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ABSTRAKT

Bakalétska prace pojednavd o komunika¢nim mixu firem a novych formach marketingovych
komunikaci. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy jednotlivych ¢asti komunikacniho mixu,
z novych forem marketingovych komunikaci je to e-marketing, komunikace na sociélnich si-
tich, mobilni marketing, event marketing, guerilla marketing a dalsi. V praktické ¢asti je popsan
komunika&ni mix spole¢nosti Ceskomoravsky cement a uvedeny nové formy marketingovych
komunikacti, které spolecnost vyuziva. Prace se ddle zaméfuje na eventy, které spolecnost or-

ganizuje. Jeden z eventll je predmétem marketingového vyzkumu.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, e-marketing, socidlni média, guerilla marketing, buzz marke-

ting, product placement, virdlni marketing, mobilni marketing, eventy, obsahovéa analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the communications mix of companies and new forms of mar-
keting communications. The theoretical part defines terms of communication mix and new
forms of marketing communications e.g. e-marketing, social media communication, mobile
marketing, event marketing, guerilla marketing and others. The practical part describes the
communication mix of company Ceskomoravsky cement and introduces new forms of market-
ing communication which are used by the company. Further, the thesis also focuses on the

events organized by the company. One of the events is the subject of marketing research.

Keywords: communication mix, e-marketing, social media, guerilla marketing, buzz marketing,

product placement, viral marketing, mobile marketing, events, content analysis,
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UVOD

Dnesni komunikac¢ni prostiedi se méni, upousti se od hromadného marketingu a vice se firmy
zamétuji na uzsi vztahy se zakazniky, coz jim umoZziiuje pokrok v oblasti informacnich techno-
logii. Firmy maji k dispozici vice informaci o zakaznicich a jejich potiebdch a nové technologie
jim umoZznuji nové zpiisoby komunikace se zaméfenim i na zdkaznické segmenty. (Kotler,

2007, s. 811)

Rychly rozvoj novych technologii v oblasti internetu a mobilnich telefonii v poslednich letech,
umoznil vzniku né€kolika novych forem marketingovych komunikaci a novych moZznosti komu-
nikace firem se zakazniky, zejména v oblasti komunikace na socialnich siti, mobilniho marke-

tingu a e-marketingu.

,Mnoho firem pfesouvd své marketingové vydaje do oblasti interaktivniho marketingu (online
komunikace a sponzorstvi, webové stranky a extranety, e-mailovy marketing a interaktivni di-
gitalni televize), které 1ze efektivnéji zamé&fit na jednotlivé spottebitelské a obchodni segmenty.

Secteno a podtrZeno, firmy se dnes zamétuji spiSe na uzsi segmenty.* (Kotler, 2007, s.815).

Témto novym formdm marketingovych komunikaci se bude vénovat tato bakaléaiska prace.

z v 2z

V teoretické ¢4sti se bude zabyvat komunika¢nim mixem, na zdklad¢ dostupnych zdroju a teo-
retickych poznatkli budou definovany jeho soucésti a ddle navdZe novymi formami marketin-
govych komunikaci, jako je e-marketing a komunikace na socidlnich sitich, mobilni marketing,

guerilla marketing nebo také event marketing.

Praktické ¢ast se bude vénovat spoleénosti Ceskomoravsky cement, komunikaénimu mixu této
firmy, a dale budou uvedeny nové formy marketingovych komunikaci, které firma vyuziva pro
svoji komunikaci. Z téchto novych forem se bude prace podrobnéji vénovat event marketingu,

kde jedna z akci potddanych firmou bude souc¢asti marketingového vyzkumu.

Cil prace

Cilem bakaldiské price je analyzovat komunikaéni mix spole¢nosti Ceskomoravsky cement
s akcentem na nové formy marketingovych komunikaci, které firma vyuZziva ke komunikaci
s cilovymi skupinami. A déle se zaméfit na jednu z forem marketingovych komunikaci, kon-
krétn€ na eventy, které firma organizuje a vyuziva pro komunikaci firmy. Nésledn¢ marketin-
govym vyzkumem ov¢éfit, zda porddani eventli mize zvysit zdjem médii o Cinnost firmy, pfinést

firm¢ dalsi publicitu a §ifit o ni informace.
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1 KOMUNIKACNI MIX

v, 2

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroju, které firma pouziva k dpravé
nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miZe ud¢lat, aby ovliv-
nila poptdvku po svém produktu. Mozné zptsoby se déli do Ctyt skupin proménnych, zndmych
jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika (promo-

tion) a distribu¢ni politika (place).” (Kotler, 2007, s.70)

Komunikacni mix je tedy slozkou marketingového mixu a je pouZzivan pro komunikaci firmy
se zdkazniky, vefejnosti a dal§imi cilovymi skupinami a k tomu vyuZiva n€kolik néstroju, které
tvoii komunika¢ni mix. T€mito ndstroji jsou reklama, podpora prodeje, direct marketing, public
relations a osobni prodej. Né&kteii autofi odborné literatury fadi mezi dal$i néastroje také spon-
zorstvi a veletrhy a vystavy. ,,Mezi nejdulezitéj$i komunikacni cile patii zvySeni prodeje (pfip.
jiného Zadouciho chovani), zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySeni
loajality ke znacce, stimulace chovani, které prodeji (ptip. jinému Zaddoucimu chovani) pred-

chazi a v neposledni fad¢ vytvoreni ¢i rozsiteni trhu. (Karlicek, Kral, 2011, s.12).

1.1 Reklama

Reklama je placend forma komunikace, kterd dokaze oslovit Siroky okruh lidi. Byva ale také
velmi ndkladnd v piipadé¢ televizni reklamy, naopak tiskovd nebo rozhlasova reklama je lev-
n¢jsi. Reklama dokéze vyvolat kratkodoby ndriist prodeje, ale mezi jeji funkce patii také zvy-

Sovani povédomi o znacce a posilovani jeji image.

,Na druhou stranu, reklama ma4 i své nedostatky. PfedevSim plati, Ze reklamni sd€leni jsou na
dnesnich hyperkonkuren¢nich trzich vystavena velké konkurenci. Pfili§ mnoho reklamnich sd¢-
leni cilové skupiny zahlcuje, a ty tak reaguji sniZenou pozornosti a podrazdénim.* (Karlicek,
Krdl, 2011, s50). Nevyhodou reklamy také miiZe byt jeji neosobni forma a jednosmérnd komu-

nikace k zdkaznikim.

1.2 Osobni prodej

Vyhodou osobniho prodeje je fakt, Ze se jedné o dvoustrannou komunikaci se zdkaznikem, tedy
mdame okamzitou odezvu, at’ uz verbdlni nebo neverbdlni a miZeme okamzité reagovat na
vSechny dotazy zdkaznika, poskytnout mu komplexni informace nebo predvést produkt, ktery
proddvame a presvédcit ho, aby produkt koupil. Cilem vSak neni prodat vyrobek za kazdou

cenu.
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,,Osobni prodej se posunul od metod zaloZenych na transakcich k metoddm zaloZenym na vzta-
zich, poméhajicim zdkaznikovi fesit jeho problémy, informovat ho o pfilezitostech a moznos-
tech a pridavajicim hodnotu aktivitdim zdkaznika béhem urcité doby* (Pelsmacker, 2003, s.
463). Tim si budujeme zejména dlouhodobé vztahy se zdkazniky zaloZené na vzdjemné duvéte,
vérnost zdkaznikl k nasi firm¢, budujeme image a vytvafime dobré jméno firmy. ,,Osobni
prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby (prosluly je zejména u Svéd-
skych vysavacii Electrolux nebo nddobi Zepter) a finan¢nich sluzeb (pojistovny). Velmi rozsi-
feny je pii prodeji mezi vyrobci a piipadné distributory primyslového zboZzi (business-to
business), kdy kazdy produkt je jedine¢nym komplexem, €asto vzniklym na zdkladé€ specidlnich

pozadavku zdkaznika.” (Foret, 2006, s. 270).

Na B2B trzich Ize tedy vyuZit osobni prodej efektivné pro komunikaci s pomérné malou a jasné
definovanou cilovou skupinou. Pro osloveni vétsi cilové skupiny je pak vhodné vyuzit jiné na-

stroje komunika¢niho mixu, tfteba reklamu nebo direct marketing.

1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je ndstroj, pomoci kterého miizeme oslovit a motivovat spotiebitele, a diky
tomu miiZzeme nékteré vyrobky rychle prodat nebo prodat tyto vyrobky ve vét§sim objemu. Tato
podpora je vétSinou asoveé omezena a poskytuje vyhody ekonomického charakteru, ¢imz ddva

spottebiteli ptimy podnét ke koupi.

,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale G¢innych podnétii a pozornosti zaméienych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak na zdkaznika (v podobé¢ poskytova-
nych vzorkd, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy obchody pfipravuji
spolecné reklamni kampang¢, soutéze dealeril) a kone¢né na samotny obchodni persondl (zde se
v praxi nejcastéji uplatiiuji bonusy, setkdni prodavajicich v atraktivnich letoviscich).* (Foret,

2006, s. 255).

