné zvolit vzorek

minimalné zminénych 400 respondentt.

- (i*Xp X q)
a® )

Zdroj: HAGUE (2003)

kde:

n ...minimalni pocet respondenti

i ...stanoveny koeficient spolehlivosti (hodnota 2 pro 95,4 % spolehlivosti)
p.q...procentualni vyjadieni respondenti (Udaj neni znamy, voli se 50 %)

A ...stanovend ptfipustnd chyba 5 %

vypocet:
(2% 0,5 % 0,5)
==

400
= 0,052 (2)

Pro vybér respondentii byla zvolena technika nahodného stratifikovaného vybéru.
Nahodny vybér znamena, ze kazdy z populace mé stejnou pravdépodobnost, ze bude vybran.
Nahodny stratifikovany (oblastni) vybér spociva vrozdé€leni vybrané populace do
homogennich skupin (byvalych okresii kraje Vysociny) a v téchto skupindch se provede
nahodny vybér. Ackoli se v tomto pfipadé jednd o homogenni skupiny dle byvalych okrest,
jsou respondenti odli$ni (napf. 1isi se vékem a pohlavim).

Pro kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda dotazovani pomoci dotazniku.
Vzhledem Kk velikosti vzorku 400 respondentd a rozdéleni do homogennich skupin dle
byvalych okrest byly vybrany postupy osobniho dotazovani se zaznamenavanim odpovédi do
dotazniku a elektronicky zaslaného dotazniku.

Po ziskani daného mnozstvi odpovédi byla provedena analyza dat. Tyto vysledky byly
nasledné vyhodnoceny a interpretovany. Tato interpretace vysledkt je doplnéna o grafické

znazornéni do grafii pro lepsi a prehlednéjsi orientaci ve vysledcich vyzkumu.

2.4.3 Dotaznikové Setieni
Jak jiz bylo zminéno, cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaka je uroven
informovanosti vefejnosti o KSUSV a jejich aktivitach. Pro velky pocet respondentt bylo

zvoleno dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni dopliiuje analyzu 5M v tom, Ze organizace nema
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dostacujici komunikacni néstroje a vetejnost organizaci nezna, nebo nema informace o tom,
co organizace uskuteciiuje a na jakych aktivitdch se podili. Toto Setfeni ma za cil potvrdit
nebo vyvrétit tuto skute¢nost k tomu, aby mohlo byt dale vyhodnoceno, zda je nutné lépe
komunikovat s uzivateli silnic II. a III. tfid, ¢i nikoliv.

Dotaznik obsahuje celkem devét otazek. Otazky €. 1 a ¢. 2 maji za cil zjistit
informovanost ohledn& obecné znalosti organizace KSUSV. Otézka ¢&. 3 zjistuje, jaké jsou
zdroje informaci o KSUSV, tj. jak se o organizaci respondenti dozvédéli. Otazky ¢. 4 a &. 5
zjistuji informovanost respondentti o konkrétnich aktivitach organizace. Otazky ¢. 6 az €. 9
podavaji informaci o samotném respondentovi a vztahu k organizaci. Dotaznik obsahuje
kombinaci otazek uzavienych, polouzavienych, skalovych, filtra¢nich a identifikacnich.

Otazky byly konstruovany tak, ze vétSina otazek je uzavienych. Je to z toho divodu,
7e se jedna pouze o zjistovani informovanosti vefejnosti 0 KSUSV. Jedna vyskytujici se
skalova otazka ma za cil zhodnoceni spokojenosti respondenta s aktivitami KSUSV v piipadg,
ze n&jakou aktivitu organizace zné.

Dal$im typem otdzek jsou otazky polouzaviené, které maji za cil dat respondentovi
prostor k vyjadieni v pfipadé nevyhovujici nabidky odpovédi. Jedna se o otazky €. 3 a €. 6.

Filtra¢ni otdzky maji usnadnit respondentovi vyplinovani odpovedi v piipadé, ze jeho
informovanost o organizaci je témé&f nulova. Jedna se o otazky ¢. 1 a ¢. 6. Otazka ¢. 1 je
filtraéni, protoze usnadituje t¥idéni respondentil a jejich odpovédi. Sesta otazka Setfi ¢as
respondentovi, aby se nemusel zdrzovat otdzkou, kterd se ho netykd v pfipadé neznalosti
konkrétni aktivity KSUSV.

Poslednim typem jsou otazky identifika¢ni, které si kladou za cil zjistit data
0 respondentovi, a tim usnadnit vyhodnocovani nashiranych dat diky homogennéj$im
skupinam. Tyto otdzky se tykaji vztahu Kk organizaci, pohlavi a véku. Jsou to

otazky ¢. 7 az €. 9.

2.4.4 Vyhodnoceni a interpretace dat

Pii vyhodnoceni dat neni postup chronologicky. Nejprve budou vyhodnoceny
identifika¢ni otdzky, které maji poskytnout zakladni informace o respondentech. U vybéru
respondent byl zvolen nahodny vybér stim, ze se vybér orientoval na vyvaZenost
respondentt dle byvalych okrest, véku a pohlavi, tzn., Ze dle velikosti byvalych péti okresi
byl zvolen pocet respondentii v kazdém z nich. StéZejni otazky jsou doplnény o grafy pro

vetsi piehlednost ve vysledcich.
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Z&kladnimi typy otdzek byly zvoleny identifika¢ni otazky, které zahrnuji rozdéleni
dle lokace veku a pohlavi.

Dle lokace byli respondenti rozdéleni procentudlné dle velikosti byvalého okresu.
Pro byvaly okres Jihlava je dany pocet obyvatel ve véku od 15 let procentualné 22 %
(zaokrouhleno) z celkového poétu obyvatel kraje, tj. 80 respondentd z vybraného vzorku.
Byvaly okres Havlickiv Brod zaujima v Setfeni 19 % (zaokrouhleno), tj. 72 respondentti ze
vzorku. Pro byvaly okres Tiebi¢ bylo vybrano 22 % zcelkové populace kraje,
tj. 80 respondentt ze vzorku. Dalsim byvalym okresem je Zd’ar nad Sazavou, zaujima 23 %
(zaokrouhleno) z celkové populace kraje, coz ¢ini 92 respondenti ze vzorku, a pro posledni
byvaly okres Pelhfimov bylo zvoleno 14 % (zaokrouhleno) respondentt, tj. 56 respondentd.

Toto procentualni vyjadieni zobrazuje obrazek 6.

mJihlava

= Zd%r nad Sazavou
Tiebic

®m Havlickv Brod

m Pelhiimov

Obrazek 6 Otazka ¢. 7 — Rozdéleni respondentt dle byvalych okrest (autor)

Dalsi identifikacni otdzkou byl veék, kde bylo zvoleno Sest v&kovych skupin
po desetileti od 15 let dovrSeného véku. To znamena, Ze z kazdého okresu byl vybrén
pfiméfeny pocet respondentil vic¢i byvalému okresu. Naptiklad pro Jihlavu bylo vybrano
80 respondentl a z kazdé skupiny bylo vybrano 13 (zaokrouhleno) respondentd.

Posledni identifika¢ni otazkou bylo pohlavi respondenta. I v tomto ptipadé byl postup
zvolen tak, aby muzi i zeny byli zastoupeni pfiméfenym poctem, coz znamena piesné 50 %.
Napftiklad pro Havli¢kiv Brod bylo vybrano 76 respondentd, tj. 38 Zen a 38 muz.

Otazka & 1 byla sméfovana na zjisténi povédomi o KSUSV. Jednalo se
0 typ uzaviené otazky s moznosti odpovédi ano/ne. Jednalo se také o otazku filtra¢ni, ktera
méla respondentim usnadnit vypliiovani dotazniku, v ptipadé odpovédi ,,ne“ méli dotaznik
ukonéit. V piipadé povédomi potvrdilo skuteénost, ze opravdu povédomi o KSUSV je
vskutku nizké, tj. pouhych 39 % (156 respondentl), a je tieba vyuzivat komunika¢nich

nastroju. Tento vysledek zobrazuje obrazek 7.
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Obrézek 7 Otazka ¢. 1 — Povédomi o KSUSV (autor)

V ptipadé odpovédi na prvni otazku ,,ano“ mohli respondenti dale pokracovat
zodpovézenim otazky ¢&. 2, ktera se tykala znalosti ¢innosti organizace. Tato otazka si kladla
za cil zjistit, zda ti, kdo znaji organizaci KSUSV, také védi, ¢im se KSUSV piesnéji zabyva.
Byl potvrzen fakt, ze a¢ 39 % respondenti z celkového pocétu organizaci zna, z tohoto
mnozstvi zna ¢innost organizace pouze 43 % z nich, tj. 67 respondentii. Znalost ¢innosti

organizace procentualné vyjadiuje obrazek 8.

Hano

Ene

Obrézek 8 Otazka &. 2 — Znalost ¢innosti KSUSV (autor)

Otézka ¢&. 3, ktera se tykala zdroji ohledné informace o KSUSV méla za cil zjistit
od respondentl znajici organizaci, kde se o organizaci dozvédéli. Nejcastéjsi odpovédi bylo,
7e se 0 KSUSV dozvédéli od znamych, rodiny &i pratel (46 %). Nejméné se vyskytovala
odpovéd ,.jiné“ (4 %), kde se vSechny odpovédi shodovaly ,nevim*“ nebo ,uz jsi

nevzpominam®. Tento stav zobrazuje obrazek 9.
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(internet. rozhlas, televize, noviny
apod.)
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(letaky, brozury apod.)

m z akci jum poradanymi typu
seminar, vystava, veletrh apod.

® z akci juni realizovanymi ty pu
udrzba, oprava komunikaci apod.

Hjiné(nevim)

Obréazek 9 Otazka &. 3 — Zdroj informaci o0 KSUSV (autor)

Otazka ¢&. 4 se zaméfovala na znalost konkrétni aktivity, které KSUSV poradala
nebo se na nich podilela. V tomto piipadé opét pievazovala negativni odpovéd s 56 %.
V piipad¢ neznalosti aktivit, byl respondent nasmérovan na otazku ¢. 6. Pfevahu negativnich

odpovédi uvadi obréazek 10.

Hano

Ene

Obréazek 10 Otazka ¢. 4 — Znalost konkrétnich aktivit organizace (autor)

Na otazku &. 5 respondenti odpovidali v piipadé, kdy znali konkrétni aktivitu, na
kterou se dotazovala ptedchozi otazka. Cilem této otazky bylo hodnoceni konkrétni
aktivity, kterou respondenti navstivili nebo ji néjakym zptsobem znali. Pro tuto otazku byl
zvolen skalovy typ otazky, pficemz znamkovani bylo jako ve $kole od jedni¢ky po pétku. Jak
je vidét z obrazku 11, 52 % respondentt z téch, kteti znaji konkrétni aktivitu, shledali akce

poiadané KSUSV relativné kvalitnimi a dobfe pfipravenymi.
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Obrazek 11 Otazka ¢&. 5 — Hodnoceni aktivit KSUSV (autor)

V otazce &. 6 bylo cilem zjistit, do jaké skupiny se Fadi respondenti vici KSUSV.
Je ziejmé, ze téméF vSichni dotazovani se fadili do dvou skupin, tj. fidi¢e a chodce, tzn., ze za
chodce se oznacilo vSech 100 % respondentli. Dé&ti neopravnéné fizeni motorového vozidla se
oznacovaly za cyklisty, coz jsou také fidici. Jako jiny subjekt s moznosti vlastniho vyjadieni
se nikdo z dotazovanych, kdo zna KSUSV neozna¢il. Vysledek této otazky zobrazuje obrazek
12.

miidi¢
mchodec
w podnikatelsky subjekt

mjing

Obrézek 12 Otazka &. 7 — Segment viici KSUSV (autor)
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2.5 Analyza prostredi

Jak jiz bylo zminéno, pfed tvorbou samotneho komunika¢niho modelu je nutné
predstavit hlavni naplin modelu, tj. predstavit pfedmét ¢i nékolik malo pfedméti, na které se
bude kampan orientovat. Dale je nutné identifikovat cilové skupiny pro uvédoméni si,
ke komu budou jednotliva sdéleni sméfovat. DalSimi kroky jsou analyzy prostiedi

a konkurence, aby bylo jasné, kde a v jakém prostiedi se organizace nachazi.

2.5.1 Naplin komunika¢ni kampané

Piedmétem komunikaéni kampané jsou produkty, které KSUSV nabizi a poskytuje.
Vzhledem k tomu, ze KSUSV se zabyva dvéma ¢innostmi, a to hlavni ¢innosti a doplitkovou,
je nutné jednotlivé ndplné komunikacni kampané¢ definovat pro kazdou zvIast'.

V hlavni ¢innosti to bude propagacni nabidka udrzby a spravy silnic II. a IIL. tfid
Vv kraji Vysocina, tzn., ze naplni bude zvySovani povédomi 0 organizaci a jejich aktivitach
a Cinnostech. Tato ¢innost je financovana vyhradné z vefejnych rozpocth (ptispevkl kraje)
napft. tzv. ,,Repre fondu®, dari a také Castecné z vlastnich zdroju.

Co se tyce dopliikové ¢innosti, zde se jedna o nabidku a prodej sluzeb, jako je
napf. prodej ovoce ¢i opravy v dilnach pro jednotlivé cilove zakazniky. Je tedy jasné, ze v této
¢innosti bude hlavni naplini propagace nabidky doplikovych sluzeb, jiz zminénych v druhé

kapitole.

2.5.2 ldentifikace cilovych skupin

Vzhledem k charakteru a povaze ptispévkové organizace neni vzdy jasné, na jaké
cilové skupiny by se méla organizace orientovat. Piispévkova organizace je specifickou
formou, kterd viceméné nezaznamenava piijmy z prodeje produkti, jelikoZ poskytuje vetejné
sluzby.

V piipadé KSUSV jsou to sluzby obecné v oblasti udrzby a spravy silnic
1. a IIL. t¥id. Tyto sluzby jsou pro KSUSV hlavni &innosti. Jak jiz bylo zminéno, jedna se
pfedevSim o sluzby tykajici se udrzby a spravy silnic II. a III. tfid, jejich evidence,
pravidelnych prohlidek, kontroly sjizdnosti nejen v zimnich obdobich, udrzby mostu
a propustkil spojenych se silnicemi II. a III. tfidy a spravy a Gdrzby jinych objekti s nimi
spojenymi apod.

Z vyctu sluzeb vyplyva, Ze hlavni cilovou skupinou, ke které by méla sméfovat
komunikace, jsou jednozna¢né fidi¢i, at uz motorového ¢i nemotorového vozidla.
V dotaznikovém Setfeni byla tato cilova skupina stanovena od déti dovrSeného veku 15 let.

Dalsimi skupinami jsou vSichni ob¢ané regionu a podnikatelské subjekty, kteti vyuzivaji tyto
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komunikace. U vefejné sluzby je problematické definovat specifickou cilovou skupinu,
jelikoz vetejna sluzba by méla byt dostupnd vSem a nelze ji nijak zGzit vzhledem k tomu,
ze tyto silnice mohou vyuzivat opravdu vsichni, tzn., nejen uzivatelé silnic Kraje Vysocina,
ale 1 uzivatelé ostatnich kraji. Proto je nutné se v ptipad¢ hlavni Cinnosti zamétfovat na Sirsi
vetejnost.

Dopliikova ¢innost, jak jiz bylo zminéno, zaznamenava piijmy z prodeje vyrobku
a poskytovani sluzeb. Organizace v této oblasti nabizi sluzby konkrétnim zakaznikim, ktefi
poptavaji sluzby v oblasti strojnich a dopravnich mechanismii a sluzeb v oblasti udrzby
komunikaci atp. Bude se jednat piedevS§im o cilovou skupinu mést, obci a soukromych

subjektu.

2.5.3 Identifikace odvétvi

Krajska sprava a udrzba silnic Vysociny, piispévkova organizace pusobi v odvétvi
dopravy, resp. provadéni stavebnich ¢innosti v oblasti pozemnich komunikaci (silnic
II. a III. tfidy), inzenyrskych staveb a mosti s nimi spojenych, jejich evidence, kontrola
a udrzba.

V dopliikové ¢innosti se jedna o odvétvi sluzeb spojenych s opravami, udrzbou
pozemnich komunikaci, sluzby prace s té€Zkou technikou (jefabem), prace v dilndch pomoci

daného vybaveni ¢i prodej ovoce.

2.5.4 Analyza konkurence

Vzhledem ktomu, ze KSUSV puisobi pod zastitou Kraje Vysoina, konkurence
v hlavni ¢innosti pro Kraj Vyso¢ina je pomijiva. KSUSV je jedinou organizaci na Vyso&ing,
ktera ma na starosti spravu a udrzbu silnic II. a III. tfidy v kraji, jejich evidenci, kontroly
apod.

V dopliikové ¢innosti se da jiz hovofit o konkurenci jako v kazdém jiném odvétvi. Jak
jiz bylo uvedeno, jsou to &innosti, kde se jednd o nabidku produkti, tzn., ze se KSUSV
pohybuje také i v podnikatelské oblasti. Zde je uvedeno nékolik piikladt konkurentl urcitych
¢innosti, dle ziskanych informaci:

e Dopravni zna¢eni — Vyzna¢ s.r.o.; Technické sluzby Humpolec s.r.0., Sprava majetku
meésta s.r.0.; Signex CZ Tiebi¢ s.r.o.; HPN projekt s.r.o. a Ladislav Jahoda dopravni
znaceni.

o Cisténi komunikaci — TSMB s.r.0.; AVE cz; REACOM s.r.0.; Technické sluzby

Humpolec s.r.o. apod.
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e Prace autojerabem — Chladek a Tintéra Havlicktiv Brod s.r.0.; SVEMA s.r.0., nebo
nekolik soukromnikt, napt. Oto Brychta; Zdenek Brabec apod.

e Prodej ovoce — zde je konkurence velika, jelikoz prodejem ovoce se zabyva kazdy
obchod sovocem a zeleninou, stdnek sovocem a zeleninou, supermarkety,
hypermarkety apod.

Analyzou konkurence bylo zjisténo, ze v doplitkové Cinnosti je konkurence pomérné
vysoka. Da se konstatovat, ze nejvétsimi konkurenty v Kraji Vysocina je spole¢nost Chladek
a Tintéra Havlickliv Brod s.r.o. a Technické sluzby Humpolec s.r.o., kde se jejich ¢innosti
téméf ztotoZituji s vétdinou doplitkovych ¢innosti KSUSV.

Vysoké konkurence v oblasti sluzeb je zpusobena zatézujici spravni rezii, coz ¢ini pro
ptispévkovou organizaci zna¢nou nevyhodu. Snahu o redukci spravni rezie lze vyjadfit
na piikladu, Ze pred deviti lety KSUSV mélo 740 zaméstnancti, pii¢emz k aktualnimu datu
(roku 2016) se jedna jiz o 695 zaméstnanct. I prestoze se KSUSV snazi tuto spravni rezii

snizovat, stale je oproti konkurenci vysoka.

2.6 Shrnuti analyzy marketingovych aktivit organizace

Ve druhé kapitole byla analyzovana organizace Krajskd sprava a tudrzba silnic
Vysociny, piispévkova organizace. Pro nésledujici ndvrhovou ¢ast je dalezité¢ dikladné znat
organizaci a piresné analyzovat, ¢im se organizace zabyva, co je jeji hlavni a dopliikovou
¢innosti.

V dalsi ¢asti prace byla provedena analyza soucasného stavu dle Kotlerova modelu
5M, kde byla zhodnocena situace, jak KSUSV komunikuje s uzivateli silnic, jaké je cilova
skupina ¢i skupiny, jaka média k tomu vyuZivaji a jaké jsou finan¢ni moznosti. Analyzou bylo
zjisténo, ze organizace nema zadnou komunikacni strategii. Dale bylo vyhodnoceno,
ze kladnym podkladem pro vytvofeni komunikacni strategie, vize a cile je skutecnost,
7e KSUSV ma téméf dobie identifikovanou skupinu cilovych zékazniki, coZ je stéZejni pro
viechny ¢asti modelu. KSUSV je piispévkovou organizaci, ktera komunikuje s vefejnosti
prostiednictvim zfizovatele nebo jinych subjekti a ke komunikaci vyuziva predev§im nastroj
event marketingu.

Pro potvrzeni &i vyvraceni skutenosti, Ze je potieba, aby KSUSV Iépe komunikovala
S vetejnosti, resp. s uzivateli silnic II. a III. t¥id, byl proveden kratky dopliikovy marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Analyzou zjisténych dat byl potvrzen fakt, ze aroven
povédomi uzivatelt silnic 0 KSUSV je opravdu nizk a je nutné, aby se organizace zaméfila

na tvorbu komunikacni strategie.
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Pro sestaveni modelu v navrhové ¢asti prace je nezbytné provést také analyzu nejen
informovanosti vefejnosti, ale také analyzu prostiedi, kterd zahrnuje pfedevsim identifikaci
cilovych skupin, identifikaci oblasti pisobeni KSUSV a také analyzu jeji konkurence.
Po zhodnoceni situace celkové pomoci analyz a dotazniku muze byt v dalsi kapitole navrhnut
komunika¢ni model dle SM ptizplisobeny tomuto typu organizace.

U organizace, jakym je KSUSV, je velmi naro¢né formulovat cile a strategie
komunika¢niho modelu, av8ak soucasny stav potvrdil, Ze jsou aktualni komunikaéni aktivity
nedostacujici. Komunikace je velmi dilezitd ve viech typech organizaci. KSUSV je
prispévkova organizace, ktera vyuziva zdroji z vefejnych rozpocti kraje. Je ziejmé, zZe je
nutné, aby KSUSV komunikovala smérem k vefejnosti, tak, aby bylo evidentni, co tato
organizace uskute¢tiuje a na ¢em se podili. Vzhledem k dafiové povinnosti uzivateli je
dualezité, aby kazdy uzivatel mél povédomi o tom, jak se jeho odvadéni dani projevi na stavu
vozovek a jak se tyto odvody zhodnocuji. V doplitkové ¢innosti se jedna jiz o komeréni sféru
podnikéani, kde je nutné komunikovat z divodu zvySovani prodeje svych produktd,

a tim napomahat zvySovani povédomi o organizaci celkovée.
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU
ORGANIZACE

Tato kapitola je v€novana sestaveni komunika¢niho modelu dle 5M pro organizaci
Krajska sprava a udrzba silnic Vysoéiny, piispévkové organizace. Na zakladé provedenych
analyz sou¢asného stavu KSUSV a jejiho okoli, doplnénych o dotaznikové Setieni ohledné
informovanosti uzivatelti silnic II. a III. tfidy, byl sestaven model dle 5SM pro potieby
organizace. Tento model byl dale doplnén o navrhy feSeni komunikace, které by méla

KSUSV pro svou budouci komunikaéni strategii vyuzivat.

3.1 Navrh komunika¢niho modelu dle modelu 5M

Na zakladé analyz soucasného stavu pusobeni organizace, prostfedi a vyhodnoceni
dotaznikového 3etieni byl sestaven pro KSUSV model 5M. V tomto navrhu je nutné odlisovat
hlavni a dopliikovou ¢innost a je nutné k nim z hlediska marketingové komunikace

pristupovat specificky.

3.1.1 (M) - Poslani

Jak jiz bylo uvedeno v analyze soucasného stavu, KSUSV nema vypracovanou zadnou
komunikacni strategii, coZ znamena, Ze neni definovany ani cil komunikace, kterého by chtéla
organizace dosédhnout. V kroku poslani bude stézejni definovat piredevsim cile celé
komunikacni kampané.

Na zaklad€ analyzy a vyhodnoceni dat ziskanych pomoci dotaznikového Setteni bylo
zjisténo, ze vefejnost (uzivatelé silnic II. a III. tfid) nema povédomi o organizaci (resp.
o znacce). Ztoho vyplyva, ze prvnim a zakladnim cilem pro obé Cinnosti bude zvySeni
povédomi 0 organizaci. Povédomi o znacce neni pouhym upozornénim na existenci
organizace, ale je to logo, cilovy produkt a jeho pfinos vefejnosti, proto je nutné posilit
povédomi o organizaci a tim i 0 kone¢nych produktech. S povédomim o organizaci se rozviji
image a reputace organizace.

| kdyby se zvysilo povédomi o organizaci KSUSV, neznamena to viak, Ze bude cilova
skupina znat Cinnosti a aktivity organizace. DalS§i orientaci by mélo byt zaméfeni se
na znalost aktivit KSUSV. Pokud bude cilova skupina znat informace o organizaci
a jejich aktivitach, bude dalsim stéZejnim cilem pfipominani této organizace.

Na zéakladé uvedenych skutenosti byly vybrany tii cile, a to: zvySeni povédomi
0 organizaci, znalost c¢innosti, aktivit a produktl organizace a poslednim neustéalé

piipominani. Tyto tfi cile budou stézejni jak pro hlavni, tak dopliikovou ¢innost.
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Pro doplitkovou ¢innost, u které existuje moznost prodeje, je nutné stanovit dalsi cil,
a to: ndkup sluzeb, tj. ptresvédCeni cilovych zdkaznikd o vyuziti dopliikkovych sluzeb
poskytovanych KSUSV.

Prvnim cilem byl zvolen cil zvyS$eni povédomi o organizaci. Na zakladé provedeného
prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze soucasny stav povédomi uzivateld
o KSUSV je velmi nizky, tj. 39 % respondenti ze vzorku o velikosti 400 respondenttl.
Vzhledem ktéto skute¢nosti bylo za cil zvoleno dosazeni 70 % povédomi o organizaci
v ramci jednoho roku, tzn. za kalendaini rok. Procento bylo zvoleno na zéklad¢ tvrzeni
Pelsmackera (2003), ktery uvadi, Ze zvySovani povédomi o znac¢ce s pomoci (pfi¢inénim se)
¢ini minimalné¢ 65 %. Horizont jednoho roku byl zvolen na zakladé toho, ze se jedna
o ptispévkovou organizaci, kterd ke své komunikaci dle modelu bude vyuzivat komunikaéni
nastroje, predevsim event marketingu, tzn., Ze neni mozné zvySovat povédomi 0 organizaci
rychlym tempem vzhledem k ¢asovému odstupu planovanych aktivit a nedostupnosti zdroju.

Dal$im cilem, ktery byl zvolen, je cil znalost ¢innosti organizace. Tento cil byl také
zvolen na zakladé vysledkti dotaznikového Setfeni, kde bylo zjisténo, ze i kdyz bylo
povédomi o organizaci 39 %, neni pravidlem, ze kdo zna organizaci, zna i jeji napli. Z Setfeni
vyplynulo, Ze je to pouhych 43 % respondentt, ktefi organizaci znaji a také znaji jeji ¢innosti
a aktivity. Proto bylo zvoleno dosazeni tohoto cile na 60 %. Vychéazi to ztvrzeni
Pelsmackera (2003) a z analyzy prvniho cile povédomi o organizaci.

V piipadé, Ze se zdati splnit cil zvySeni povédomi o organizaci, bude do budoucna
nutné organizaci neustale pfipominat. Pokud chce byt organizace zndma, aby vefejnost
védela, o koho jde, a povédomi se udrzovalo, bude nasledovat cil neustialého pripominani.
Tento cil by mél byt zvolen v dlouhodobém horizontu jednoho roku. Je to faze, ktera by méla
nastat po splnéni vSech tii cild jak hlavni tak doplnkové ¢innosti. Tento cil by mél byt dle
Pelsmackera (2003) splnén minimalné na 3 %, v porovnanich s minulym stavem.

Poslednim a zaroven jedinym cilem pro doplikovou c¢innost je cil vyzkouseni
produktu. V doplikové ¢innosti se muze jednat jiz o cil samotneho nakupu sluzeb. Pokud
zakaznici maji povédomi o znacce a znaji Cinnost organizace, je to piedpoklad pro splnéni cile
nékupu. Tento cil by mohl byt dle Pelsmackera (2003) splnén ptiblizné na 15 %. Vysledek
tohoto cile by mohl byt zjistén na zakladé¢ porovnavani minulych a soucasnych prodeju,

tzn., Ze na konci kampané by se porovnavaly pocty nakupujicich a pocty prodanych produkti.
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3.1.2 (M) - Penize

Druhd cast modelu se zabyva ptfedevSim stanovenim rozpoctu a ekonomickym
zhodnocenim. Je nutné odhadnout vynalozené naklady na komunika¢ni kampan a také zjistit,
jaké budou piedpokladané vynosy, proto bude tento prvek modelu 5M podrobnéji zpracovan

v nasledujici ¢asti prace tykajici se ekonomickeho zhodnoceni.