Karli¢ek a Kral uvadéji, Ze do podpory prodeje se Casto fadi také komunikace v misté prodeje,
nazyvand tzv. POP komunikace (point of purchase communication) ¢i POS komunikace (point
od sales communication). Tato komunikace se pouzivéd proto, abychom upoutali pozornost
zdkaznikl na nase vyrobky v regdlech, nebo se jim pfipomnéli nasi televizni reklamou, odliSili
se od konkurence v regdlech, nebo naldkali zdkazniky na zvyhodnénou cenu. POP média nejsou
pouze reklamnim stojanem nebo sdélenim na regédlech. Spadd sem vétsi skupina prostredki,
které jsou umisténé v prodejné, od podlahovych POP prostiedkl (podlahova grafika, paletové

ostrovy) pies regilové POP prostfedky (cenovkové a dekoracni info liSty, dekorace regdlovych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

cel) a prostfedky u pokladen (polepy pdsti, reklama na dé€li¢ich ndkupu) az po nasténné POP
prostiedky (svételné reklamy, plakéty). Celkovy obraz POP médii také dotvéii atraktivni vzhled
prodejny, kterd ptitdhne zdkazniky, vliné a vybér hudby v pozadi, celkové uspotfadani prodejny,

regall a zbozi v regélech.

,» VEtSina rozhodnuti o koupi probihd aZ v misté ndkupu a pocet impulzivnich ndkupt se zvySuje.
A protoze komunikacni aktivity jsou nejefektivnéjs$i v misté a Case, kdy se zdkaznik rozhoduje
o ndkupu, stdvaji se komunikacni prvky a vyhody atraktivnhim piesvéd¢ovacim ndstrojem.

(Pelsmacker, 2003, s.358).

1.4 Direct marketing

Dalsi ¢asti komunika¢niho mixu je direct marketing nebo také piimy marketing. Jak uz vyplyva
z jeho ndzvu, tato komunikace probiha pfimo mezi firmou a zdkaznikem, bez dalSich zprostred-

kovatelt.

,,Podstata direct marketingu spocivd v ptimém osloveni zdkaznikl (poStou, telefonicky, emai-
lem) a v jejich odezvé na marketingové komunikacni aktivity firmy (objednaci kupony v inze-
ratech, reklamni bannery na internetu apod.). S vyuzitim tohoto ndstroje je ¢asto spojena vyzva

k okamZitému nékupu (call-to-action).” (Zamazalové, 2010, s.276).

Direct marketing mtiZze byt adresny, tedy marketingova sdéleni zasiland zdkaznikim jsou per-
sonalizovand, s pifimym oslovenim a zdkaznik m4 moznost pohodIné odpovédi v klidu z do-
mova. Ale miiZe byt i neadresny, v piipadé roznosu letdki ¢i tiskovin zdarma. Mezi tradi¢ni
komunika¢ni nastroje direct marketingu patii obchodni dopisy, zasilkové katalogy, telemarke-
ting nebo teleshopping. Dnes je to, diky rozvoji modernich technologii a internetu, zejména
databéze klientl s aktualizovanymi udaji. Peclivé vedené udaje o stavajicich klientech, o histo-
rii jejich ndkupti a chovani, ale i databdze potenciondlnich klientl s detailnimi demografickymi
udaji ndm pomuZe presné zacilit na ty, které chceme kampani oslovit. Tedy je daleZité si zvolit
tu spravnou cilovou skupinu. Co nejptfesnéjsim vymezenim cilové skupiny se zizi okruh oslo-
venych osob a tim se zvysi Sance ziskat ispésn¢ a levné nové zdkazniky. Pro identifikaci cilové
skupiny je vhodné pouZit co nejvice kritérii (napt. veék, pohlavi, socidlni postaveni, povoléni,
adresa bydlist€ nebo sidla firmy, pfedmét Cinnosti firmy, atd.) a tim zvySime pfedpoklad, ze

1épe zacilime a oslovime tak skute¢né potenciondlniho adresata.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

,,Direct marketing sméfuje primarné k vyvoldni okamzité reakce piijemcti sdéleni. Touto reakci
muze byt poddni objedndvky, ale i jiny akt, ktery stdvajiciho nebo potencidlniho zdkaznika
k findlni objedndvce néjakym zpusobem pfiiblizuje. Osloveny jedinec si miZe napf. vyzadat
brozuru, domluvit schiizku s obchodnim zastupcem, navstivit webové stranky, objednat zasilani
elektronického newsletteru, zapojit se do spotiebitelské soutéze, zatelefonovat na informacni
telefonni linku, zaregistrovat se do vérnostniho programu atp. Reakce, ke které je piijemce sdé-
leni stimulovan, je oznacovana jako tzv. vyzva k akci (call-to-action).” (Karli¢ek, Kral, 2011,
s. 81). Tato reakce nebo odezva zdkaznikli na nasi kampan je méfitelnd, coz patii k dalsSim
pfednostem direct marketingu. Dle Karlicka a Krale plni direct marketing nékolik funkci,
zejména stimuluje prodej diky zvySeni prodeji stdvajicim zdkazniklim, slouZi jako podpora
osobnim prodejcim pii ziskdvani novych zdkazniki, posiliuje loajalitu zdkaznikd, buduje

dlouhodobé vztahy se zdkazniky, zvySuje povédomi o znacce a ovliviiuje postoje k ni.

1.5 Public relations

Anglickd zkratka PR neboli Public relations znamend v ptekladu vztahy s vefejnosti. Autor by
svymi slovy definovat PR jako ¢innost nebo ndstroj, pomoci kterych firmy a dalsi instituce
vytvaii a udrzuji své vztahy s vetejnosti, a to at’ uz se jednd o laickou vetejnost, zdkazniky,
odborniky, zamé&stnance nebo akcionafte.

Svoboda ve své publikaci Zaklady public relations definuje PR nasledovné: “Public relations
jsou socidlné¢ komunikacéni aktivitou. Jejim prostfednictvim plisobi organizace na vnitini a
vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvéaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi
obéma vzdjemného porozuméni a divéry. Public relations se také uplatiuji jako ndstroj ma-

7%

nagementu organizaci’. (Svoboda, 2001).

Komunikace firem a instituci probihd jak smérem dovniti firmy k interni vetejnosti, tak také

smérem ven k externi vefejnosti. PR tak miZeme rozdé€lit na interni a externi public relations.

Interni public relations, nékdy oznaované jako human relations, je komunikace uvnitf firmy v
n¢kolika tdrovnich, jak mezi managementem firmy a majiteli, tak také mezi managementem
firmy a jejimi zamé&stnanci. Ke komunikaci se vyuziva nékolika ndstroji. Za osobni formu jsou
to nastroje ustni komunikace, kam se tadi napiiklad porady, rozhovory se zaméstnanci, rtizné
firemni setkdni se zaméstnanci ¢i jejich hodnoceni. K neosobni formé patii néstroje pisemné

komunikace, kam se fadi zejména emailova korespondence, firemni intranet, firemni noviny
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nebo ¢asopis, nasténky a dalsi elektronické nebo tisténé materidly jako jsou rdzné smérnice,
kodexy nebo broZury.

Interni komunikace je velmi dulezitd pro vytvareni dlouhodobych vztahii mezi zaméstnanci a
vedenim firmy, dobrda komunikace a pochopeni mohou vést k lepSim vysledkiim a motivaci
zaméstnanc, k jejich dobré vazb¢ a soundleZzitosti s firmou. Tim se také buduje image firmy u

zameéstnanct a jejich blizkého okoli.

Externi public relations jsou o mnoho vice obsdhlejsi nez interni. To je ddano pfedevSim velmi
Sirokou skupinou veftejnosti, ke které firma nebo instituce komunikuje. Patii sem napiiklad no-
vindfi a média, zdkaznici a dodavatelé, ufady a instituce, obyvatelé v blizkém okoli firmy, Skoly
a univerzity, riznd sdruZeni a organizace jako jsou napiiklad ochranci pfirody nebo ekologové,
a dalsi.

Nastrojii ke komunikaci a udrZzovani vztahil s externi vefejnosti existuje velmi mnoho. Pro
skupinu vefejnosti novinaiti a médii jsou to PR ¢lanky, reklama a inzerce, tiskové zpravy a
tiskové konference, udrzovani vztahii s novinafi a médii tzv. media relations. Ndstroje pro
komunikace se zdkazniky jsou naptiklad vyro¢ni zpravy a dalsi publikace o spolec¢nosti,
newslettery a Casopisy, eventy pro zdkazniky od predstaveni nového produktu, Skoleni o
produktech aZ po spolecenské akce. Komunikace se Skolami a univerzitami mizZe probihat
formou prednasek na Skole, nabidkou stazi ve firm¢ nebo tieba porddanim soutézi pro studenty.

Patii sem zajisté i sponzoring, ktery se da vyuzit pro né¢kolik skupin externi vetfejnosti.