3.1.3 (M) — Sdéleni

Dle Kotlera a Kellera (2007) v ramci tfetiho prvku modelu 5M Message neboli
sdéleni se hledaji odpovédi, co fici, jak to fici a kdo by mél sdéleni ptredat. Pii navrhovéani
a vyhodnocovani kampané je dle autorii dulezité¢ rozliSovat strategii sd¢leni a strategii
Kreativni. Strategie sdéleni fika, co by mélo byt pfedmétem tohoto sdéleni, naopak kreativni
strategie sdéluje, jak by toto sdéleni mélo byt vyjadieno. Ve fazi sdéleni je nutné rozliovat
vzdy hlavni a dopliikkovou ¢innost pro kazdou otazku samostatné.

(A) Odpovéd’ na otazku: Co Fici? (hlavni ¢innost organizace)

Vzhledem k tomu, ze¢ KSUSV je ptispévkovou organizaci a ve své hlavni ¢innosti je
v kraji monopolem, je nutné cilovym skupinam, tj. fidi¢im, chodcim a podnikatelskym
subjekttim, sdélit zakladni informaci o organizaci. KSUSV v této &innosti nic neprodava,
proto odpovédi na tuto otazku budou zakladni informace o organizaci.

Tato organizace vyuziva ke své spravé a udrzbé silnic kvalitni t€zkou techniku, jako
jsou pluhy pro zimni GdrZzbu, sekaci stroje, radlice, ledofezy, opravarenské potieby ¢i emulze
a dalsi.

Dalsi formou sdéleni jsou emocni piinosy. To jsou takové pfinosy, které maji podpofit
kladny postoj k organizaci. Mezi takové se mohou tadit profesionalita zaméstnancu a kvalitné
provedené prace, udrzba a oprava na pozemnich komunikacich II. a III. téid v Kraji Vyso¢ina.

(B) Odpovéd’ na otazku: Co Fici? (dopliikova ¢innost organizace)

V piipadé doplitkové ¢innosti se jevi KSUSV jako jiny prodejni subjekt nabizejici své
sluzby. Jak jiz bylo zminéno, organizace se zabyva nabidkou danych sluzeb ¢i produktu
asfaltové smési. V tomto piipadé je odpovéd na otazku ziejma. Zde je mozné definovat USP
(unique selling point neboli unikatni vlastnost produktu), coz se da ztotoznit s funkénimi
piinosy téchto sluzeb a vyrobku smési. Ty je mozné pro organizaci definovat takto:

e vyuziti velmi kvalitnich stroji a nastroju pro dané ¢innosti vzhledem k tomu, Ze jsou
vyuzivany i v hlavni ¢innosti organizace (pod spravou kraje),
e dostupnost Siroké techniky,

e dostupnost sluzeb po Kraji Vysocina,
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e kvalitni asfaltova sm¢s za dostupné ceny.
Emoc¢ni ptinosy doplitkové ¢innosti se mohou téméi ztotoznit s témito prinosy hlavni
¢innosti organizace. Mohou to byt tyto pfinosy:
e kvalita provedenych praci a vykonanych sluzeb,
e odbornost pracovnik,
e odborna znalost zakonu, pozemnich komunikaci, povahy vozovek, povrchu atp.

(A) Odpovéd’ na otazku: Jak to Fici? (hlavni ¢innost organizace)

Vnimani hlavni a doplitkové ¢innosti bude v této otazce velmi odlisné. Je to z diivodu
snahy generovani zisku, coz hlavni ¢innost postrddd. V obou ptipadech je nutné
dbat na to, Ze se jednd o ptispévkovou organizaci a jeji rozpocet je omezeny.

V hlavni ¢innosti organizace jsou cilovou skupinou chodci, fidi¢i a podnikatelské
subjekty, proto je nutné komunikovat smérem k nim a k tomu vyuzit vhodnych nastroju.
V piipad¢ hlavni ¢innosti organizace byly vybrany komunikacni nastroje marketing zazitka
(seminafe, veletrhy, populariza¢ni akce atp.) a PR (pfedevsim vztahy se zakladnimi, sttednimi
a vysokymi Skolami, pfipadné Skolkami). Tyto nastroje byly vybrany na zakladé nizSich
nakladi, které jsou stézejnim diivodem vybéru pro tento typ organizace.

(B) Odpovéd’ na otazku: Jak to Fici? (dopliitkova ¢innost organizace)

Cilovou skupinou pro dopliikovou ¢innost jsou soukrome subjekty, mésta a obce, které
budou poptéavat sluzby KSUSV. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, v piipadé t&chto
¢innosti, které jiz generuji urcity zisk, existuje pomérné obsahla konkurence. Proto je nutné,
aby bylo sdéleni pfedano efektivnim a pfitazlivym zplsobem. Na zakladé rozpoctu byly
zvoleny nastroje: podpora prodeje, reklama a pfimy marketing.

(A'i B) Odpovéd na otazku: Kdo by to mél Fici? (hlavni i doplitkkova ¢innost)

Je ziejmé, e pokud se bude chtit KSUSV vice zviditelnit a posilit povédomi
0 organizaci, je nutné, aby to byli pfedev§im oni, kdo bude sd€leni vysilat. V piipadé
ptispévkové organizace, jejimz zfizovatelem je Kraj Vysoina, je nutné uvést i moznost,

Ze i ¢innost kraje, pfi niz je KSUSV partnerem, miize byt odesilatelem sdéleni.

3.1.4 (M)- Media

V piipadé¢ piispévkove organizace je ziejmé, Ze nemuze vyuzivat jako nosné médium,
masmedia, pravidelny tisk ¢i rozhlas. Tyto nosné kanaly jsou draz$i formou pienosu
informaci. VVzhledem k povaze organizace byl zvolen jako velmi dostupné a efektivni nosné

médium internet.
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Internet je v dnesni dobé mocnym komunikaénim médiem, jelikoz je dostupny téméft
viem a bez vyssich nékladd. Z toho vyplyva, Ze je to pro KSUSV efektivni feseni. KSUSV
ma své vlastni internetové stranky, pro které je nutné doporucit lepSi upravu stranek
a zaneseni konkrétnéjsich informaci ohledné svych vlastnich marketingovych aktivit. Dale by
KSUSV mélo zvazit jisté moznosti na internetu, jako jsou socialni sité ¢i piimé emaily (direct
mail).

Rozhlas a tisk by byly zadouci v p¥ipadé akce konané KSUSV. Timto zptisobem by
bylo mozné v¢as a s pfedstihem upozornit na konkrétni informace ohledn¢ konani dané akce.
Reklama uvedend v televizi neni vhodnym feSenim pro jeji nakladovost. Dalsim divodem je
také to, Ze by nebyla dostatecné efektivni, nebot’ by byla sméfovana K Siroké vetejnosti,
a ne k cilové skupiné v dané doplitkové ¢innosti.

V doplitkové cinnosti je doporuc¢eno vyuzivat sluzby krajského radia Vysocina.
I pfestoze bude nakladné&jsi, je zfejmé, Ze ucel piedani informace o organizaci bude splnén,
a tim bude dochézet k postupnému napliiovani cila, které byly definovany v prvnim prvku

modelu.

3.1.5 (M) - Méfeni

Vzhledem Kk faktu, Ze ma tento model piesné definované cile, které jsou méfitelné,
neni problém jeji vysledky na konci obdobi realizace vyhodnotit. Proto je doporuceno provést
tzv. post-test pomoci dalsiho empirického Setfeni, opét dotaznikového typu, které by mélo
ovérit, zda doslo k naplnéni cild. Pokud tyto cile naplnény nebyly, mélo by alespon ukazat,
jaky pokrok nastal oproti minulému Setfeni. Toto Setfeni bude vhodné vyuzit po uplynuti
planovaného jednoho roku pro splnéni cili.

Noveé dotaznikové Setfeni ve fazi post-testu by mélo v prvnim piipadé dat informaci
0 tom, jak se zménilo povédomi o organizaci. V tomto ptipad¢ by mély poslouzit otazky typu
uzaviené i polouzaviené. Pro dalsi cil znalost aktivit organizace by se mohl vyuZzit systém
Skalovych otazek ¢i sémanticky diferencial v ptipad€ spokojenosti s témito aktivitami.

V piipadé naplnéni cile u doplikové ¢innosti Se mize tento cil vyhodnotit pomoci

porovnavani stavu predchozich nakupt produktt a jejich budouciho, skute¢ného stavu.
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3.2 Navrhy pro komunikaci KSUSV v hlavni ¢innosti

Po sestaveni nového komunikaéniho modelu 5M pro KSUSV je nutné vypracovat
konkrétni navrhy G¢inné a nakladové pfijatelné komunikace. Pro hlavni ¢innost organizace
sprava a udrzba silnic II. a IIL. tf¥id jsou typické tyto dostupné aktivity uvedené v dalsich

podkapitolach. Jejich nakladové zhodnoceni bude popsano v posledni kapitole.

3.2.1 Veletrhy

Specializované veletrhy jsou dobrou pfilezitosti pro prezentaci vSech typl organizaci,
tj. i piispévkové organizace. Pro KSUSV by byl typicky typ horizontalniho veletrhu, kdy
v daném odvétvi (doprava) nejen podnikatelské subjekty piedstavuji své produkty cilové
skuping odbornikii. V ptipadé KSUSV se jedna o prezentaci obecnou v ramci celé republiky,
tzn., ze se nabizi moznost ziskani svych potencialnich zakazniku i ve své doplitkové ¢innosti.

Pro KSUSV je doporu¢ena Giast na Silniénim veletrhu, ktery se kona kazdy rok
v sousednim Pardubickém kraji. Tento silni¢ni veletrh je vhodny pro jakykoliv typ organizaci,
tzn., 7e se na tomto veletrhu objevuji SUS rGznych typi. Dale se zde setkavame
se soukromymi subjekty z oblasti prodeje automobili, silni¢niho hospodafstvi, dopravniho
stavebnictvi ¢i RSD a mnoha dal$imi. (Masa agency, 2016a)

Dal§im vyznamnym veletrhem, kde by se mohlo KSUSV zviditelnit, je Strojirensky
veletrh v Brng, ktery se také kazdoro¢né kona jako veletrh silni¢ni. Tento veletrh je zaméfeny
na vyraznou $kalu subjektl, které vlastni objekty k vystavé. Zde mohou vystavovat své stroje
napt. pro letni a zimni udrzbu, resp. ty, které vystavuji na Cestaiském rodeu konaném
kazdoro¢né pod jejich zastitou.

Dalsim doporugenim pro KSUSV je také vzdélavaci druh veletrhii ve $koldch. KSUSV
by se mohla ucastnit veletrhu pracovnich ptilezitosti Kontakt, ktery se kona kazdoro¢né na
jafe. Na tomto typu veletrhu by se organizace mohla prezentovat jako potencialni budouci
zamgstnavatel, ale také by mohla nabizet moZnost vysokoSkolskym studentiim bezplatné staze

a praxe Vv oblasti udrzby a spravy silnic.

3.2.2 Popularizaéni akce

Dobrym zplisobem zvySovani povédomi o organizaci a jejich ¢innostech budou rizné
populariza¢ni akce. Tyto akce by bylo vhodné smétovat hlavné k zakladnim Skoladm
a Skolkdm, kde by se déti naucily riznym bezpecnostnim dovednostem (rozhlizeni se pies
silnici, barvy semaforii, dopravni znacky apod.), byly seznameny s ruznymi silniénimi

pravidly apod. Pro tento navrh byly vybrany akce pro déti typu détského dne a navstéva ve

60



Skolkach a zakladnich Skolach. Dalsi névrh je vyuziti Svétového dne bezpeénosti, kdy by
mohly byt zapojovany nejen déti, ale i jejich rodice a jejich doprovod.

Prvni zvolenou akei pro déti by méla byt akce spojend s Détskym dnem. Mél by byt
piipraveny bohaty a zabavny program, ktery by piipravila KSUSV. Tento program by mél
obsahovat ukazky nékterych strojii, moznost se v nich svézt jako odmeéna za urcité soutéze
apod. Pfi téchto programech by neméla chybét spoluprace s IZS nebo piipadné méstskou
policii, kdy by se jednalo o piednasky o silni¢nim provozu a bezpe¢nosti. Béhem programu
by nemély chybét hry na namét bezpecnosti provozu. Pro déti by byl ptipraveny program,
jako je soutéz v poznavani dopravnich znacek ¢&i soutéz v jizdé na kolobézkach na
vytvofeném dopravnim hiisti. Dale by nemé&ly chybét pfednasky o bezpecnosti pracovnikem
meéstské policie. Pro rodice a jejich doprovod by mélo byt pripravené pohosténi.

Dal§im typem akci pro déti by mély byt navitévy pracovniki KSUSV ve spolupréci
s IZS (integrovany zachranny systém) ve Skolkach a na zakladnich $kolach, kde by mély
probéhnout prednasky ohledné bezpecnosti na silnicich a bezpecnostnich opatienich pii jizde,
jak automobilem tak na kole ¢i kolobé&Zzce.

Svétovy den bezpe¢nosti a ochrany zdravi pii praci je svatek, ktery vyhlasila
Mezinérodni organizace prace jako vzpominku na ty, ktefi zahynuli nebo byli zranéni pfi
vykonu préce. Pii této piilezitosti by mohly byt vytvofeny akce ¢i seminaie, které by mély za
cil poskytovat a prezentovat informace v oblasti ochrany zdravi pfi praci, a to pii vykonu
préace tidi¢u na silnicich. Mélo by se jednat o seminaie, prednasky workshopy apod., které by
mohly blize specifikovat, jaké ochranné pomicky pti praci fidi¢i vyuzivaji, jakd dodrzuji
pravidla a preventivni opatieni.

K tomuto dni by mohla opét probé¢hnout dalsi pfednaSka ¢i seminai ve spolupraci
s IZS, kde by byly poskytnuty informace o bezpecnosti na silnicich a hrozbach, které mohou

nastat. Dale by mohl byt poskytnut kurz prvni pomoci pracovniky zdravotnického zatizeni.

3.2.3 Spoluprace se vzdélavacimi institucemi

Jak jiz bylo zminéno, prvni spolupraci se Skolami by mohl byt pracovni veletrh
Kontakt, kde by se organizace za urCity poplatek minimaln¢ prezentovala jako budouci
potencialni zaméstnavatel, nebo také jako pfilezitost pro vykonani bezplatné staze ¢i praxe
béhem studia.