Public relations pomahaji budovat a udrZzovat image firmy nebo instituce, sdélovanim informaci
o firmé¢ nebo produktech mohou podpofit prodej u potenciondlnich zdkaznikd, dobrou komuni-
kaci se zaméstnanci zvySuji jejich motivaci a loajalitu, dobrymi vztahy s médii je mozné ziskat
prostor v médiich a zviditelnit se, PR pomahaji odvracet titoky nebo minimalizovat Skody pii
nepravdivych tvrzenich tfeba v tisku.

Kvalitni PR je vSak dlouhodoby proces, kterym si musi firma projit, osvojit si techniky a na-
stroje komunikace, navazat dobré vztahy s médii a novinéfi a déle je udrZovat, komunikovat
pravdivé a oteviené jak do firmy, tak i ven. V dne$ni dob¢ je PR nezbytnou soucasti komunikace
firem, a pokud nenfi firma schopna vyuZit nebo nevyuziva tohoto nastroje komunika¢niho mixu,
tak se ochuzuje o pftileZzitost, jak si budovat jméno a image své firmy mezi odborniky, zdkaz-

niky, zameéstnanci ¢i Sirokou vetejnosti.
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2 NOVE FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

S rozvojem zejména novych technologii, internetu nebo oblasti mobilni komunikace se objevuji
nové moznosti v marketingové komunikaci. Jednd se bud’ o nové formy nebo rozsiteni stavaji-
cich forem komunikace, napf. tiStény direct mail vs. elektronicky direct e-mail. Z téch, které
nejvice ovliviiuji v poslednich letech komunikaci a budou ji i naddle v budoucnosti ovliviiovat

a ddle rozvijet, to jsou nasledujici:

2.1 E-marketing

Pojem e-marketing je velmi obsahly a pod toto oznafeni nepatii jen internetovy marketing, ale
také dalsi marketingové aktivity, které probihaji prostfednictvim elektronickych médii, napf.
prostifednictvim mobilnich telefont, elektronickych informacnich stojanti, prodejnich a jinych
automatt, GPS navigaci, RDS, POP TV apod. Mezi internetovy marketing fadime vytvareni
webovych stranek a mikro stranek a jejich optimalizace pro vyhleddvace, budovani zpétnych
odkazt, internetova reklama, napt. bannerova reklama, PPC reklama, déle je to podpora prodeje
formou pobidek k nakupu (kupény, slevy, soutéZe, vé€rnostni programy), PR a komunikace na
socidlnich sitich, virdlni marketing ¢i z oblasti pfimého marketingu e-mailing, webinafe a on-

line chat.

,Marketingovd komunikace prostfednictvim pocitacu piinasi nové moznosti jak velkym, tak i
malym firmdm. SniZuje ndklady na prodej i propagaci. Zrychluje a rozSifuje komunika¢ni moz-
nosti, ale hlavn¢ vede k vytvéreni trvalych vztahii a vazeb mezi prodejcem a zdkaznikem,

k uspokojeni individudlnich piani a potieb.* (Foret, 2006,5.327).

Mezi vyhody e-marketingu tedy patii zejména nizka cena a kratka doba potfebna pro realizaci
marketingovych cila, vyssi efektivita, métitelnost a rychlost, vysoka flexibilita a okamZitd moz-
nost zmén, interaktivni komunikace a budovani vztaht se zdkazniky, ale také snadnd dostupnost
pro ptijemce a osloveni specifické cilové skupiny. K nevyhoddm lze zatadit fakt, Ze piijemci
mohou byt zahlceni mnoha informacemi a nemusi tak vnimat nase sdéleni, které se miiZe ztratit
v zaplave ostatnich sd€leni. Nékteré formy sdéleni mohou i vnimat negativné, napi. spamy nebo
vyskakovaci okna. Také je nutné sledovat konkurenci a byt schopen se rychle ptizpisobit, je
tieba aktualizovat informace na webovych strdnkdch, v katalozich a reagovat pravidelné na
komentéie v diskuzich nebo na socidlnich sitich. Dalsi nevyhodou je, Ze komunikujeme pouze
s urcitou skupinou, kterd komunikuje stejn¢ jako my, tedy napft. pfes pocitace nebo mobilni

telefony, ale neoslovujeme ptijemce, ktefi tyto prostfedky nevlastni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.2 Socialni média

“Socidlni sit¢ se staly magnetem pro firemni marketing a vysledkem je to, Ze pfes polovinu
uzivatelil socidlnich siti se na nich spojuje se znackami, 36 % z nich se na svych tctech vénuje
praveé znaCkam. Pro spotiebitele je ale e-mail stale jasnou volbou, pokud se na néco chtéji zeptat
nebo chtéji znacce néco sd€lit, socidlni sité jsou tak vyrazné dspésné pouze v Siteni informaci
a povédomi o znackach — pouze 42 % se znaCkou komunikuje na socidlni siti.” (Docekal, 2011,

[online])

Socidlnf sité predstavuji Sirokou a stdle se zvétSujici skupinu, kterou miZeme podle jejich za-

méfeni rozdélit do nasledujicich kategorii:
e Socidlni Zivot a sdileni: Facebook, Google +, Twitter, mySpace
e Kariéra a firmy: LinkedIn, Behance
e Fotografie: Pinterest, Instagram, Flicker
e Video: Youtube, Vimeo, Stream.cz
¢ Hudba: Spoti.fy, Bandzone, Soundcloud
® Geolokacni socidlni sité: Foursquare, Tripadvisor
Vy3e jsou uvedeny pouze piiklady nejznaméjich socidlnich siti pouZivanych v CR.

Komunikace firem na socidlnich sitich se na ¢eském trhu zacala rozvijet teprve v poslednich
letech, a to zejména po velkém nartstu uzivatelll socidlni sit¢ Facebook v letech 2009 a 2010,
a tato komunikace se bude nadale rozvijet. Mezi jeji vyhody patii piedevSim rychlost komuni-
kace a Siroky okruh uzivatel. Zakaznici, ktefi jsou zaroven uzivatelé socidlnich siti, mohou
doporucit produkty nebo sluzby firmy dal$§im uZivateliim, ¢imz se mtze zvysit okruh zdkaz-
niki, buduje se povédomi o znacce, o produktech a sluzbach firmy a ptispiva ke zlepSeni online

public relations firmy.

“Aktivni ptisobeni firmy v socidlnich sitich je vybornym prostiedkem, jak se ptiblizZit zdkazni-
kiim a piimo s nimi komunikovat. Pozitivni vztahy s uzivateli socidlnich siti zlepSuji image
firmy, nebot’ pfimd komunikace vyvolad v uZivateli pocit, Ze svou ucasti ve skupin¢ ziskdva

pfidanou hodnotu v podobé Cerstvych informaci a pfistupu k novinkam.” (P. Frey, 2011, s. 67).
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2.2.1 Facebook

Facebook patii mezi nejvetsi socidlni sité na svEté, resp. se jednd o webovy systém, ktery slouZzi
k tvorbé a udrZzovani vztaht a komunikaci svych uZzivatell, ke sdileni multimedidlniho obsahu
a zadbave¢. M4 vice neZ miliardu aktivnich uZivatelii, z nichz primérné¢ 864 milioni jej pouziva

denné.

KaZzdy uZivatel muze, na zdklad¢ vytvotreného profilu, ve kterém uvede alesponl zdkladni infor-
mace o sob¢, déle zvefejilovat piispévky, tzv. statusy na své zdi. Piispévkem je cokoliv od
informaci o tom, co ¢lovek prave dela, pres fotografii nebo sdileny obsah z libovolné webové
stranky, aZ po komentar ke statusu svych ptétel. Viditelnost téchto ptispévkil zdleZi na nastaveni
soukromi jednotlivych uZivatelii. Piispévky vétSinou mohou vidét pouze ti lidé, které si kazdy
uzivatel oznacil na Facebooku jako ptatele. A naopak kazdy uzivatel mize vidét piispévky a
profily svych ptatel a také jejich pratel. Zakladani facebookovych profill se netyka pouze osob,

ale bylo umoZznéno také firmam, produktiim, zndimym osobnostem apod.

Facebook zaloZil Mark Zuckerberg 4. inora 2004 spolu s dal§imi tfemi kamarady. Bylo to v
dobé¢ jejich studii na Harvard College a Facebook nejdiive slouZil pouze pro komunikaci mezi
spoluzdky na Harvardu. Postupné se zacal rozSifovat na dalsi univerzity a firmy, az byl v zari
2006 otevien pro vsechny. Pocet uzivatelll od té doby raketové rostl, cemuZ napomohl také
preklad do vétSiny svétovych jazyki. Do CeStiny byl Facebook pieloZen v ¢ervnu 2008. ,.Ze
statistik je velmi dobie vidét, jak pocesténi Facebooku pomohlo ziskat nové uZivatele. V zaii
2007 bylo v komunitn{ siti 12 tisic Cechti. V ervenci 2008 to bylo necelych 52 tisic. O rok
pozdgji, tedy v ervenci 2009 zaznamenala Cesk4 republika nértist o neuvéfitelnych 2005% a
pocet uzivatelii se tak zvysil na 1 milion* (Pitrs, 2010, [online]). Dle informaci z www.fej-
sbucek.cz bylo v Ceské republice k zaff 2011 asi 3,3 miliénu uZivateld. Nejnovéjsi tdaje z
www.doba-webova.com a www.denik.cz uvadéji odhad kolem 3,8 miliénii uzivateli v bieznu

2013 a 4,2 miliént uZivatel v inoru 2014. Odhaduje se vSak, Ze celych 10 procent vSech acti

je faleSnych nebo duplicitnich.
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Obrizek 1: Podet uZivateli Facebooku v CR, (zdroj: vlastni zpracovani)

2.2.2 Twitter

Twitter je informacni socidlni sit’ a mikroblog v jednom, jeho uZivatelé komunikuji pomoci
kratkych textovych zprav, které obsahuji maximalné 140 znakd, tyto zpravy se nazyvaji tweety.
Jednotlivé tweety se zobrazuji na profilu uZivatele a dale na strankach vSech, ktef{ se pfihldsili
k odbéru jejich tweetll. Tito odbératelé se nazyvaji followers (Cesky se také nazyvaji “sledi”

nebo “folouni”™).

Twitter byl zaloZen v americkém San Francisku a v téchto dnech slavi své devaté narozeniny.
“Od svého spusténi 21. biezna 2006 Jackem Dorseyem se mald nadéjn4 firma s mnoha technic-
kymi problémy rozrostla v jednu z nejvétsich socidlnich siti na svété s vice nez 200 milidény

aktivnich uZivateld, ktefi poSlou 400 miliéni tweet denné.” (Schroeder, 2013, [online]).

Sluzba je dostupna ve vice ne dvaceti jazycich a jazykova podpora se nadéle rozituje. Ceska
verze stranek byla spusténa v 1ét€¢ 2012 za tcelem ziskani vice uzivatelll v regionu sttedni Ev-
ropy. Tento cil plni Twitter celkem uspéSné, dle udaji serveru www.klaboseni.cz je celkovy
pocet Ceskych a slovenskych uZivatelii Twitteru, v prvnim kvartalu roku 2013, kolem 160 tisic.

Vyvoj poctu uzivatelii od roku 2009 je patrny v nasledujicim grafu:
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Vyvoj poctu twitteristli v Cechach a na Slovensku
200k

150k

100k r i I I
50" I I I I I | . . . .

0k
2008 2009 Q1/10 Q2/10Q3/100Q4/10Q1/11Q2/110Q3/110Q4/11Q1/12Q2/12Q3/12Q4/12Q1/13

Poget GEtd

|_ @B Pocet twitteristd |

Highcharts.com

Obrazek 2: Pocet uzivatelt Twitteru v CR a SR, (zdroj: www .klaboseni.cz)

Twitter také vymyslel tzv. hashtagy, coZ je Stitkovani slov, kde se pfidava znak # pied slovo,
které povazujeme za dulezité a chceme jej oznacit ve svém piispévku. Hashtagy pomahaji tfidit
obsah a jednotlivé zpravy nebo se timto znakem oznacuji i celé skupiny a komunity a hashtagy

tim usnadnuji vyhledavéani v obsahu.

MW

Podle American Dialect Society, kterd kazdy rok vyhlasuje Zebticek vyraznych a vyznamnych
slov a frazi, které se objevily ve spolecnosti a ndsledné z nich vybird ,,slovo roku*, byl Hashtag
vyhlasen slovem roku 2012. Hashtagy jsou jesté vyuZzivany v socidlni siti Google+ a od ¢ervna

2013 je zacal pouZzivat také Facebook.

2.2.3 Google +

Socidlni sit’ od spolecnosti Google je pomérné mlad4, byla spusténa v poloviné roku 2011 a
m¢éla byt konkurenci k siti Facebook. Stejné jako Facebook, Google + umoZziiuje zveiejnovat
ptispevky, fotky a videa a sdilet je se svymi ptateli. Pfatelé vSak navic mliZeme rozd¢lovat do
skupin, tzv. kruhi, stejné€ jako v redlném Zivoté mame okruh blizkych ptétel, rodiny, spolupra-
covnikll nebo spoluzdkli a s kazdym kruhem miiZzeme sdilet pouze nékteré informace, stejné
jako v redlnim Zivoté. Mimo piispévkl od uZzivatelti z naSich kruht ndm jsou doporucovany
¢lanky, videa a dals{ internetovy obsah na zdkladé naSich zajmi. Navic je Google + provdzan
ostatnimi sluzbami Google jako je Youtube, Picassa, Skupiny apod. Pocet uZivatell této soci-

alnf sité v Ceské republice se odhaduje kolem ptil milionu.
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2.2.4 Pinterest

Pati{ k novéjS$im socidlnim sitim a je zaméfen na vizudlni obsah, slouZi ke sdileni obrdzka a
videi. Nézev sité je slozenina dvou anglickych slov, slova “pin”, coZ znamend piiSpendlit a

slova “interest”, které znamend zdjem o néco, proto se ji fika také “socidlni nasténka”.

2N s

KaZzdy uZivatel si na svém Pinterestu vytvaii tematické nasténky pro rizné kategorie, napft. ces-
tovani, jidlo a piti, uméni, méda apod., na které nahrava a uklada své vlastni fotografie nebo je
sdili z riznych webovych stranek na internetu. Déle je mozné sledovat nasténky dalSich uZiva-
telt a pfipinat jejich obsah na sviij Pinterest. Piispévky je mozné komentovat nebo jim ddvat

“like” podobné jako na Facebooku.

2.2.5 Instagram

Socidlni sit’ Instagram funguje zhruba 4 roky a je urcena pro sdileni fotografii. Aplikace pu-
vodné vytvorend pro chytré telefony je dostupnd i pro tablety. Na fotografii pofizenou mobilnim
telefonem lze aplikovat nékolik vestavénych filtrii, pomoci kterych lze fotografii upravit a udé-
lat ji hez¢i. Nasledné 1ze fotografii sdilet v sit'i Instagram, ale také na dalSich socidlnich sitich
jako je Facebook, Flicker, Foursquare a dalSich. Instagram si tim ziskal v kratké dob¢ velkou
oblibu, dnes ma vice nez 300 miliénti uzivatelli celosvétove, ktefi denné sdileji kolem 70 mi-

liént fotografii a videi. U nds je odhad kolem 120 — 150 tisic uZivatelll Instagramu.

2.2.6 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’ zamétfend na business, setkdvaji se zde hlavné profesiondlové, manazeii
a odbornici z riznych obort. Zakladni registrace a ¢lenstvi je zdarma, uZivatel na svém profilu

zvetejni své profesni informace, firmy zvetejni firemni profil.

LinkedIn slouZi nejen k navazovani pracovnich vztahi (je vyuZivdna persondlnimi agenturami
k hledani vhodnych pracovnikil), ale také k vyhledani kontaktli na své byvalé a soucasné ko-

legy, spoluzaky nebo nové obchodni partnery.

Sit’ byla spusténa v kvétnu 2003 a v soucasné dobé ma celosvétove, dle oficidlnich stranek
LinkedIn, vice neZ 200 miliént uZivateld. V Ceské republice md tato sit, podle serveru

www.socialbakers.com, celkem 243 tisic uZivatelq.

2.2.7 Youtube

Youtube je nejvétsi a nejpopularnéjsi video platforma. Slouzi hlavné k zabavé, poskytuje infor-

mace a video ndvody nebo prostor k vyjddieni. Registrovani uZivatelé nahravaji své videa na
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vytvofeny profil, tento obsah mlZe byt hodnoceny jinymi uZivateli a déle sdileny v ostatnich
socidlnich sitich. Uzivatelé také mohou odebirat nové piispevky ze svych oblibenych kandlt a
sdilet je na svém profilu. Sluzba byla zaloZena v roce 2005 a v roce 2006 byla zakoupena spo-
le¢nosti Google. YouTube navitivi v CR 5.1 miliénu unikdtnich nav§tévnikii mési¢né a je tak

nejvétsi video platformou v Ceské republice.

2.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing jsou marketingové aktivity, které vyuZzivaji sluzeb mobilnich operatora a
mobilnich zafizeni, telefonil nebo tabletd, k osloveni potenciondlnich klientii nebo spotiebiteld
s nabidkou zboZi, sluZeb, reklamou nebo tfeba slevou. K osloveni zdkaznikl se vyuZziva zasilani
SMS a MMS zprav, obrazk, tapet nebo vyzvanéni ke stazeni a her. S rozvojem vyuzivani a
oblibenosti tzv. smart phont — chytrych telefont, které jsou neustdle pfipojeny k internetové
siti, se rozSifuje nabidka vyuziti mobilniho marketingu o dalsi nastroje, vétSinou formou mo-

bilnich aplikaci a her.