KSUSV spolupracuje se vysokymi $kolami, jako je Mendelova univerzita v oblasti
stazi a s Univerzitou Pardubice v psani diplomovych a bakalaiskych praci. Tato spoluprace by

mohla byt prohloubena v obou smérech, jelikoz se jedna o dobrou a nizkonékladovou formu
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propagace organizace a také i o ziskavani potencidlnich budoucich pracovniki.
Tento kontrakt by mohl byt pfinosem pro studenty nejen ekonomickych obort, ale také obori
stavebnich a technickych, jako jsou zaméfeni se na mosty, silnice a jiné dopravni stavby.
Spoluprace by mohla byt rozsifena i pro dalsi technické univerzity zamiené na dopravu Ceské
vysoké uéeni technické v Praze (CVUT) & Vysoké uéeni technické (VUT) v Brné.

Dalsi spolupraci, kterou KSUSV zmifuje je spoluprace se Stiedni primyslovou §kolou
v Tiebici, kde se odehrala spoluprace v oblasti pilotniho projektu praxe studentt. Tato
spoluprace je velmi piinosna nejen pro studenty stfednich $kol, ale ur¢ité i dobrou propagaci
pro KSUSV stejné jako u $kol vys§ich stupiit. Zaci by si mohli prohlubovat své praktické
znalosti v oblasti strojirenstvi, techniky a znalosti stroji. Tyto staZe jsou na zakladé dohody
mezi institucemi vétSinou bezplatné. Tato spoluprace je velmi vyhodna pro ob¢ strany.

Dal$im navrhem spolupréce je spoluprace se Skolkami. I piestoze se jedna o malé déti,
Které jesté nemaji povédomi o bezpec¢nosti provozu na silnicich je velkym pfinosem, aby se
dozvédély, jakd nebezpeCi na né Cekaji na ulicich a silnicich. Podobnd ¢innost se jiz
uskute¢nila na programu Bezpec¢né Vysociny, kde byly détem rozdavany reflexni prvky, jako
naptiklad veselé obli¢eje (smajlici) na batohy ¢i reflexni kli¢enky.

Poslednim navrhem akce pro zvysSeni povédomi o organizaci jsou rtizné exkurze pro
déti, zaky a studenty vSech typa Skol, kde by se dozvédéli vice o ¢innosti organizace,

0 strojich, o pouzivanych technikach pii zimni drzb¢ atp.

3.2.4 Mobilni aplikace pro zjiSténi aktualniho stavu na silnicich

Tato mobilni aplikace by méla za cil informovat uZivatele silnic Il. a Ill. tfid
na Vyso€iné 0 ruznych necekanych udalostech. Aplikace by méla byt volné dostupna
ke stazeni a méla by byt pro uzivatele zadarmo. Systém by mél oznamit uZzivateli,
zda se v urcitych usecich kona néjaka prace na silnicich. Méla by oznamovat aktualni stav
oprav, udrzby, aktualni pozice sypact v zimé (misto a ¢as posypu), odklizeni padlych stromd,
zvyseni nebezpeci vytlukl, rizné objizd’ky ¢i piekazky na silnicich a jejich prislusenstvich

apod.

3.2.5 Webova aplikace pro dispecink

Vzhledem k faktu, ze KSUSV je jedina v republice, kterd méa zavedené sluzby
dispe¢inku celoro¢né, je dal$i moznosti vytvoreni webové aplikace pro uzivatele, ktefi by
mohli zadavat pozadavky dispecerovi v pfipad¢ né¢jakych neocekavanych udélosti, jako jsou

pad stromu, vytluky a hrboly na silnicich apod.
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3.2.6 Socialni sité — facebook

V dnesni dob¢ se nelze vyhnout neustalym inovacim a novym technologiim, pficemz
tento posun kuptedu bude piinosny pro kazdou spolecnost. Da se fici, Ze dnesni moderni svét
ovlada internet a predevsim napor socialnich siti. Tyto sité jsou velmi dobrym komunika¢nim
nastrojem pro vSechny typy organizaci a spolecnosti, tim padem i pro ptispévkové organizace.
A& KSUSV ma své vlastni webové stranky, piistup na socialni sité postrada. Facebook je
velmi efektivni formou propagace organizace a jeji komunikace s vefejnosti, zejména proto,
ze neni zpoplatnéna (je zdarma).

Tyto socialni sité, resp. facebook, jsou jednim z nejrychlejSich a nejefektivnéjsich
feseni pro komunikaci KSUSV. Kazdy ,,fanousek* na facebooku &i kazdy uzivatel, ktery
oznacuje stranku ,,To se mi libi“, se stava cilem komunikace. Je to jednoduché v tom,
ze uzivatel klikne na jednu z ikonek a okamzit¢ muze zacit sledovat déni na této strance,
a tim padem se u téchto uzivateli zvySuje povédomi o organizaci, organizace se v mysli
uzivatele ,,usazuje®, a to i diky riznym ptispévkim na ,,timeline* neboli na ,,zdi.

Facebook bude mistem, kde se budou zvetejiiovat riizné ptispévky, jako jsou:

e  propagace organizace,
e propagace jejich aktivit,
e novinky,
e uzavirky silnic IL. a III. tfid,
e informace o aktualnich opravach a udrzbé.
Pro potieby diplomové prace byl vytvofen navrh pro moznou propagaci praveé

prostiednictvim socialni sité facebook, ktery je zobrazen na obrazku 13.
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Obréazek 13 Navrh pro vytvoreni facebookové stranky (Facebook, 2016; autor)

3.2.7 Soutéze

Tento ndvrh spociva v tom, Ze by mohla byt vyhlaSena soutéz, napiiklad pro rtizné
odhady statistik, kolik oprav probé¢hlo, kolik se planuje oprav v uréitém ¢asovém obdobi,
kolik km najede urcity stroj apod. Tyto soutéZe by mohly byt dobrym zviditelnénim pro
organizaci, jelikoz se jednd o moznost néjaké vyhry. Pokud by se jednalo o soutéze pro déti,
vyhrou by mohly byt rizné stolni ¢i karetni hry, rizné darkové predméty (tricka s logem
KSUSV, kligenky apod.) nebo moznost se projet t&zkou technikou apod.

V piipadé her pro starSi uzivatele (déti od véku 15 let) by se mohlo jednat o vyhry
typu néjakych poukazii, jako jsou vstupy do wellness centra ¢i aquaparku atp.

Tyto soutéZe by mohly byt vyhlaSovany pravé prostiednictvim internetovych stranek,

noveé vytvofeného facebooku nebo pii navstévach skol a Skolek.

3.2.8 Newslettery
Dalsi moznou, relativné nizkonakladovou formou jsou tzv. newslettery neboli novinky

do emailu. Tato propagace muze byt realizovana dvéma formami, a to bud’ prostiednictvim

emailu organizace, kde budou néklady pomijivé, anebo druhym zptsobem,
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a to prostrednictvim dané marketingové organizace, ktera se na tento typ propagace bude
zamétovat, jejiz sluzby budou zpoplatnény.

V piipadé prvniho typu odesilani emailu prostfednictvim vlastni emailové schranky
existuje n€kolik vyhod i nevyhod. Vyhodou je minimalizace nékladu, jelikoz tyto emaily by
musel zasilat urity pracovnik ve své pracovni dobé€, coz znamend, ze dal$i naklady by
nevznikaly. Je v§ak nezbytné ziskat urcity pocet odbératelli. Tito odbératelé musi souhlasit se
zasilanim téchto nabidek a aktualit, aby se nejednalo o spamming. Pro ziskani téchto
odbérateli by bylo nutné vytvofit anketu, kde by potencialni uzivatelé silnic II. a III. tiid
souhlasili s odbérem. Je nutné brat v potaz to, ze piestoZe se zda, Ze naklady u této formy jsou
minimalni, jedna se o aktivitu zpocatku casové naroc¢nou.

V druhém ptipad€ je moznost vybéru specializované organizace, kterd tuto ¢innost
zatidi za urcity poplatek. Je ziejmé, Ze kazdy email nemusi byt efektivni. Vybrana organizace
Inveo.cz je specializovany podnik, ktery zafidi vSe potiebné a navrhne ptesné emaily pro
potieby piispévkové organizace. Vyhodou zaplacené externi organizace je to, ze je zaruCena
organizace totiz nabizi sluzby i personalizace a segmentace a je schopna navrhnout celou

kampan cilenou na konkrétni adresaty.

3.2.9 Zavedeni marketingového oddéleni

Vzhledem k faktu, ze organizace jako takova postrada marketingové oddé€leni nebo
specialistu, ktery by marketingové aktivity planoval a realizoval, je dalsim ndvrhem zavést
toto marketingové oddéleni, resp. jednoho marketingového specialistu vzhledem k povaze
organizace. Druhou moznosti je, aby si KSUSV nechala marketingové aktivity (plany,

rozpocty, realizace) pfipravovat externi organizaci.

3.2.10 Propagace pri opravach

Pro potiebu zviditelnéni KSUSV pii opravach na silnicich by bylo dobré vyuzit
upozoriiujici tabule, které maji dat na prvni pohled fidi¢i najevo, kdo opravuje silnice a do
kdy by mély byt pfiblizné opravy dokonéeny. Tyto tabule by mohly byt formou propagace
I v ptipadé doplnkové Einnosti. Mozné navrhy propaga¢niho materialu (tabuli) zobrazuji

obrazky 14 a 15.
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Obréazek 14 Navrh pro propagaéni tabuli (autor)
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Obrazek 15 Navrh pro propaga¢ni tabuli, druh strana (autor)
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3.3 Navrhy pro komunikaci KSUSV v dopliikové ¢innosti

V piipad¢ doplikové cinnosti se nabizi vice moznosti forem propagace.
V této ¢innosti uz budou cilem propagace produkti, které KSUSV nabizi a prodava.

Pro internetovou komunikaci se miize vyuzit nové vytvoreny facebook, ktery by byl
vyuzivan pro potfeby obou ¢innosti. Vyhodou internetové propagace a propagace na socialni
siti jsou zanedbatelné naklady.

DalSim typem internetové propagace a také moznosti propagace, kterd se shoduje
s hlavni Cinnosti, je upozornéni na dané sluzby a produkty pomoci newsletteri neboli zasilani
emaild. Pokud by se KSUSV rozhodla pro tento typ zviditelnéni i v doplitkové &innosti, bylo

by vyhodou, Ze by se jednalo o pokryti dvou ¢innosti z jednoho nakladu.

3.3.1 Letaky

Jako dalsi propagacni material byla zvolena forma letaki. Letaky k urcité akci by mély
byt rozmistény do byvalych okresnich mést a také by mély byt vyvéSeny na internetu,
na webovych strankdch a nové zavedeném facebooku. Letdky by mély upozornit uZivatele

predevsim na vlastni vyrobek KSUSV asfaltové smési, ceny a rizné akce.

3.3.2 Reklama v radiu

Dle prizkumt a internetovych stranek Hitradia Vysoc¢ina (2016) klasické radio
oslovuje kazdy tyden téméf 85 % populace v CR a je druhym nejmasovéj§im médiem.
Jeho atraktivita je pomérné vysoka a dle statistik Hitradia oslovuje velké mnozstvi posluchaci
od 12 let, pficemZ nejvétsi procento tvori produktivni ¢ast populace od veéku 20 let (Hitradio
Vysocina, 2016). Z tohoto divodu je ziejmé, Ze reklama pro sluzby KSUSV je vhodnym
komunika¢nim nastrojem pro nabidku sluzeb a produktu asfaltové smési. Na obrazku 16 je

znazornéno pokryti Hitradia Vysoc€ina.
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Obrazek 16 Pokryti Hitradia Vysocina (Hitradio Vyso¢ina, 2016)

3.4 Shrnuti navrhu marketingové komunika¢niho mixu organizace

Cilem tieti kapitoly bylo zformulovani nového modelu komunika¢niho mixu dle
Kotlerova 5M. Sestaveni tohoto modelu ptedchazelo zpracovani analyzy prostiedi, kde byly
identifikované cilové skupiny, bylo analyzovano prostiedi, ve kterém se KSUSV nachazi,
a také bylo provedeno zhodnoceni konkurence. Diky vyhodnocenému dotaznikového Setieni
Vv analytické ¢asti prace byla potvrzena nutnost vytvofeni nového komunika¢niho modelu
o péti krocich.

V dalsi &asti prace bylo vypracovano nékolik navrhd, které by mohla KSUSV vyuzivat
do budoucna pii své komunikaci s cilovymi skupinami. Navrhy byly rozdéleny dle povahy
¢innosti organizace na hlavni a dopliikovou. Navrhy byly formulovany tak, aby se doséahlo co
nejvyssi efektivity s minimalizaci nédkladu.

Navrhy v hlavni cinnosti byly sméfovany piedev§im na marketing zazitki
(event marketing), jako jsou seminare a konference; spoluprace se $kolami; popularizacni
akce piedevsim pro déti; soutéZze; nové technologie v oblasti webovych a mobilnich aplikaci;
zapojeni se do sociélnich siti ¢i zavedeni chybé&jiciho marketingového oddéleni.

Pro dopliikovou ¢innost byly zvoleny stejné formy jako u hlavni Cinnosti, a to
vytvofeni facebookového profilu a zasilani newsletterd. Diky vydéleénym aktivitam v této
¢innosti byly navrhy déle sméfovany na tiSt€nou reklamu pomoci informacnich tabuli pfi
opravach na silnicich; dale pomoci reklamy vradiu a v neposledni fadé vytvofeni

propagacnich letakt v ptipadé vlastniho vyrobku asfaltové smési.
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4 EKONOMICKE ZHODNOCENI NAVRHU

V posledni casti se bude prace zabyvat ekonomickym zhodnocenim vSech navrhii
komunikace, které byly popsany v predeslé kapitole. Budou vyhodnoceny veskeré naklady

na marketingové aktivity a nasledn¢ budou specifikovany vynosy téchto aktivit.

4.1 Vydcisleni a zhodnoceni nakladi navrhi (hlavni ¢innost)
Jak jiz bylo zminéno, organizace v hlavni ¢innosti sama o sob&é neprovozuje

cvwr

realné pro piispévkovou organizaci.

4.1.1 Veletrhy

Prvni aktivitou, kterou by se mohlo KSUSV zabyvat a sméfovat tak sviij propaga¢ni
plan, je mozna ucast na veletrzich a jim podobnych akcich. V piipadé¢ navrhu se jednalo
o Silni¢ni veletrh a Dopravni konferenci, Strojirensky veletrh a Gi¢ast na pracovnim veletrhu
Kontakt.