Z. vyzkumu prostfednictvim internetového dotazniku Seznam.cz Vyzkumnik, kterého se

v dubnu 2014 zicastnilo 824 respondentt, vyplyva:

* 68 % uzivatelli mobilniho internetu ho vyuZziva alespon jednou denné, 55 % nékolikrat denné

v o2

* 59 % lidi pouZziva telefon k vybéru zbozi, 40 % piimo v prodejné

* 22 % lidi uz nakoupilo pfes mobil (nejcastéji elektroniku, aplikace, vstupenky, jizdenky, le-

tenky)

» mobil nej¢astéji pouzivame pii cekani, v hromadné dopravé, pii dlouhé chvili v prici nebo ve
Skole

* prekvapiveé madlo lidi pouziva telefon pfi sledovani televize

* 45 % dotazanych vSak dohledava dodate¢né informace z dal$ich médif, jako je televize i tisk.
Casto dohledédvaji informace o produktu, ktery vidéli v reklamé

Zdroj: www.reklamavtelefonu.cz

Frey popisuje vyhody mobilniho marketingu pro komunika¢ni kampan¢ nasledovné: ,,Je to pte-
devsim efektivnost. Dalsi vyhodou je rychla piiprava akce. Jestlize tradicni propagacni metody
vyZaduji n¢kolik tydnt piipravy pted vlastni realizaci, start mobilni kampané je otdzkou n¢ko-

lika dni. MtZe tak mnohem pruZnéji reagovat na potieby trhu. Mobilni marketing je flexibilni
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a osobni diky tomu, Ze mobilni telefon je velmi vSestranné a pfizpisobivé médium, které umoz-
fluje Siroky rdmec akvizi¢nich a vérnostnich aktivit. Kampané jsou interaktivni a mohou byt
velmi individualizovdny podle chovani a demografického profilu piijemct.” (Frey, 2011,

s.151)

2.4 Viralni marketing

Virdlni marketing nebo také virovy marketing, jsou marketingové aktivity, které k Sifeni obsahu
reklamniho sdéleni vyuzivaji samotnou cilovou skupinu. Diky svému, vétSinou vtipnému ob-
sahu, posilaji uzivatelé tato sdéleni ddle svym ptatelim a blizkym, a tato sd€leni se pak nekon-
trolovang it ddle mezi dalsi uzivatele. To muze byt jeho nevyhodou, Ze nemame kontrolu nad
prabéhem kampané. Naopak vyhodou je rychla realizace kampané za nizkych ndkladi, rychlé
rozSiteni diky elektronické posté. ,,Mimo prostiedi internetu byl virovy marketing uvadén jako

,slovni pfeddvani informaci®, ,,Septanda®, ,,plisobeni médii* a ,,sitovy marketing®. Ale na in-

ternetu, v dobrém i Spatném slova smyslu, se mu ikd ,,virovy marketing®. (Frey, 2011, s. 78).

2.5 Guerilla marketing

Slovo guerilla oznaCuje partyzansky boj nebo zaskodnickou valku a je formou vojenské akce,
kdy mensi skupina utoci ze zélohy na cile nepfitele. Cilem akce je Skodit nepfiteli v menSich

skupinach bojovnikl tam, kde jsou jeho slabd mista.

Tento zpiisob boje vyjadiuje cile guerilla marketingu, tedy vyuZit slabych mist konkurence a
zautoCit na ni akci, kterd vyvold velkou medidlni odezvu za vyuZiti minima financnich pro-
sttedk. ,,Zdkladem guerilla marketingové komunikace je neobycejny, origindlni napad, ktery
pritdhne pozornost lidi. Pod pojmem guerilla marketingovd komunikace nemiiZzeme chépat
pouze akce na efekt, ale predevsim ziskani zdkaznika a tvorbu zisku* (D. Pavla, s.147, 2009).
Guerilla marketing vyuZivaji zejména malé firmy, které nemaji velké rozpocty na komunikaci
anemohou tak konkurovat velkym firmam, ale v posledni dobé je také uzivan velkymi firmami.
Guerilla marketing vyuziva nékolik ndstroji marketingu, napt. ambientni média, tato netradi¢ni
média jsou umisténa v mistech, kde se soustied’uje cilova skupiny, kterd je htre dosazitelna
tradi¢nimi médii. Nebo ambush marketing, tzv. parazitovani na konkurenci, vétSinou pii vetej-
nych akcich, které konkurence sponzoruje, a jsou sledovany médii. Guerillové kampané vSak
nejsou vzdy vhodné pro kazdou firmu nebo znacku, protoZze mohou ptinést také negativni pu-

blicitu v piipadech, kdy se guerillova kampan pohybuje na hran¢ zdkona nebo etiky.
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2.6 Buzz marketing

Cilem Buzz marketingu je vyvolat rozruch a upoutat pozornost spotiebitelti a médii na produkt,
znacku nebo firmu a pfimét je, aby naSe sdéleni §ifili mezi sebou ustn€ nebo 1 pisemnou formou
pomoci emailové komunikace nebo na socidlnich sitich. Proto musi byt kampan dobife promys-
lend, s ndpadem nebo Sokujici, aby lidi pobavila nebo zaujala natolik, Ze ji budou déle Sitit mezi
své pratele a zndme. K vyvolani rozruchu a diskuzi, nejlépe na aktudlni téma se vyuziva
zejména vtipnych, provokativnich nebo Sokujicich fotografii, videi nebo komentait, ale také
vyuziti zndmé osobnosti v kampani. ,,Buzz marketing upoutava pozornost spotiebiteld a médii
v takové mife, Ze mluvit a psdt o znacce nebo firmé je zdbavnym, vzruSujicim a pro média
zajimavym tématem. Lidem je nutné nabidnout néco chytrého, ptitazlivého, neobvyklého, za-
bavného, chytlavého, pozoruhodného, o co by se mohli podélit s ptételi, aby je pobavili, vypa-

dali chytte nebo zajimavé, aby tim zapusobili.“ (Heskova, Starchon, 20009, s. 29).

2.7 Event marketing

I kdyz event marketing neni novym pojmem, prochdzi v posledni dobé dynamickym vyvojem,
ziskdva na oblibenosti a stavd se tak populdrni sloZkou komunika¢niho mixu firem, proto je

zafazeny k novym formam.

,Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zdzitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostredkovava své cilové skupin€ emociondlni zazitky s jeji
znackou. Tyto prozitky maji vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak v oblibenosti znacky.*

(Karlicek, Kral, 2011, s. 137).

Podobnou definici event marketingu uvadi Sindler: ,,Pod pojmem event marketing rozumime
zinscenovani zazitkl stejné jako jejich pldnovéani a organizaci v rdmci firemni komunikace.
Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované uspotd-

Vev s

danim nejriznéjsich akci, které podpoii image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, 5.22).

Odborna literatura déle rozliSuje vyznam samotného slova event a event marketingu. Event se
vétsSinou chédpe jako konkrétni ndstroj komunikace, zatimco event marketing je povazovan za

dlouhodobé;jsi formu komunikace, kterd vychazi z pfedem stanovené firemni strategie.

K funkcim event marketingu patii zejména budovéani dlouhodobych vztahil se zdkazniky, ale i
dodavateli nebo zaméstnanci, zvySovani jejich loajality ke znacce a zvySovani jeji oblibenosti,
ale slouzi také k ziskavani novych zdkaznikli a zvySeni prodeje ¢i vyvolani PR efektu pro

znaCku. Znacku budou ucastnici eventu pozitivné vnimat tim, Ze se budou aktivné podilet na
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eventu, at’ uz formou né¢jaké soutéze, kreativniho mysleni nebo sportovniho vykonu, coZ jim
pfinese pozitivni emoce a pozitivni vnimani znacky, protozZe lidé€ si tak 1épe zapamatuji to, so

sami proZiji.

zapojeni do pozitivni pozitivni
urcité vnimani vnimani
" emoce v
aktivity eventu znacky

pozitivni

Obrazek 3: Podstata event marketingu, (zdroj: Karlic¢ek, Kral, 2011, s.137)

,»VyuZiti emoci v rdmci marketingovych komunikaci 1ze aplikovat nejen v oblasti B2C, tedy
v oblasti spotfebniho zboZi, ale s vysokou efektivitou také na primyslovych trzich, tedy v ob-
lasti B2B, protoZe zejména na priamyslovych trzich je dspéSnost podniku zaloZena na dlouho-
dobych partnerskych vztazich. Proto se event marketing stdvd vyznamnou soucdsti marketin-
govych komunikaci a napomahd k dosazeni specifickych cili, kterych by jinak bylo dosaho-

vano velmi obtizné.* (Pavla a kol., 2009, s. 142).

Samotnému eventu piedchazi dikladné planovani a je tieba zodpoveédét dulezité otazky, napi:

Proc¢ event potddame? Jaky je jeho cil a co ndm piinese? Pro koho je uréeny?

Proces planovani a stanoveni marketingové strategie eventu nim odpovi na tyto a dali otdzky.
Dle Sindlera (2003, s.45) se tento proces sklddd ze situacni analyzy, ndsledné stanoveni cild,
identifikaci cilovych skupin, stanovenim strategie, volbou eventu, napldnovanim zdroji, stano-
venim rozpodtu a samotou realizaci. Usp&snost eventd a jejich efektivnost miizeme hodnotit na
zdkladé navstévnosti akce, dotazniky v misté akce, porovnanim prodejnosti zboZi pfed akci a

po ni, méfenim medidlniho ohlasu a PR, a dal§imi technikami.

Podle Sindlera miizeme pro minimaln{ systematizaci rozdélit event marketing do péti zaklad-

nich kategorii:

Podle obsahu - Pracovné orientované eventy
- Informativni eventy (infotainment)
- Zabavn¢ orientované eventy

Podle cilovych skupin - Vefejné eventy
- Firemni eventy




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Podle konceptu - Event marketing vyuZivajici piileZitosti
- Znackovy (produktovy) event marketing
- Imagovy event marketing

- Event marketing vztaZzeny k know-how

- Kombinovany event marketing

Podle doprovodného zazitku - Rozdéleni podle zazitka, které komunikuji a vyu-
Zivaji napt. sport, kulturu, piirodu ¢i jiné spole-

Censké aktivity

Podle mista - Venkovni eventy (open-air)

- Eventy pod stfechou

Obrézek 4: Zakladni déleni event marketingu, (zdroj: Sindler, 2003, $.36-39)

Podle vyse uvedené kategorizace miize mit mnoho forem a variaci, mize to byt naptiklad: $ko-
leni pro zaméstnance, teambuilding, firemni meeting, otevieni nové pobocky, predstaveni no-
vého vyrobku, razné koncerty, premiéry, spolecenské akce, sportovni udalosti, outdoorové akce
a adrenalinové sporty, road show, veletrhy a vystavy s doprovodnymi akcemi, firemni oslavy a

jubilea, dny otevienych dvefi, vdno¢ni koncerty a mnoho dalSich.

Mimo budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky a zvySovani loajality ke znacce a povédomi
o znacce, se muzeme diky event marketingu také odliSit zajimavym a kreativnim zptisobem od
konkurence, miiZzeme na sebe strhnout medidlni zdjem nebo pomoci nastrojii PR rozsitit poveé-
domi o naSi akci, vyvolat pozitivni Septandu o nds a tim vyvolat druhotnou publicitu. Event
marketing v§ak mtze mit i své nevyhody, v pfipadé outdoorovych akci je jejich uspéch zavisly
na pocasi, eventy jsou také finan¢n¢ narocné a je tieba i vymyslet stdle nova a zajimava témata

pro eventy, aby zaujaly na$i cilovou skupinu a zajistily ndm tak ucast na akcich.

2.8 Product placement

Product placement je forma propagace urcitého vyrobku nebo znacky, které jsou zdmérn¢ za-
komponovany do d¢€je filmu, seridlu nebo také pocitacovych her.
Product placement je ve svété vyuzivan jiz dels$i dobu. Jedna z prvnich tspéSnych PP propagaci

byla podle P. Freye pouZita v roce 1982 ve filmu E.T. Mimozemstan a jednalo se o propagaci
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cukrovinek firmy Reese’s. V Ceské republice je PP vyuZivan od 1.6.2010, kdy vstoupil v plat-

nost zdkon ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani.

,Product placement je tedy odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se urcity vyrobek nebo
znacka viditelné umisti do déje, a to bud’ jesté pied jeho natoCenim (do scéndfe), nebo v post-
produkci tak, aby bylo na prvni pohled jasné, o ktery konkrétni produkt nebo znacku jde. Divik
je potom touto reklamou zasazen piimo a v podstate ji nemize nevnimat.“ (Frey, 2011, s 131).
Vyrobek je ve filmu nebo hie pouzivan nékterou osobou nebo se o ném hovoii. Mimo film lze
tento vyrobek navic podpofit dalsi reklamni kampani, kterd miiZe probihat paraleln¢ s uvedenim
filmu do kin, napfiklad spojenim produktu se zndmou osobnosti z filmu. Pomoci PP miZeme
oslovit tu spravnou cilovou skupinu prostfednictvim emoci a zviditelnit produkt nebo znacku
kreativni formou. DileZity vsak je, aby byl PP velmi vhodné zakomponovan do déje a to v po-

zitivnim kontextu.
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3 METODIKA PRACE

Jak jiz bylo uvedeno v tvodu, cilem bakalafské prace je analyzovat komunika¢ni mix spolec-
nosti Ceskomoravsky cement s akcentem na nové formy marketingovych komunikaci, které
firma vyuzivd ke komunikaci s cilovymi skupinami. A déle se zaméfit na jednu z forem mar-
ketingovych komunikaci, konkrétn¢ na eventy, které firma organizuje a vyuziva pro komuni-
kaci firmy. Nasledné¢ marketingovym vyzkumem ovéfit, zda pofadani eventii mize zvysit zdjem

Vv

médii o ¢innost firmy, pfinést firm¢ dalsi publicitu a §ifit o ni informace.

Vyzkumny predpoklad

Na zédklad¢ stanovenych cilii 1ze stanovit vyzkumny predpoklad:

7 v

Ptedpokladem je, Ze porddani eventl zvysuje zdjem médif §ifit informace o firmé.

V praktické ¢asti budou pouZity firemni publikace a internetové zdroje firmy.

Pro marketingovy vyzkum bude zvolena obsahové analyza medidlnich sdéleni. Obsahov4 ana-
lyza byla vybrdna proto, Ze umoZziiuje hodnotit obsah medidlnich sd€leni na zdklad¢ stanove-
nych kritérif a timto zpiisobem lze zpracovat vétsi mnoZstvi udaji. Vysledky analyzy lze pak

snadno interpretovat ve form¢ graft a tabulek.

Zdrojem informaci pro analyzu budou tdaje monitoringu tisku, poskytnuté firmou Ceskomo-

ravsky cement.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CESKOMORAVSKY CEMENT

Spole¢nost Ceskomoravsky cement je nejvétsim vyrobcem cementu v Ceské republice a je sou-
¢asti nadndrodni skupiny HeidelbergCement, kterd se fadi k pfednim vyrobciim stavebnich
hmot ve svété. Skupinu HeidelbergCement v CR dale tvoif vyrobce transportbetoni spole¢nost
Ceskomoravsky beton a spole¢nost Ceskomoravsky §térk, vyrobee drceného kameniva a $ter-

kopiski.

Vyroba cementil probihd ve dvou zdvodech, v Praze-Radotin¢ a v Mokré u Brna, jejichZ sou-

¢asti jsou také lomy, kde se téZi surovina pro vyrobu cementu.

Ceskomoravsky cement doddva svym zdkaznikiim Sirokou $kalu voln& loZenych a balenych
cementd, sortiment tvoii klasické cementy portlandské, struskové, s vapencem, portlandské
smésné a vysokopecni, ale také inovativni produkty TioCem a ThermoCem pro vystavbu tspor-

nych staveb Setrnych k Zivotnimu prostredi.

Zikazniky Ceskomoravského cementu tvoif vyrobni a obchodn{ firmy a maZzeme je rozdélit do
n¢kolika skupin dle zaméieni jejich ¢innosti na vyrobce transport betonu, vyrobce prefabrikati
a betonovych vyrobki, vyrobce omitkovych a maltovych smési a velkoprodejce baleného ce-

mentu.

Spolecnost poskytuje zdkaznikiim technologické a odborné poradenstvi, pracovnici technické
podpory prodeje uzce spolupracuji s laboratofemi zdkaznikd, ale i s nezdvislymi akreditova-

nymi laboratofemi a zkuSebnami.

Dile poskytuje sluzby v oblasti logistiky. Pro silniéni dopravu cementu vyuzivd Ceskomorav-
sky cement sluzeb své dcefiné spolecnosti Trans-Servis, kterd vlastni flotilu autocisteren pro
ptrepravu voln¢ loZenych cementt, ale také sluZeb externich dopravct, kteti s firmou spolupra-
cuji zejména v dobé¢ stavebni sezony. Na vSech expedi¢nich mistech je pro autocisterny k dis-
pozici automatickd naklddka volné lozenych cementli, kterd umoziuje operativni zdsobovani
cementem v kteroukoliv dobu. Zelezni¢ni doprava je realizovdna s vyuZitim vlastnich Zeleznié-

nich vozu.

Mezi dodavatele Ceskomoravského cementu patif napiiklad firmy zajist'ujici dodavky surovin

a materiall, paliva a energii, sluzeb v oblasti renovaci a idrzby vyrobni technologie, odvozu a
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likvidace odpadt a dalSich sluZeb. Pti ndkupu v rdmci celé Ceské republiky vyuziva firma
zejména lokalni spole¢nosti, ¢imZ se sniZuje zatéZ vznikajici v dasledku velké piepravni vzda-

lenosti.
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5 KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOSTI CESKOMORAVSKY
CEMENT

Spolec¢nost Ceskomoravsky cement nevyuZziva vSechny néstroje komunika¢niho mixu, zejména
z diivodu, Ze spole¢nost necili na koncového zdkaznika, ale je zaméfena na B2B trhy. Nicméné
komunikuje s dal§imi zdjmovymi skupinami, jejichZ rozdéleni je uvedeno v kapitole 4.4 Public

relations. Nastroje komunika¢nitho mixu, které vyuZziva nebo vyuZila, jsou nasledujici:

5.1 Reklama

Reklama spole&nosti Ceskomoravsky cement se déli na produktovou a firemni reklamu. Pro-
duktovd reklama je zaméfena na odbornou vetejnost, jedna se vétSinou o tiskovou reklamu uva-
dénou v odbornych tisténych médiich, jako jsou Stavitel, Stavba, ABS, Beton TKS, Realizace
staveb, ERA 21 a dalsi. Reklama je zamé&fena na produkty, které spole¢nost nové zavadi nebo

nabizi. NiZe je ukdzka vizudlu pouZzitého pro propagaci bilych cement, které spole¢nost zacala

nabizet v poloviné roku 2013.