Silni¢ni veletrh se kona kazdy rok v Pardubicich v podzimnim obdobi, a to obvykle
v zafi. V roce 2017 by se mél uskutecnit jiz 15. ro¢nik veletrhu. Spole¢né s veletrhem se kona
Dopravni konference, ktera pfedchazi hlavni ¢asti programu veletrhu. Silni¢ni veletrh
se v roce 2016 konal v prostiedi aredlu SUS Pardubického kraje v Doubravicich.

Nabidka sluzeb dle ceniku Masa Agency (2016b) v ramci ceny ptihlaseni se na veletrh
obsahuje: prezentace organizace; zidle a stoly; zakladni zapis v katalogu vystavovateld
(logotyp, kontakt a zékladni informace o podniku); volné vstupenky pro partnery organizace
(20 ks); volny raut od 11 hodin; fotografie z akce na CD (1 ks); vytisk katalogu
vystavovateld.

Déle si vystavovatelé mohou vybrat z riznych moznosti expozic, a to: Vnitini
expozice (prezentace organizace Vv partystanu), Venkovni staticka expozice (vystaveny stroj
¢i technika), Venkovni pracovni expozice (ukazka praci — napf. seceni travy) anebo VIP
expozice (atypicky stanek s cateringem a hosteskami). (Masa Agency, 2016b)

Pro vétsi piehlednost byly vytvofeny tabulky 5 a 6 s konkrétnimi cenami, které jsou

spojeny s ucasti a prezentaci na Silni¢nim veletrhu.
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Tabulka 5 Cenova nabidka expozice Silni¢ni veletrh

Cenova nabidka (ceny bez 21 % DPH)
1. Expozice
staticka vnitini expozice 10 000—13 000 K¢ (dle vyuziti plochy)
staticka venkovni expozice 10 000—13 000 K¢ (dle vyuziti plochy)
venkovni expozice 15 000 K¢
VIP prezentace Dle rozsahu (smluvni ceny)

Zdroj: Masa Agency (2016b), upraveno autorem

Tabulka 6 Cenova nabidka pro Silni¢ni veletrh — forma propagace

Cenova nabidka (ceny bez 21 % DPH)
2. Katalog

zékladni zépis do katalogu Zdarma
celostrana (877 mm x v175 mm) 8 000 K¢
pulstrana (§77 mm x v87 mm) 4000 K¢
celostrana (2. a 3. strana obalky a str. 3) 12 000 K¢
celostrana (zadni strana obalky) 15 000 K¢

Cenova nabidka (ceny bez 21 % DPH)

3. Nabidka CD

nabidka na prezenta¢nim CD ‘ 3000 K¢

Zdroj: Masa Agency (2016b), upraveno autorem

Dopravni konference je akce, ktera obvykle pfedchazi samotnému veletrhu. Jedna se
o konference odbornikt, ktefi se zabyvaji raznymi tématy podle harmonogramu.
Tabulka 7 zobrazuje ceny propagacnich informaci napiiklad na pozvance. Ceny se odviji od

typu partnerstvi.

Tabulka 7 Partnerstvi — ceny

Cenova nabidka (ceny bez 21 % DPH)
4. Partnerstvi — propagaéni materialy

Generalni partner 100 000 K¢
Hlavni partner 25000 K¢
Partner 10000 K¢

Zdroj: Masa Agency (2016b), upraveno autorem
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Orienta¢ni naklady vynalozené na Silni¢ni veletrh a Dopravni konferenci zobrazuje
tabulka 8. Naklady byly vybrany vzhledem k povaze KSUSV (vystava strojii nebo prezentace
vyrobku OKVS-8 pro doplitkovou ¢innost).

Tabulka 8 Celkové naklady na Silni¢ni veletrh a Dopravni konferenci

Celkové néklady (bez DPH 21 %)
Staticka venkovni expozice / venkovni expozice 13 000 K¢
Zakladni zapis do katalogu zdarma
Ptlstrana (§77 mm x v87 mm) 4 000 K¢
Nabidka organizace na prezenta¢nim CD 3000 K¢
Partner 10 000 K¢
Celkové néklady 30000 K¢

Zdroj: autor

Tabulka 8 zhodnocuje celkovou vysi nakladtd. Vyse nakladi ¢ini piiblizne 30 000 K¢,
pricemz ceny mohou byt zavislé na dalSich sluzbach. Naklady by se daly pfipadné snizit
odstranénim polozky partnerstvi, kdy by néklady byly na tuto akci ptiblizné 20 000 K¢
bez DPH 21 %.

Kazdoroéné se na Vystavisti v Brné konad Strojirensky veletrh, ktery patii mezi
nejvyznamnéjsi prumyslové veletrhy ve stiedni Evropé. Jedna se o veletrh, ktery navstévuje
dle oficialnich internetovych stranek Strojirenského veletrhu vice nez 1 500 navstévnika.

V fijnu v roce 2017 se kona jiz 59. ro¢nik Strojirenského veletrhu na brnénském
Vystavisti. Veletrh nejen pfitahuje navstévniky svou vysokou odbornosti, ale také je soucasti
kvalitni a zabavny doprovodny program, a to odbornych konferenci, seminaia ¢i workshopti
na aktualni témata v oblasti techniky, obchodu a ekonomiky (Veletrhy Brno, 2017). Tabulka 9
uvadi orientaéni vypocet cen a poplatki pii vybéru dané expozice. Tyto ceny jsou
rozactovany dle jednotlivych skupin polozek pii rozhodnuti o vybéru vlastni expozice. Ceny
jsou pouze orientacniho charakteru, pficemz bude zalezet vZdy na rozhodnuti v oblasti vybéru

vSech sluzeb a vybaveni.
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Tabulka 9 Orienta¢ni ceny a poplatky ucasti na veletrhu

Ceny a poplatky (bez DPH 21 %)

Najemné vystavni plochy Cena

Ptizemi pavilonti 4950 m?
Galerie pavilont 2 700 m?
Volné plochy 2 200 m?
Registraéni poplatek Cena

Vystavovatel/agentura 11 000,- K¢&
Spoluvystavovatelé 11 000,- K¢
Technicky poplatek 90 K&/ m?
Stanek + vystavba (nejlevnéjsi varianta) 31 200 K¢
Vybaveni a zazemi 9244 K¢

Zdroj: Veletrhy Brno (2017), upraveno autorem

Ceny se pohybuji v ramci desitek az nékolika set tisic. Pro potfeby KSUSV bylo
pocitano s nejlevnéjsim typem expozice a byl zvolen balicek, ktery je cenové nejvyhodnéjsi

a nejprijateln&jsi. Byl zvolen zakladni balicek typu Basic B1 o velikosti 9 m?.

Tabulka 10 Orientaéni celkové néklady pro KSUSV

Celkové orienta¢ni naklady (bez DPH 21 %)
Balicek typ Basic B1 (po 31. 3.) 68 312 K¢
registrace do 31.3. (-) 3564 K¢
orienta¢ni naklady nad ramec (+) 5000 K¢
Celkové naklady 68 312 K¢

Zdroj: Veletrhy Brno, (2017), upraveno autorem

Tabulka 10 zobrazuje vybrany bali¢ek s registraci do 31. 3. daného roku. Tento
bali¢ek byl vybran kviili jeho piijatelnosti ceny pro potieby piispévkové organizace KSUSV.
Balicek zahrnuje: registracni poplatek, technicky poplatek, vystavbu expozice, denni uklid,
revize, ptivod elektiiny do 3,6 kW, uvedeni zakladnich daji ve veletrznim katalogu
a v elektronickém informac¢nim systému, 2 ks montdZnich/demontaZznich prikaza,
2 ks vystavovatelskych prukazi, limec (nazev spole¢nosti), zakladni vybaveni jako jsou zidle,
stul, osvétleni, zasuvky apod.

Jak uvadi tabulka 10, celkové néklady na tento typ zakladni expozice ve vyhodném
balicku se budou pohybovat ve vysi 68 412 K¢ bez DPH 21 %. Naklady se budou déle odvijet
od dalsich sluzeb nad ramec balicku, jako je napiiklad vice pismen na limci, dal$i vybaveni
nebo naptiklad snizeni ndkladi vcasnou registraci do konce biezna daného roku,

atoo 8 %.
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Veletrh pracovnich prilezitosti Kontakt je dalsi moznou a relativné
nizkonakladovou formou, jak zviditelnit KSUSV. Tento veletrh nepiinese pouze propagaci
KSUSV, ale také by takto mohl ziskat budouci potencialni zaméstnance nebo také stazisty
a praktikanty nejen v technickych oborech. Tabulka 11 ndm zobrazuje celkové naklady, které

by KSUSV musela vynalozit na uéast (Univerzita Pardubice, 2017).

Tabulka 11 Celkové naklady na Veletrh pracovnich piilezitosti Kontakt

Celkové néaklady (bez DPH 21 %)
Registracni poplatek 5000 K¢
Elektricka ptipojka 300 K¢
Dalsi strana v katalogu 300 K¢
Celkové naklady 5600 K¢

Zdroj: Univerzita Pardubice (2017), upraveno autorem

Jak je ztejmé z tabulky 11, celkové néklady budou ¢init 5 600 K¢ bez DPH 21 %. Pro
propagaci byla zvolena doplikova sluzba, a to jak elektricka piipojka (pro mozZnost
prezentace), tak i dalsi strana katalogu, kde by mohla KSUSV naptiklad zobrazit piiklad

svych stroji a materiald, které ke své praci vyuziva.

4.1.2 Popularizacni akce

Pocet déti skolou povinnych od véku Sesti let do dovrSeného veéku patnacti let
v Kraji Vysodina dle statistiky CSU ¢&ini 60 421 (CSU, 2016a). Pro popularizaéni akce
(napt. Den déti) je nutné stanovit ucast piiblizné 10 %, tzn. pfipravit akci pfiblizn€ pro
600 déti (zaokrouhleno dolt).

Néklady na populariza¢ni akce se budou liSit uzpiisobenim konkrétniho programu.
Pro ekonomické zhodnoceni byli zvoleny orientacni plan a naklady pro détsky den
doprovéazeny vystavou stroji KSUSV. Zaméstnanci jsou placeni jako b&hem své pracovni
doby, tyto naklady se do realizace nezapocitavaji. Déle je vyuzito deset dobrovolniku, kteti
budou obsluhovat stanovisté hradu, trampoliny, her a nafukovani balonkii. Na tyto

dobrovolniky bylo vymezeno 60 K¢/hod/os. na osmihodinovou sménu.

73



Tabulka 12 Orienta¢ni naklady na realizaci dne pro déti

Celkové néklady
Niklady na pracovniky zaméstnanci, obf;;l;)a stroji (mzdova
nafta, energie, voda (dle aktualnich cen a

Technické néklady spotieby)

Néklady na dobrovolniky (10 osob) 4 800 K¢

Hry (svkakaC| hrad, trampoliny, kouzelnik, 10 650 K&

kreslit apod.)

Zvukaf, moderator, kapela 8 500 K¢&

Show pro starsi déti 7900 K¢

Odmény détem 3500 K¢

Balonky, vyzdoba (s logem) 8 700 K¢

Propagacni materialy 3200 K¢

Celkové néklady 47 250 K¢

Zdroj: autor

Tabulka 12 zobrazuje piehled nakladi, které je nutno vynalozit pro uskute¢néni
détského dne s bohatym programem. Tato akce by mohla byt velkym piinosem pro KSUSV,
protoze se jedna o efektivni komunikaéni nastroj v oblasti event marketingu s cilem
organizaci zviditelnit a propagovat.

Z tabulky je ziejmé, ze je nutné pocitat jak s odménovymi naklady na pracovniky,
tak s naklady na potiebné zabavni aktivity. Technické naklady na provoz nebyly do realizace
zapocitavany, vzhledem k povaze ptispévkové organizace se vychazi ze sponzorstvi od jeho

ziizovatele kraje Vysocina. Orientaéni celkové naklady byly vypocitany na 47 250 K¢.

4.1.3 Spoluprace se Skolami

U propagaénich akci typu spoluprace se Skolami jsou naklady pomijivé,
resp. minimalni. Da se zde hovotit o nakladech ¢asovych, kdy musi organizace zaukolovat
sve pracovniky v ramci zavére¢nych praci, tj. diplomovych a bakalatskych praci (jako jejich
konzultanti a oponenti praci), dale odborny dohled pii ptipadnych vykonavanych praxich

a stazich. Zde se daji naklady minimalizovat nabidkou bezplatnych stazi.

4.1.4 Aplikace (mobilni aplikace, webova aplikace)
Pro vétsi spokojenost uzivateld je navrhovano vytvoreni mobilni aplikace, kterd by
upozoriiovala fidi¢e na nezadouci stavy na vozovkach spadajicich pod spravu KSUSV.

Pfi prizkumu cen na trhu v oblasti zavadéni a vyvoje mobilnich aplikaci byly odhadovany

74



ceny jednotlivych akci v ptipadé realizace navrhu této aplikace. Tyto naklady se pfi realizaci
budou odvijet od specifikace sluzeb a poskytovatele konkrétni nabidky.
Tabulka 13 zobrazuje jednotlivé ceny a celkové naklady na zavedeni mobilni aplikace,

pti¢emz celkové naklady by ¢inily necelych 100 000 K¢.

Tabulka 13 Ceny a naklady za vyvoj mobilni aplikace

Ceny zavedeni a vyvoje nové aplikace (bez DPH 21 %)
Backendova ¢ast 30 000 K¢
Vyvoj aplikace/mobilni platforma 65 000 K¢
Casové naklady do 12 tydni
Celkoveé néklady 95 000 K¢

Zdroj: Vyvoj mobilnich aplikaci (2017), upraveno autorem

Pokud by KSUSV chtéla vytvofit svou vlastni webovou aplikaci pro dispeéink, byla
by realizace pomérné nakladna. Konzultace s odborniky prokazala, ze ptiblizné naklady
na realizaci takovéto aplikace by se pohybovaly v rozmezi 200 000 K¢ az 850 000 K.
Zalezelo by na konkrétnich pozadavcich KSUSV. Vzhledem k men§imu rozsahu uZivatel
by bylo vhodné a mén¢ nakladné vyuzivat formulaf vytvoreny na oficialnich internetovych
strankach KSUSV, kde by dotazy byly sméfovany piimo na dispe¢ink. Zde by mohli
uzivatelé zadavat rizné pozadavky na opravy ¢i upominky na $patny stav vozovek a jejich
piisluSenstvi, pfiGemz se V této mensi aplikaci ceny pohybuji v rdmci rozmezi 5 000 K¢
az 10 000 K¢ (Vyvoj mobilnich aplikaci, 2017).