Bily cement
Dokonalé tvary nosi bilou

——
Prd tvobu betond probarversich. Now na Caském ffhu nabizl spoloEnost Soskamoreveky cement. CESKOMORAVSKY
ez CEMENT

HEIDELBERGCEMENT Group

nebo jako zaklad
WWW.Cmcem.

Obrézek 5: Produktova reklama, (zdroj: Ceskomoravsky cement)
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Firemni reklama se vyuZiva zejména ve spojeni se sponzorstvim. Logo a ndzev firmy je uvadén
na propagacnim materialech, plakatech, vstupenkdch nebo v misté akci, které firma podporuje
finan¢n€. Jednd se o kulturni a spole¢enské akce, konference nebo sportovni uddlosti. Vice o

sponzorstvi firmy je uvedeno v kapitole 4.4.1 Sponzorstvi a spolecenska odpovédnost firmy.

5.2 Osobni prodej

Osobni prodej je zejména vyuzivan na trzich B2B, cozZ plati také v ptipad¢ tradi¢niho vyrobce
cementu, kterym je spole¢nost Ceskomoravsky cement. Obchodni zdstupci spoleénosti se sta-
raji o zdkazniky v regionu, ktery jim byl svéfen na zdklad¢ geografického rozdé€leni trhu. Dliraz
je kladen na individudlni pfistup ke kaZzdému zdkaznikovi a rozvijeni dlouhodobych vztaht.
»Spolupracujeme s nasimi zdkazniky prostiednictvim sité odbornych prodejct, kteti spolecné
se zdkaznikem, podle jeho konkrétnich potifeb, vyhleddvaji optimdlni feSeni od pocateCnich
konzultaci az po konkrétni dodavky ptimo na misto ureni* uvadi firma ve své Zpravé o udrZzi-
telném rozvoji (2011, s25). Zakaznikiim je navic k dispozici technologické a odborné poraden-
stvi, které poskytuji pracovnici technické podpory prodeje, stejn¢ jako odborné poradenstvi

zkuSebnich laboratofi.

5.3 Direct marketing

Direct marketing je ve firm¢ vyuZivan pouze formou zasilani newsletteru stavajicim zdkazni-
kiim. Tento newsletter obsahuje informace o kvalité a technickych parametrech vyrobenych

cementul.

Sporadicky je direct marketing vyuZivan pro ucely direct mailovych reklamnich kampani na
podporu uvedeni novych produktl na trh. Bylo tomu tak naptiklad pfi uvedeni produktu Ther-
moCem, ktery se pouziva pro injektovani geotermdlnich vrtl a jeZ se vyznacuje vysokou tepel-
nou vodivosti. Kreativni direct mailovou zasilku pfipravila a rozeslala reklamni agentura fir-
mdam a projektantim, ktefi se zabyvaji zejména instalaci tepelnych cerpadel, pro néZ je Ther-

moCem piimo urceny.
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Obrizek 6: ThermoCem - direct mailové zésilka, (zdroj: Ceskomoravsky cement)

5.4 Public relations

Nistroje public relations jsou ve spolecnosti Ceskomoravsky cement vyuZzivany ve velké mite,
firma komunikuje s vefejnosti smérem dovnitt firmy tak i smérem ven. Dle Zpravy o udrZitel-

ném rozvoji rozdéluje Ceskomoravsky cement vetejnost do nasledujicich skupin:

e Nasi lidé - kam patii stavajici zaméstnanci, ale i potenciondlni ¢i byvali zaméstnanci a

déale odborové organizace.

¢ Nasi sousedé - kam patii mistni komunity v okoli podniku, mistni dfady a samospravy,

ale také lokalni obCanska sdruZeni a zajmové spolky.

e NasSi zakaznici a dodavatelé - jsou vyrobni firmy, stavebni a realiza¢ni firmy, projektanti
a architekti, investofi nebo koncovi uZivatelé. Déle jsou to dodavatelé materidld, pro-

duktu a sluzeb.

e NaSe vefejnost - kam se fadi oborové a profesni asociace, odbornd vetejnost, Siroka
vefejnost, média, odborné a vysoké Skolstvi, obanskd sdruzeni, neziskové organizace,
obcanskd sdruZeni, nétlakové skupiny, organy vefejné spravy, kontrolni organy, in-

spekce, certifikacni agentury, banky, pojiStovny a dalsi.

Vhitini komunikace a firemni kultura firmy Ceskomoravsky cement je utviiena na zikladé
globdlni Firemni mise HeidelbergCement Group a Principl fizeni, které definuji roli a dlohu
managementu. Diky lokdlnimu managementu zohlediuje vyrazné firemni kultura kulturni a
zvyklostni specifika CR. Dlouhodobé piisobeni manaZerii na viech trovnich fizeni ve skuping
HeidelbergCement CR a diivérnd znalost prostfedi ma pozitivni vliv na vztahy a divéru za-

méstnanct ve vedeni spolecnosti.
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Do osobni komunikace firmy patii ustni komunikace, porady vedeni se zaméstnanci jednotli-
vych ttvarti, novoro¢ni piivitdni zaméstnancii generdlnim feditelem a systém hodnoceni za-

meéstnanct a splnéni ro¢nich cilt.

Neosobni forma komunikace firmy zahrnuje tiskoviny — sem patii firemni Casopis pro zamest-
nance Zpravodaj, ktery vychazi 3krat rocné&, pracovni fad, organizacni fad, smérnice, kodexy a
dalsi interni dokumenty firmy, ddle broZury a interni publikace firmy, jako napt. My Safe
Workplace, Protikorupéni pravidla skupiny, Kodex chovéni a etickych zdsad v obchodnim
styku. Neosobni komunikace déle zahrnuje elektronickou komunikaci — sem patii emailova
komunikace, firemni intranet, kde jsou napf. zvefejiiovany informace o aktudlnim déni ve firmé,
persondlnich zméndch, tiskovych zpravach, organizacni struktury jednotlivych odd€leni, se-
znamy zaméstnancl a rozsah jejich Cinnosti, telefonni seznamy a dalsi interni dokumenty a
uzitetné informace pro zaméstnance. Do neosobni komunikace déle fadime firemni vizudlni
styl fizeny grafickym manuélem, ktery je ke staZeni na firemnim intranetu. Posledni formou
neosobni komunikace jsou nédsténky, které se obCas povazuji za zastaralou formu komunikace,
ale jak ukazuje i praxe v CMC, jsou velmi efektivnim prostfedkem. Prostiednictvim néstének
jsou komunikovéany velmi diilezité informace smérem k pracovnikiim zavodu, kteti nemaji pii-
stup na intranet a z tohoto pohledu, jde o doplnéni interni komunikace. Lze tak pomé&rné rychle
sdélovat zdsadni informace témto zaméstnanctim. Ndsténky jsou v zdvodech umistény na frek-

ventovanych mistech, zejména u vratnic nebo v zdvodnich jidelnéch.

Pro vnéjsi komunikaci firmy se vyuZziva nékolik ndstroji PR a to v zavislosti na tom, kterou
cilovou skupinu chce firma oslovit. PR ¢lanky, tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory,
firemni stanoviska nebo specializovand mikro strdnka press kit je uréena zejména pro komuni-
kaci s médii. Tisténé produktové listy a brozZury, ceniky, vyrocni zpravy nebo zpravy o udrZzi-
telném rozvoji jsou urceny predevSim pro zdkazniky a dodavatele. Tyto materidly jsou také
k dispozici ke staZeni na webovych strankach firmy, které slouzi rovnéz ke komunikaci s od-
bornou i laickou vetejnosti, stejné€ jako dalsi specializované mikro stranky nebo profily na so-

cidlnich sitich.
5.4.1 Sponzorstvi a spolecenska odpovédnost firmy

Do vnéjsi komunikace firmy lze také zaradit sponzorstvi a spoleCenskou odpovédnost firmy.
V ramci sponzorstvi podporuje firma CMC hlavné okolni obce, obCanskd sdruzeni, neziskové
organizace a dalSi spolky v okolnich obcich. Finan¢ni podpora je urCena na kulturni a spole-

¢enské akce, pro podporu skolstvi, zdravotnictvi nebo charity a také podporu sportovnich akci.
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Podpora se uskutecniuje formou finanéniho daru nebo placenou reklamou v misté kondni akce,

uvetejnénim loga na reklamnich cedulich, vstupenkéch, programu a dalSich materidlech.