Dalsi nizkonakladovou variantou by mohlo byt vyuziti jiz zavedené webové a mobilni
aplikace v jednom Vymoly.cz. Jedn& se o portél, ktery vznikl ve spolupraci s pojistovnou
Generalli, organizaci pro bezpecnost na silnicich BESIP a radiem Radiozurnal, kde uZivatelé

mohou zadavat pozadavky na opravy vytlukil a vymolil na silnicich po celé CR.

4.1.5 Internetova komunikace (facebook, soutéZe, newslettery)

Internetovd komunikace je relativné levnou formou propagace. Navrh typu zavedeni
internetové socialni sité facebook je naklad témét pomijivy. V piipadé spravy téchto stranek
je mozné poverit stavajiciho pracovnika v oddéleni, ktery by stranky spravoval. Pokud by se
uskutec¢nil i navrh pfijeti marketéra pro organizaci, tuto ¢innost by vykonaval sam.

Dalsi typ propagace pomoci soutézi je také relativné levna forma propagace. Soutéze,
jak jiz bylo feceno, by mohly byt uskute¢iiovany pomoci webovych stranek ¢i samotného
facebooku. V tabulce 14 jsou vidét naklady na mozné propagacni materialy K soutézim

a vyhry.
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Tabulka 14 Celkové naklady na vyhry

Celkové néklady (ceny s DPH 21 %)
Tricko (10 ks) panské 5490 K¢
Tric¢ko (10 ks) damské 5490 K¢
Tric¢ko (10 ks) détské 2999 K¢
Hrnecek (10 ks) 1999 K¢
Kli¢enka (10 ks) 590 K¢
Odznacek (10 ks) 270 K¢
Deskové hry (10 ks) 3000 K¢
Celkové naklady 19 838 K¢

Zdroj: Tvoje tricko (2016), upraveno autorem

Pro zasilani newsletteri je vyhodné pro organizaci zasilani kontaktd pfes externi
organizaci. Pro navrh byla vybrana spole¢nost Mailingforce, kterd byla zvolena na zakladé
kladnych doporuc¢eni. Podminky pro spolupraci musi byt minimalné pal roku. Tyto emaily
jsou doporuceny rozesilat v intervalu 2x mési¢né. Aby mohl tento nastroj efektivné fungovat,
je nutné vytvofit databazi odbérateld. Ta se doporucuje vytvofit organizaci pomoci ankety.

Tabulka 15 zobrazuje vypocet nakladi pro tuto navrZzenou ¢innost.

Tabulka 15 Néaklady newsletera

Néklady zasilani newsletteri externi organizaci (bez DPH 21 %)
Zaslany email (1 ks) 1 K¢
Meésicni zadani (15 000 ks) 15 000 K¢
Celkové néklady 15 000 K¢

Zdroj: Inveo (2016), upraveno autorem

4.1.6 Marketingové oddéleni v organizaci

Dalsim navrhem bylo zavedeni marketingového oddé€leni, zodpoveédné osoby ¢i ndjem
sluzeb externich marketérti pro organizaci. Vzhledem k tomu, Ze organizace nema své vlastni
marketingové oddéleni, bylo by efektivni toto oddéleni zavést. Dle statistiky CSU (2016c)
o primérné mési¢ni mzd¢ zaméstnancli na Vyso€iné byl zvolen plat pro marketéra ptiblizné
24 249 K¢ hrubého.

V pfipadé¢ pronajmuti si externich sluzeb marketéra by naklady Ccinily pfiblizné
450 K¢&/hod. Ve srovnani s mésiénim zadanim by bylo doporu¢eno zaméstnani marketéra

Vv organizaci.
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4.2 Vycisleni a zhodnoceni naklada navrhua (dopliitkova ¢innost)
Pro soucinné marketingové aktivity, jako jsou newslettery, internetove stranky
¢i facebook, byly néklady zhodnoceny v ptedchozi podkapitole. V téchto shodujicich se

aktivitach v obou ¢innostech se marketingové nastroje vyuzivaji pod spole¢nymi naklady.

4.2.1 Propagac¢ni materialy

Jak jiz bylo uvedeno v predchozi navrhové cCasti prace, bude se jednat o typ
propagac¢niho materialu spiSe informacniho charakteru. Cilem této propagace bude viditelné
a piijatelné upozornit uzivatele silnic II. a III. tfid na Vysoc¢iné na nepftijemnosti, se kterymi
se mohou setkat. Pfedchozi navrhovéa ¢ast uvadi, Ze se bude jednat o informacni tabule,
které oznamuji predev§im fidi¢im piekazky na silnicich a upozoriiuji na fazi oprav KSUSV
na daném Useku silnice. Mozny graficky navrh uvedly obrazky 14 a 15.

Pro stanoveni pribliznych nakladt byla vyuzita predbézna kalkulace, ktera stanovila
celkové naklady na vyrobu 20 ks tabuli ve dvou variantach (pfedni a zadni strana), ktera ¢ini
ptiblizn¢ 74 000 K¢. Pocet kust byl stanoven na zakladé péti byvalych okrestt Vysociny,
tzn., ze pro kazdy byvaly okres byly pfidéleny ¢tyfi tabule celkem, tj. dvé pfedni upozornéni
a dvé zadni upozornéni (Studio-Picasso, 2017).

4.2.2 Reklama v radiu

Jak jiz bylo uvedeno, reklama v radiu je velmi Gc¢inna, jelikoz radio posloucha
pfiblizné 85 % populace v CR. V oblasti dopravy, v které se KSUSV pohybuje, by mohla byt
velmi efektivni, nebot’ radio posloucha vétsina ¥idi¢h na cestach. Tabulka 16 zobrazuje
cenové nabidky reklamnich spotd v délce 30 s v radiich Frekvence 1, Evropa 2 a Hitradio
Vysoc€ina. Tyto stanice byly vyhledavany na zaklad¢ ptisluSnych oblasti a regiont, tj. oblast
Vysociny, resp. krajského mésta Jihlavy.

Byly vypocitany primérné ceny tii radii a také jejich primérné naklady na den, mésic
a rok, pficemz by se reklama vysilala pouze 3x tydné, tii mésice v roce, tj. v takovych
mésicich, kdy se konaji zminéné veletrhy (zafi, bfezen a Cerven). Spot by bézel 2x denng,
kdy vysilaci casy byly zvoleny témét ve Spi¢ce od 09:00 do12:00 a ve vecernich hodinach od
18:00 do 20:00.

Tabulka 16 zvyraziiuje radio Evropu 2, protoze se jedna o nejlevnéj$i nabidku
reklamy. Jak jiz bylo zminéno, byly vypocitany primérné ceny vSech radii pro vybér nejvice
vyhovujici potfebam organizace.

Celkové priblizné naklady na tento typ propagace byly vypocitany na 53 748 K¢ za

rok stanoveny pro kampan.
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Tabulka 16 Ceny reklamnich spota v radiich o délce 30 sec

Cenova nabidka reklamy v radiu (bez DPH 21 %)
9-12 hod | 18-20 hod
Frekvence 1 (Jihlava) 1200Ke¢| 520K¢
Evropa 2 (Jihlava) 800 K¢ | 380 K¢
Hit radio Vysocina 1100 K¢ | 480 K¢
Primérné naklady 1033 K¢ | 460Ke
Celkové prumérné naklady na den 1 493 K¢é
Celkové prumérné naklady mésic 17 916 K¢
Celkové prumérné ndklady na rok 53 748 K¢

Zdroj: Lagardere (2016), Hitradio Vysoc¢ina (2016), upraveno autorem

4.3 Specifikace vynosi

U marketingovych aktivit je velmi slozit¢é finanéni vynosy specifikovat.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o budouci marketingové navrhy, je t¢méf nemozné tyto vynosy
vycislit.

Vynosy u tohoto typu navrhu jsou spiSe kvalitativniho charakteru. Tyto kvalitativni
vynosy se budou moci kvantifikovat po uskute¢néni dané komunika¢ni kampané dle modelu
5M, kdy mulze byt zjiSténo napliiovani cili a piinosy téchto aktivit, jako jsou rlst
spokojenosti, zvySeni povédomi o organizaci ¢i v piipadé dopliikové Cinnosti zvySeni
poptavky po produktech a sluzbach. Jak jiz bylo uvedeno v samotném modelu, byly
procentualné stanoveny cile, kterych by se mélo v daném Easovém horizontu dosahnout.
V tomto pfipad¢ je nutné provést porovnani pldnovaného stavu se stavem uskute¢nénym.
K tomuto zjiSténi je doporuceno provést dotaznikové Setfeni €i anketu po néjaké dobé od
uplynuti komunika¢ni kampang, tzv. post-test. Déle je moZzné po zavedeni navrhu socialnich
siti sledovat ohlasy fanouskt na téchto sitich.

V piipadé doplnkové Cinnosti je mozné vynosy kvantifikovat porovnanim minulého
stavu trzeb se stavem soucasnym. Je nutné zdliraznit, ze i ¢innost hlavni miiZze mit za nasledek
zvySovani vynosl v ¢innosti doplitkové.

Tyto dvé ¢innosti, a¢ jsou odlisné, tak se dokazou v marketingu a v komunikaci
doplitovat. Ugast na veletrhu mize znamenat zviditelnéni organizace a jejich aktivit v hlavni
¢innosti, ale také diky ni mize ziskat potencidlni zdkazniky pro prodej naptiklad své asfaltové
smési. V opacném piipadé se bude jednat o zvySeni prodeje smesi v doplikové ¢innosti, kdy

naptiklad pomoci tstniho Sifeni se mize dozvédét nékdo dalsi o jejich aktivitach.
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4.4 Shrnuti ekonomického zhodnoceni navrhu

V posledni Casti prace bylo provedeno ekonomické zhodnoceni veSkerych navrhii
z ¢asti predchozi. Pro vycisleni v oblasti marketingovych akei bylo vyuzito zhodnoceni
orienta¢nich nakladl, které by mély byt vynalozeny na realizaci ndvrhii. Toto zhodnoceni
dava predstavu o tom, jaké marketingové aktivity by mély byt vyuzity pro zvySeni povédomi
o organizaci, vyrobcich a sluzbach. Aktivity byly rozd€leny na akce spolecné pro hlavni
a doplitkovou ¢innost a na ty, které nejsou ptilis slucitelné.
kvantifikovat pfed uskuteénénim komunikac¢ni kampané. Vynosy lze ¢aste¢né kvantifikovat
bezprostfedné po komunikac¢ni kampani na zakladé provedenych vyzkumt a porovnani
minulého stavu se skute¢nosti. Tyto vynosy dvou téméf neslucitelnych ¢innosti se mohou
n¢kdy dopliovat. Aplikaci jednoho ndvrhu hlavni ¢innosti je mozné ziskdni zdkaznika pro

doplitkkovou ¢innost a naopak.
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ZAVER

Cilem préace bylo navrhnout marketingovy komunikaéni mix pro KSUSV v souladu se
zvySovanim povédomi o organizaci, zvySenim prodeje produktii a zkvalitnénim komunikace
pomoci Kotlerova modelu dle 5M. V praci bylo postupovano tak, aby doslo k logické
provazanosti problematiky. Nejdtive byla popsana zakladni teoreticka vychodiska, ktera m¢la
za cil sezndmit se se zakladnimi pojmy v oblasti marketingu a marketingové komunikace.
Tyto pojmy byly vysvétleny pro pochopeni problematiky celé prace a nasledujicich kapitol.

Dalsi kapitola byla zamétfena na zhodnoceni a analyzu soucasného stavu organizace.
Tato analyza byla provedena na zékladé dostupnych informaci a internich zdroji
pro seznameni s organizaci, jeji povahou, aktivitami, vyrobky a sluzbami. Dale byl proveden
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Toto Setfeni mélo za cil zjistit, jakd je aroven
povédomi o organizaci a aktivitich KSUSV uzivatelt silnic II. a III. t¥id. Vyhodnoceni bylo
zaznamenano do grafl pro vétsi prehlednost a orientaci ve vysledcich. Tento vyzkum potvrdil
skute¢nost, ze povédomi o KSUSV a jejich aktivitach je velmi nizké. Vysledek byl stézejni
pro navrhovou c¢ast prace. Dalsim podkladem pro tieti ¢ast prace byla analyza
a zhodnoceni aktivit KSUSV dle modelu 5M. Tato analyza byla st&Zejni pro vytvofeni celého
modelu.

Vysledky analyz potvrdily skute¢nost, Ze je nutné vytvofit efektivni komunikaéni
model dle Kotlera za tim uéelem, aby bylo KSUSV piesunuto do povédomi $irsi vefejnosti.

V posledni c¢asti prace bylo provedeno ekonomické zhodnoceni navrhu feSeni.
Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o marketingové komunikacni aktivity, bylo provedeno
zhodnoceni a vy¢isleni orienta¢nich nakladi, které by musela organizace vynalozit v piipadé
jejich realizace. Tyto navrhy byly voleny tak, aby doslo k co nejvétsi nakladové tspote.
Dalsim bodem v posledni kapitole bylo zhodnoceni samotnych vynost. Je nutné podotknout,
ze se jedna o planované marketingové aktivity, proto je ziejmé, Ze jejich kvantifikace je
dopiedu téméf nemozna. V tomto piipadé bylo doporuceno provést analyzu souc¢asného stavu
minimalné bezprostiedné po ukonceni kampané a provest tzv. post-test. Tento test by mél byt
proveden dalsim vyzkumem pomoci dotaznikového Setfeni v piipadé zvySovani povédomi
0 organizaci a v ptipad¢ prodeje produktii by mélo byt provedeno porovnani trzeb souc¢asného
stavu se stavem minulym.

Zavérem je mozné konstatovat, ze marketingova komunikace je diilezitou soucasti
nejen béznych obchodnich spolecnosti, ale také téch, které jsou neziskové. Kazda organizace

musi neustdle reagovat na ménici se okoli a konkurenci. V piipadé KSUSV je nutné,
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aby se organizace zaméfila na tvorbu komunikac¢nich pland a kampani, které by pravidelné
realizovala, a tim o sobé neustéle zvysovala povédomi, pfipominala se a tim i oslovovala nové
zékazniky v ptipad¢ dopliikové ¢innosti, tj. v pfipadé prodeje svych vyrobku a sluzeb.

Tato ptispévkova organizace by se meéla zameétit predevsim na marketing udalosti,
jako jsou ucasti na ruznych konferencich, seminafich, veletrzich apod. Dale by organizace
méla neustale prohlubovat svou spolupraci se vzdélavacimi institucemi pro piedavani
odbornych zkuSenosti studentiim, zakim a détem. V dneSnim modernim svété je velkou
vyhodou byt neustle v kontaktu se svymi zakazniky a uZivateli, proto bude pro KSUSV

relativné€ levnou piilezitosti vyuzivani socidlnich siti a internetu obecné.

81



POUZITA LITERATURA

BALTER, Dave a John BUTMAN, 2005. Grapevine: the new art of word-of-mouth
marketing. New York: Portfolio. ISBN 1591841100.

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. Praha: Grada. ISBN 80-247-1095-1.

BOUCKOVA, Jana, 2003. Marketing. Praha: C.H. Beck. ISBN 80-717-9577-1.

BOUKAL, Petr et al., 2013. Fundraising pro neziskové organizace. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-4487-2.

BOYD, Harper W. et al., 1995. Marketing management: a strategic approach with a global
orientation. 2nd ed. Chicago: Irwin. ISBN 0-256-12576-7.

CESKO, 2000. Zdkon ¢ 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech vizemnich rozpoctii.
[online]. [cit. 2016-11-19]. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-250#cast4

CESKY STATISTICKY URAD, 2016a. Poget obyvatel v obcich Ceské republiky. CSU
[online]. [cit. 2016-11-20]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/32853387/1300721603.pdf/cba78096-1cf5-4fde-b20a-
3074b2f135f9?version=1.0

CESKY STATISTICKY URAD, 2016b. V&kové slozeni obyvatel. CSU [online]. [cit. 2016-
11-21]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/32853339/1300641601.pdf/0bcec91b-fdc6-4c91-ae6d-
c6025d84d6b8?version=1.1

CESKY STATISTICKY URAD, 2016c. Rast praimé&rych mezd na Vysoéing. CSU [online].
[cit. 2016-11-21]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xj/prumerne-mzdy-na-vysocine-v-1-
ctvrtleti-2016-vzrostly-0-1-354-kc

DIVERSITY PROMOTION, 2016. Interni materialy. Praha: Diversity-promotion.cz.

DVORAK, Tomas, 2003. Sou¢asna pravni uprava prispévkovych organizaci: izemnich
samospravnych celki, pfispévkovych organizaci, statnich fondl a organizacnich slozek statu.
Ucetni kavdrna [online]. [cit. 2016-11-19]. Dostupné z:
http://www.ucetnikavarna.cz/archiv/dokument/doc-d8074v10727-soucasna-pravni-uprava-

prispevkovych-organizaci/

82


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-250#cast4
https://www.czso.cz/documents/10180/32853387/1300721603.pdf/cba78096-1cf5-4fde-b20a-3074b2f135f9?version=1.0
https://www.czso.cz/documents/10180/32853387/1300721603.pdf/cba78096-1cf5-4fde-b20a-3074b2f135f9?version=1.0
https://www.czso.cz/documents/10180/32853339/1300641601.pdf/0bcec91b-fdc6-4c91-ae6d-c6025d84d6b8?version=1.1
https://www.czso.cz/documents/10180/32853339/1300641601.pdf/0bcec91b-fdc6-4c91-ae6d-c6025d84d6b8?version=1.1
https://www.czso.cz/csu/xj/prumerne-mzdy-na-vysocine-v-1-ctvrtleti-2016-vzrostly-o-1-354-kc
https://www.czso.cz/csu/xj/prumerne-mzdy-na-vysocine-v-1-ctvrtleti-2016-vzrostly-o-1-354-kc
http://www.ucetnikavarna.cz/archiv/dokument/doc-d8074v10727-soucasna-pravni-uprava-prispevkovych-organizaci/
http://www.ucetnikavarna.cz/archiv/dokument/doc-d8074v10727-soucasna-pravni-uprava-prispevkovych-organizaci/

FORET, Miroslav, 2006. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press.
ISBN 80-251-1041-9.

FREY, Petr, 2005. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. Praha:
Management Press. ISBN 80-726-1129-1.

HAGUE, Paul, 2003. Prizkum trhu. Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-91-8.

HITRADIO VYSOCINA, 2016. Reklama v radiu. Hitrddio Vysocina [online].
[cit. 2017-01-12]. Dostupné z: http://hitradiovysocina.cz/reklama-v

radiuhttp://hitradiovysocina.cz/reklama-v-radiu

CHMAROVA, Lucie, 2011. Mobilni marketing a moznost jeho vyuziti v prostiedi malych
a stiednich firem. Zlin. Diplomova prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢.

INVEO.CZ, 2016. Interni materialy. Praha: Inveo.cz.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. aktualizované vydani. Brno: Computer
Press. ISBN 978-80-251-4311-7.

KORCAKOVA, Katefina, 2010. Zavedeni ndstrojit w-0-m marketingu pro novy produkt na

trhu. Zlin. Diplomova préce. Univerzita Tomase Bati ve Zling.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. 12. aktualizované
vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1359-5.

KRAJ VYSOCINA, 2016a. Bezpeéna Vysocina. Kr-Vysocina.cz [online]. [cit. 2016-11-19].
Dostupné z: https://www.kr-vysocina.cz/bezpecna-vysocina/ds-303066/p1=74767

KRAJ VYSOCINA, 2016b. Cista Vysoéina. Kr-Vysocina [online]. [cit. 2016-11-19].
Dostupné z: http://www.kr-
vysocina.cz/vismo5/dokumenty2.asp?id_org=450008&id=4070397

KSUSV, 2016a. Interni materialy. Jinlava: Krajska sprava a idrzba silnic vyso&iny,
ptispévkova organizace.

KSUSV, 2016b. Oficialni webové stranky KSUSV [online]. [cit. 2016-11-19]. Dostupné z:
http://ksusv.cz/

KSUSV, 2016¢. Vystava komunalni, stavebni a transportni techniky. KSUSV [online].
[cit. 2016-12-19]. Dostupné z: http://www.ksusv.cz/vystava-komunalni-stavebni-a-
transportni-techniky-stan-2015/d-1541

83


https://www.kr-vysocina.cz/bezpecna-vysocina/ds-303066/p1=74767
http://www.kr-vysocina.cz/vismo5/dokumenty2.asp?id_org=450008&id=4070397
http://www.kr-vysocina.cz/vismo5/dokumenty2.asp?id_org=450008&id=4070397
http://ksusv.cz/
http://www.ksusv.cz/vystava-komunalni-stavebni-a-transportni-techniky-stan-2015/d-1541
http://www.ksusv.cz/vystava-komunalni-stavebni-a-transportni-techniky-stan-2015/d-1541

SUS JMK, 2016. Interni materialy. Brno: Sprava a tidrzba silnic Jihomoravského Kraje.

KRAL, Petr, 2011. Tvorba komunikacni kampané s vyuzitim modelu Rossitera a Percyho.

Brno. Diplomova prace. Masarykova univerzita.

KRESTAN, Vladimir, 2008. Marketing [online]. [cit. 2016-01-01]. Dostupné z:
http://docplayer.cz/2042757-Vysoka-skola-polytechnicka-jihlava.html

LAGARDERE ACTIVE CR, 2016. Reklama/ceniky. Lagardere [online].
[cit. 2017-03-12]. Dostupné z: http://www.lagardere.cz/reklama/ceniky/

MASA AGENCY, 2016a. Obecné informace. Silnicni veletrh [online]. [cit. 2016-11-21].

Dostupné z: http://silnicni-veletrh.eu/index.php/vystavovatele/obecne-informace

MASA AGENCY, 2016b. Ceny a poplatky. Silnicni veletrh [online]. [cit. 2016-11-27].
Dostupné z: http://silnicni-veletrh.eu/index.php/vystavovatele/ceny-a-poplatky

MESTO SKUTEC, 2017. Interni materialy. Skute¢: Odbor kultury a $kolstvi Méstsky titad
Skute€.

NADACE NEZISKOVKY, 2016. O neziskovych organizacich [online]. [cit. 2016-11-19].
Dostupné z: http://www.neziskovky.cz/clanky/511 538 540/fakta_neziskovky-v_co-to-je-

neziskovy-sektor-/

NONDEK, Lubomir a Lenka RENCOVA, 2000. Internet a jeho komercni vyuziti. Praha:
Grada. ISBN 80-716-9933-0.

PATALAS, Thomas, 2009. Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosahnout velkého
uspéchu. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2484-3.

PAULOVCAKOVA, Lucie, 2015. Marketing: piistup k marketingovému fizeni. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského. ISBN 978-80-7452-117-1.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH, 2003. Marketingova
komunikace. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1.

PETROVICKY, Martin, 2013. Analyza marketingovych aktivit prispévkové organizace

Sportovni zarizeni mésta Jicin. Praha. Diplomova prace. Univerzita Karlova v Praze.

RAJINOSEK, Réama, 2007. Navrh komunikacniho mixu ve vybrané firmé. Praha. Diplomova

préace. Vysoka skola ekonomicka v Praze.

84


http://docplayer.cz/2042757-Vysoka-skola-polytechnicka-jihlava.html
http://www.lagardere.cz/reklama/ceniky/
http://silnicni-veletrh.eu/index.php/vystavovatele/obecne-informace
http://silnicni-veletrh.eu/index.php/vystavovatele/ceny-a-poplatky
http://www.neziskovky.cz/clanky/511_538_540/fakta_neziskovky-v_co-to-je-neziskovy-sektor-/
http://www.neziskovky.cz/clanky/511_538_540/fakta_neziskovky-v_co-to-je-neziskovy-sektor-/

REFLEX, 2012. V pifedmésti San Diega se dopravni znacky zménily v kvétiny.
Reflex [online]. [cit. 2016-09-10]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/lajk/46098/v-
predmesti-san-diega-se-dopravni-znacky-zmenily-v-kvetiny-ted-lide-bojuji-za-to-aby-mohly-

zustat.html

REKTORIK, Jaroslav et al., 2001. Organizace neziskového sektoru: zaklady ekonomiky,
teorie a rizeni. Praha: Ekopress. ISBN 80-86119-41-6.

ROSSITER, John R. a Larry PERCY, 1996. Advertising communications. 2nd ed. Boston:
Irwin/McGraw-Hill. ISBN 00-705-3943-X.

STUDIO PICASSO, 2017. Interni materialy. Praha: Speedprint.cz.

STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK, 2000. Marketing na Internetu. Praha: Grada. ISBN
80-7169-957-8.

UNIVERZITA PARDUBICE, 2017. Registracni poplatek. Veletrh pracovnich prileZitosti
Kontakt 2017 [online]. [cit. 2016-01-16]. Dostupné z:
http://www.upce.cz/spoluprace/prumysl/kontakt/poplatek.html

VELETRHY BRNO, 2017. Interni materialy. Brno: Mezinarodni strojirensky veletrh.

VYVOJ MOBILNICH APLIKACI, 2017. Interni materialy. Praha: Pixelmate.

85


http://www.reflex.cz/clanek/lajk/46098/v-predmesti-san-diega-se-dopravni-znacky-zmenily-v-kvetiny-ted-lide-bojuji-za-to-aby-mohly-zustat.html
http://www.reflex.cz/clanek/lajk/46098/v-predmesti-san-diega-se-dopravni-znacky-zmenily-v-kvetiny-ted-lide-bojuji-za-to-aby-mohly-zustat.html
http://www.reflex.cz/clanek/lajk/46098/v-predmesti-san-diega-se-dopravni-znacky-zmenily-v-kvetiny-ted-lide-bojuji-za-to-aby-mohly-zustat.html
http://www.upce.cz/spoluprace/prumysl/kontakt/poplatek.html

SEZNAM TABULEK

TaDUIKA 1 4P 8 4AC ... 13
Tabulka 2 DEIeni reKIAMY ........cc.eiiiiiiriiiiiiiisiei e 17
Tabulka 3 Vyhody a Nevyhody iNEINETU .........cceeruiiieiieie e 21
Tabulka 4 MOdel SM ..o 23
Tabulka 5 Cenova nabidka expozice Silni€ni veletrh ...........ccooviiiiiiiiicieee, 70
Tabulka 6 Cenova nabidka pro Silni¢ni veletrh — forma propagace ..........c.ccoeeerervenereene, 70
Tabulka 7 PartNerstVi — CENY ......ccviiiiie ettt ettt sre e 70
Tabulka 8 Celkové naklady na Silni¢ni veletrh a Dopravni konferenCi............c.ccovvienenne, 71
Tabulka 9 Orientacni ceny a poplatky Gicasti na veletrhu.........ccoocvvreviieiviieiieseee e 72
Tabulka 10 Orientaéni celkové naklady pro KSUSV.........ccocuveurcurreeeeeereeseseseeesessseneenens, 72
Tabulka 11 Celkové naklady na Veletrh pracovnich piilezitosti Kontakt .........c.ccccevvvrvinnnnn. 73
Tabulka 12 Orienta¢ni naklady na realizaci dne pro d€ti..........cocoovreiiiiriniinsienciseseieee, 74
Tabulka 13 Ceny a ndklady za vyvoj mobilni aplikace.............ccoeiieiiininiiienececeeee 75
Tabulka 14 Celkové naKIady Na VYNIY ..o 76
Tabulka 15 NaKIady NeWSIEEITl........ccveiiiiiiiiirieicscriee e 76
Tabulka 16 Ceny reklamnich spotti v radiich 0 délce 30 SEC .........cooeiiiriiiiiiicccee 78

86



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Guerilla marketing — dopravni Znageni...........cocerveieinerieiinie e 29
Obrazek 2 Siroka organizadng SUKLULA .............ccoveveveveieesieeeiseseseeeesssese e eseeees e ssesesssons 34
Obrazek 3 Pozvanka na Den komunalni techniky a Cestaiské rodeo .........ccocevviveiveiiiiinnnnn, 38
Obrézek 4 Vyrobek: asfaltova smés OKVS-8 ........ccccviiiiiiiiiiiiieeeiese e 39
Obrazek 5 L0go Zdravy Kraj VYSOCING .......ccuiirieiririirieisienieisesie et sse e 40
Obrazek 6 Otazka ¢. 7 — Rozd¢leni respondentti dle byvalych okrestl .......ccovevvivieieeiviienen, 47
Obrazek 7 Otédzka & 1 — Pov&domi 0 KSUSV ..o 48
Obréazek 8 Otazka ¢. 2 — Znalost SINNosti KSUSV ..o oo, 48
Obrazek 9 Otazka &. 3 — Zdroj informaci 0 KSUSV ..........couevrueieieeeeeeeeeeesee e eriese s 49
Obréazek 10 Otazka ¢. 4 — Znalost konkrétnich aktivit 0rganizace...........ccocevcvveivrivnnnienieennn, 49
Obrazek 11 Otazka &. 5 — Hodnoceni aktivit KSUSV..........ccccoveveiiesiieseeieessesiess s 50
Obrézek 12 Otézka ¢. 7 — Segment VA& KSUSV ......oouiviieieieiceeeeeeeeeeesee s, 50
Obréazek 13 Navrh pro vytvoreni facebookoveé StrANKY..........ccccviviiiiiiiieiicc e 64
Obrazek 14 Navrh pro propagacni tabuli ..........c.ccoviiiiiiiiiiiiie e 66
Obrazek 15 Navrh pro propagacni tabuli, druha Strana............ccccoeieiiiieicincseeee 66
Obrazek 16 Pokryti Hitrddia VYSOCING. ........ccvciririaeiiieesesieee et 68

87



SEZNAM ZKRATEK

BESIP
B2B
CNB
CR
CVUT
CSU
F2F

1ZS
KSUSV
KU

MD CR
MSMT CR
PPA

PPC

SUS JMK
suUs
USP

VUT
RSD CR
STAN
WoM

Bezpecnost silni¢niho provozu (samostatné oddéleni MD)
Business to business

Obchodni technika komunikace

Ceska narodni banka

Ceska republika

Ceské vysoké uéeni technické

Cesky statisticky ufad

Face to Face

Technika komunikace tvari v tvar

Integrovany zachranny systém

Krajska sprava a udrzba silnic Vysoc€iny, ptispévkova organizace
Krajsky tfad

Ministerstvo dopravy Ceské republiky

Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky
Pay Per Action

Platba za akci

Pay Per Click

Platba za kliknuti

Policie Ceské republiky

Public relations

Vztahy s vetejnosti — marketingovy néstroj

Sprava a udrzba silnic Jihomoravského kraje

Sprava udrzby silnic

Unique selling point

Unikatni vlastnost produktu

Vysoké uceni technické

Reditelstvi silnic a dalnic Ceské republiky

Vystava transportni a komunalni techniky

Word of Mouth marketing

Marketing ustniho sd€leni

88



SEZNAM PRILOH

Priloha A Zfizovaci listina KSUSV

Priloha B Organizacni struktura

Priloha C Propagacni materialy Bezpe¢na VysocCina
Priloha D Letak pro asfaltovou smeés pro rok 2016
Piiloha E Tisténa forma dotazniku

Priloha F Elektronicka verze dotazniku pomoci formulafe Google

89






Piiloha A Ziizovaci listina KSUSV (&lanek 3)
C1.3
Hlavni fiéel a predmét Einnosti
3.1 Hiavni ricdel

3.1.1. Spréva a ddriba gilnic Jihlava /dile jen Lorganizace’f provad( tide7bu a opravy silnic,
jelich souddsti a pfisluSenstvl na silni#nf siti ve viastnictvl kraje Vygotina.

3.1.2. Provédéni udriby silmie ve viastnictvi Ceské republiky, kterd byla na luto crganizaci
pievedena ve smyslu ustanoveni § 9, odst. 2 zikona & 13/1997 Sb. o pozemnich
kemmunikacich ve znéni pordéi#ich predpisi. :

3.2, Predmét tinnosti

321 ‘ﬁ{ed& evidenci silnic 11 a III. tidy v souladu s prévnimi pledpisy ‘a piishidngmi
norTam. .

3.2.2. Zabezpeduje prohlidky silnic T . IIL fidy vzouladn s prdvalmi pedpisy a
pifshifngmi normamd. . '

3.2.3..12ahezpeﬁuje prohlfdky mostnich objekdti na silnicich II. a 1L fidy v souladu s pravnimi
pedpisy a piisludnymi normarmi,

3,24, Zabezpetuje fidtZbu a opravy silnic IT, a ITL. tfidy s cflem odstranit zévady ve sjizdnosti,
opotfebent nebo pofkozent silnic, jefich souddst a pislufenstvl,

3.2.5. Zabezpetuje GdrZbu 2 opravy mostt a propustkit na silnicich JL a THL. tidy.

3.2.6. Zabezpeduje spravu a idr¥bu pozemnich komunikaei za krizovfch stavil a pif
g 6. Z: : : plipravu a
realizaci hospodétskojch opatient pro kriwove stavy. :

3.2.7. Vykon dalsich Einnosti vyplyvajfeich zpriv a povinnost! vlastnfka stanovengch
zdkonem & 1?:!199? 8b, o pozemmich komunikacich ve zn&ni pozdiiiich predpisi a
vyhidskou Ministerstva dopravy a spojtt CR & 104/1997 Sb., ve znéni pozdéisich predpisty.
3.2.8. Zpracovivd podklady a nédvrhy pro vyu#it! finangnich progtiedkd,

3.2.8. Spolupracuje s piisluSnfmi orgdny stimi sprivy a samos véeind ervnd
informaci, podkladit a stanovisek. pe pravy postevtovi

oo B
3:2.10. Uceln:e 2 hospodirné vynakléda finanénf prostiediy prevedené 7 rozpoéty ziizovatele,
rozpoctu veiejnjch fondd piipadnd z jingch zdrojd na iiket orpanizace. .

Zdroj: KSUSV (2016a)



Piiloha B Organiza¢ni struktura organizace

Zakladni organizacni struktura
Krajské spravy a udrzby silnic Vysociny, prispévkové organizace

Reditel
KSUsv
|
Vedoudl Interni Vedouci oddéleni Ekonomicky Technicko Invessini Obchodni Virobni
utvaru feditele auditor kontroly a ISO naméstek l;;?l::::&k naméstek naméstek naméstek
Utvar feditele Utvar interniho Oddéleni kontroly Utvar ekonomicky Otvar (hvar invesscni Otvar obchodai Unvar virobni
auaitu alAlso technicko-spravni
! L - - .. 2
P Qddéleni pripravy : i { Qasdien pianovan,
Oddéleni Odaéieni kontroly Oddéleni Udetnichvi, mezd Oddélemt:uptéw gsgié :;‘ry;mﬁk oganzace a zasezpedent
administrativni alAIsO a ekonomickych informadi Sreelznce nae \emi a 2w Gertoy
. Oddéleni sbémého Oddsleni invesiéni Oddéleni MTZ Odddleni pinovani
Oddéleni BOZP, : v Oddéleni : a koordinace Gdriby
PO, ekologie a mista v Havii¢kové Brodé technicko-sprawi vysavby
vadtnich Gkold = v Havlickové Brodé —
= Zlani : [ Odddleni vyrobni
Oddéleni sbémého o
- mista v Jihlavé Oddéleni v Haoomnd Brodd
in?o?rc:\éa]:; ch S technicko-sprawni [
¢ v Jihlavé Odaieni virobnl
technologii Oddéleni sbémého = gt sl
| mista v Peihfimové =
— Oddéleni e
o3 % ni vyrobal
Oddéleni Oddéleni soémého b S&'é"’"" v Pelfimové
personalistiky mista v Tfebidl il
{ Oddéeni vyrobni
Oddéleni sbérmého t mogiélem i v Thebidi
mista ve Zd4fe nl Sdzavou DL ADIRm
: v Trebidi L
= Odddlent vyrobni
Oddéleni ve 2défe o/ Shzavou
technicko-sprévni
ve Zddfe n/ Sazavou

Zdroj: KSUSV (2016a)



Priloha C Propagac¢ni materidly Bezpecna Vysocina

EINA 2017

KrajVysocina M Fl

Zdroj: autor



Priloha D Propagaéni letak (2016) pro asfaltovou smés

Popis

Asfalined smls balmd = studana
0 gmacoidml = mepHennorch
podmnck  OEVE-E twoM smis
demndho  kmanba  pofadovand
kicky mmitnsti 2 pojia, Tedndko
skitnthe  asfaln  LIQUAFALT
AFR-RET 50 A s aditivam

Puol 0 Ziti

L Cpmuovemd mikto ofkth od
hrobych nesistot (vymetenl, prosd
stiatansho walncha), aby dotl k
bésnimm spojend smsi 5 call
stinou mista vEEpREVY.

nAtdr ngpron G

1 Emis poldadat (lopztz, hmbilo,
aovmdvac bif) vo wwtel 30-50 mm
snrvifenim nad opmvovET)
povtch o 20 % tonitky wmtvy, do
hinkgich  vitinkd pokiidat po
jednoticfch gosnimych wstrach o
tlowdt'ce do 50 rem.

3. Pobkwmmm 2 wmimmon smic

s it (vibratal deske, péch,
wibeminl valec])

4. Po shmtedas 1imobo dopansiuj
posypat potmch msta sHsprny
drmarien lemeeivem fakee 175 pro
odstniad dotasnd lepdoosti Takto
cprEvesd stz mofno  ihned
popdat.

Doporatane, v m==mim obdokd pro
lepfl  pocotatenost, ponechat
smds pled ponsites po doba B - 1T
hioedin 1 teampeTDvAnAm pIos el
Prisnf rakizime mabfivinl sméfsi

Zdroj: KSUSV (2016b)

Studena asfaltova smes
OKVS-8

Smeés je urfena na celorofni bokalni opravy
krytu vozovek, vyspravy vytlulal pozemnich
komunikaci a chodnilal.

VYHODY
-snadna zpracovatelnost do -10°C
- operativnost oprav za mokra, snéhu 1 naledi
- smés k dodini volné loZend nebo balena
- 19 prodejnich mist v Kraji Vizodina
- dlouhodoba skladovatelnost
- vratné obaly (sleva z cemy)

CENA

Voha loZena 2 900,- E¢ bez DPH/ona
Balena (25 k=) 160 - K& bez DPHkbelik
Balena (25 k=) 120 - E& bez DFHPE pytal
Blizzi informace

Erzjsks sprava a idrdba sdhice Visolimy, piepédoonva organisce,
Eosonzka 112216, 586 01 Thlna

Email : koevEkeev.cz

Potr 3o, e-mail siens p@kaev oz mob. 725 564 451



Priloha E Dotaznik tiSténa verze

DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI
VazZeni respondenti,
jmenuji se Bc. Hana Indrovd a jsem studentkou Dopravni fakulty Jana Pernera na Univerzité
Pardubice. V rdmci své diplomové prdace na téma: ,,Navrh komunikacéniho mixu Krajské sprdavy
a udriby silnic Vysociny, prispévkové organizace*, provadim krdatké dotaznikové Setieni ohledné
Vasi informovanosti o této organizaci a jejich aktivitach. Timto Vis Zadam o zodpovézeni
nasledujicich otazek. Vas$i odpovéd’ oznacte kiizkem, popiipadé dopiste. Tento dotaznik je

anonymni. Piedem Vam dékuji za jeho vyplnéni,

1. Vite o existenci prispévkové organizace Krajska sprava a udrzba silnic Vyso€ina (dale
jen KSUSV)?
Vyberte pouze jednu odpovéd.
[l ano

0 ne Pokud zvolite odpoved’ ,,ne*”, ukoncete prosim vypliiovani dotazniku.

2. Vite, &im se KSUSV zabyva?
Vyberte pouze jednu odpovéd.
[1 ano

[J ne

3. Odkud jste se poprvé dozvédél(a) o KSUSV?
Vyberte pouze jednu odpovéd.
[ od rodiny, pfatel, znamych apod.
[l z médii (internet, rozhlas, televize, noviny apod.)
[0z propagacnich materialt (letdky, brozury apod.)
1z akci jimi pofadanymi typu seminaf, vystava, veletrh apod.
[0 z akci jimi realizovanych typu udrzba, oprava komunikaci apod.

I 31T (misto pro Vasi odpovéd)

4. Znate n&jakou konkrétni aktivitu nebo akci, kterou KSUSV poiada, ¢i se na ni podili?
Vyberte pouze jednu odpoved.

[J ano

[J ne Pokud zvolite odpovéd’,, ne“, prosim pokracujte otazkou ¢. 6.



5. Jak hodnotite tuto konkrétni akci, kterou KSUSV potiadala?
Znamkovani jako ve Skole. Vyberte pouze jednu odpovéd.

1 2 3 4 5

0 0 U O 0

6. Do jakého segmentu (skupiny) zikazniki byste se viici KSUSV zaradil(a)?
Moznost vyberu vice odpovédi.
1 chodec
0 fidic
(1 podnikatelsky subjekt
U

JINE: Lo (misto pro Vasi odpovéed)

7. Z jaké oblasti piisobeni KSUSV pochazite?
Vyberte pouze jednu odpovéd.
1 oblast Jihlavy (byvaly okres Jihlava)
oblast Havlickova Brodu (byvaly okres Havlicktv Brod)
oblast Zd’aru nad Sazavou (byvaly okres Zd’r nad Sazavou)
oblast Ttebice (byvaly okres Tiebic)

O O O o

oblast Pelhiimova (byvaly okres Pelhfimov)

8. Vase pohlavi:
Vyberte pouze jednu odpovéd.
[J muz

[1 Zena

9. Vas dovrieny vék:
Vyberte pouze jednu odpovéd.
[l 15-25 let
[ 26-35 let
71 36-45 let
[l 46-55 let
] 56-65 let

[1 66 avice let

Zdroj: autor



Priloha F Nahled dotazniku v elektronické verzi

I

S—

Dotaznik k diplomové praci

Vazeni respondenti,

jmenuji se Be. Hana Indrova a jsem studentkou Dopravni fakulty Jana Pernera na Univerzité
Pardubice. V rémci své diplomové prace na téma: ,Navrh komunikaéniho mixu Krajské spravy a
adrzby silnic Vysoginy, prispévkové organizace”, provadim kratké dotaznikové detfeni ohledné Vasi
informovanosti o této organizaci a jejich aktivitach. Timto Vas 2adam o zodpovézeni nasledujicich
otazek. Vasi odpovéd oznacte kiizkem.

Tento dotaznik je anonymni. Pfedem Vam dékuji za jeho vypinéni.

*Povinné pole

1. Vite o existenci pfispévkové organizace Krajska sprava a
adrzba silnic Vysoéina (dale jen KSUSV)? *

Vyberte pouze jednu odpovéd. V pfipadé, Ze odpovite "ne” prosim vyplnté pouze otazky ¢. 7-9.

(O ano

O ne

2. Vite, &im se KSUSV zabyva?

Vyberte pouze jednu odpovéd.

O ano
O ne

3.0dkud jste se poprvé dozvédél(a) o KSUSV?

Vyberte pouze jednu odpovéd.

(O od rodiny, pratel, znamych apod.

Zdroj: autor