Firma Ceskomoravsky cement ve své publikaci Zprava o udrzitelném rozvoji (2011, s.23)
uvadi: “Nase firemni filozofie je vyjadiena stru¢né podle hesla Mysli globdlné - jednej lokdlné.
Na odpovédnosti provozoven vici svému okoli v nejriiznéjSich mistech po celém svété stavi
HeidelbergCement Group zdklady pro obchodni strategie a podporuje tak sviij celosvétovy
uspech”.

Firma dale uvadi, Ze spoleCenskd odpovédnost pro ni neni jen fraze: “Snazime se chovat eko-
logicky a socidln¢ odpovédné a citime povinnost minimalizovat negativni dopady naSich aktivit
na Zivotni prostiedi a spolecnost. Uplatiiujeme své odborné znalosti tak, aby byly pfinosné pro
okolni spole¢nost a zaroven vytvaiely obchodni piileZitosti pro nasi firmu. Pfi praktickém na-
pliovani zdsad udrzitelného rozvoje se fidime dlouhodobym programem, ktery vychazi z cila
skupiny HC v CR. Ten nds zavazuje nejen vytvafet bezpecné a zdravé pracovni prostiedi pro
naSe zaméstnance, ale také usilovat o neustdly rozvoj v oblasti ochrany Zivotniho prostedi a
socidlni odpovédnosti vii¢i nim. Socidlni odpovédnost skupiny HC v CR se v§ak projevuje ne-
jen ve vztahu k zaméstnancim, ale také ve vztahu k Sir§Simu okoli. Oteviena komunikace, vza-
jemnd spoluprice ¢i poskytovéni finan¢nich prostifedkd, sluzeb nebo produktli vyznamné napo-
mdha celkovému rozvoji regiontl, ve kterych pisobime.” (Zprava o udrzitelném rozvoji, 2011,

s.19).

V publikaci je ddle uvedeno n&kolik piikladti podpory projektii firmou Ceskomoravsky cement,

jedna se naptiklad o:
e prestavbu byvalé uhelné kotelny na knihovnu a spole¢enské centrum v obci Mokra
¢ rekonstrukci knihovny a vystavbu viceucelové sportovni haly v Radotiné
e vystavbu détského hiisté v obci Hosténice
e vystavbu domu s pecovatelskou sluzbou v obci Pozofice
e vystavbu pfirodniho koupaciho biotopu v obci Kovalovice
® materidlni a technickou pomoc obci Troubky po povodnich v roce 2010
e dlouholetou finan¢ni podporu studentskych konferenci JuniorStav VUT v Brné
¢ finan¢ni podporu pro Diecézni charitu Brno

¢ finan¢ni podporu pro SdruZeni péstounskych rodin
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e generdlni partnerstvi mezinarodniho hudebniho festivalu Talichtiv Beroun
e podpora Ceskému svazu ochranct piirody
V publikaci je uvedeno mnoho dalSich projektii, podpora firmy je bohata.

Spolecensky odpovédné chovéni firmy Ceskomoravsky cement ji poméha budovat dobré jméno
a dobré vztahy se svym okolim, ale je také vhodnym prostfedkem pro komunikaci s komunitou
a PR. Velmi dobrym pfiikladem, jak toho firma vyuziva je pofddani mezinarodni védecké sou-
t&7e Quarry Life Award, jejim? cilem je ochrana a podpora biodiverzity v lomech firmy. CMC
finan¢né podpofila a umoZnila biologm vyzkum Zivoc¢icht a rostlin v lomech a na zakladé¢
jejich navrhii a opatfeni realizovala jejich projekty. Firma vyuZzila tématu k PR komunikaci a
souté¢z samotnd ptitdhla medidlni pozornost. Podrobné&jsi informace k soutézi Quarry Life

Award jsou uvedeny v kapitole 5.3.2 Nové akce firmy — Mésta bez smogu, Quarry Life Award.

5.5 Shrnuti

Spole¢nost Ceskomoravsky cement vyuziva téméf viechny néstroje komunikaéniho mixu. Nej-
dulezitejsi z nich je osobni prodej pro pfimou komunikaci se zdkazniky a déle public relations
pro komunikaci s ostatnimi skupinami vefejnosti. Tyto nastroje jsou v mensi mite doplnény
reklamou a direct marketingem. Firma se snazi chovat ekologicky a socidlné odpovédné, pii
napliovani zdsad udrZitelného rozvoje se fidi dlouhodobym programem skupiny , Heidel-
bergCement Sustainability Ambitions 2020%, ktery firmu zavazuje vytvaiet bezpe¢né a zdravé
prostiedi pro své zaméstnance a usilovat o neustaly rozvoj v oblasti ochrany Zivotniho prostredi

a socidlni odpovédnosti.
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6 NOVE FORMY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI
V CESKOMORAVSKEM CEMENTU

Spoleé¢nost Ceskomoravsky cement je orientovana na B2B trhy a z tohoto diivodu nelze uplatnit
vSechny nové formy marketingovych komunikaci. Nicmén¢ se snazi zavadét nové trendy v ko-
munikaci, zejména se ji to dafi v oblasti digitdlni komunikace a event marketingu. Nize budou

pfedstaveny nové formy marketingovych komunikaci, které firma v souc¢asné dob€ vyuZziva.

6.1 E-marketing

V oblasti e-marketingu jsou nejvyraznéjSim komunika¢nim prvkem firmy webové stranky. Na
adrese www.heidelbergcement.cz I1ze nalézt informace o spolecnosti, jeji historii 1 soucasnosti,
o produktech, tiskové zpravy a aktuality, informace o udrZitelném rozvoji a ochrané Zivotniho
prostiedi nebo kontaktni idaje. V letoSnim roce byla spusténa nova verze webovych stranek a
zménou prosel jejich celkovy vzhled a navigace. Diky responzivnimu web designu Ize stranky
prohliZet i na dalSich zafizenich, coZ ve diivéjsi verzi nebylo mozné. To je také jedind forma

mobilniho marketingu, ktery firma podporuje spolu s komunikaci na socidlnich sitich, kterou

Ize také zobrazovat na mobilnich zafizenich.

Mimo firemni webové stranky vytvofila firma nékolik mikro stranek pro rtzné tcely. Mikro
stranka Press Kit slouZi pro servis novindiim, kde naleznou aktuality a tiskové zpravy, ale také
firemni fotografie zdarma ke stazeni. Déle jsou to specializované produktové mikro stranky,
napt. www.thermocem.cz, které poskytuji produktové informace o injektdzni smesi Thermo-
Cem, a jehoZ komunikace byla podpofena také direct mailovou kampani, zminovanou v kapi-
tole 4.3 Direct marketing. Dal$im pifikladem jsou mikro stranky www.txactive.cz, které posky-
tuji produktové informace o specializovaném cementu s obsahem fotokatalyzatoru, tedy latky
urychlujici rozklad necistot pfirozenym ptisobenim svétla. Na tyto mikro stranky navazala dalsi
komunikace ve formé eventu, ktery byl také podpofen novou mikro strankou vyrobenou speci-
alné pro ucely tohoto eventu. Jednalo se o soutézZ Mésta bez smogu, zamétenou na architekty a

studenty stavebnich obort s cilem rozsitit povédomi o tomto specializovaném cementu.

Z. dalsich nastroji e-marketingu vyuziva firma bannerovou reklamu, ale vétSinou ve spojeni
s n¢jakou dalsi akci, napt. pii komunikaci soutéZze Mésta bez smogu byla vyuzita bannerova
reklama na vybranych odbornych portdlech. Déle je to zasildni newsletteru zdkaznikim, jehoZ

obsahem jsou technické specifikace o vyrobenych cementech, online PR ¢lanky uvefejiované



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

zejména na oborovych portdlech. A samoziejmosti je také SEO vSech firemnich webovych stra-
nek a mikro stranek. K dal§fm ndstrojim e-marketingu, které CMC vyuZiv, patii komunikace

na socidlnich sitich, kterym je vénovana nésledujici kapitola.

6.2 Vyuziti socialnich médii v Ceskomoravském cementu

Socidlni sit¢ pomdhaji v komunikaci firem pfedevSim ve vytvaieni jejich image. Zvetejinovani
zajimavého obsahu, PR ¢lankt a informaci o novinkach a uddlostech tak pomaha vytvaret po-
zitivni obraz o firm¢. V porovnéni s jinymi druhy komunikac¢nich kandli, jsou socidlni sité
levny a jednoduchy prosttedek, ktery dokaze oslovit velké mnoZstvi lidi. UZivatelé socidlnich

siti radi mezi sebou §iii a sdileji obrazky a videa, proto jsou socidlni sité také vhodnym mistem

pro Siteni reklamy formou virového marketingu.

CMC patii mezi prvni zemé skupiny HeidelbergCement ve svété, kde se zadala aktivné vyuZi-
vat komunikace na socidlnich sitich. Dnes m4 firma zaloZeny profil na celkem 5 socidlnich
sitich a uvazuje o dalsi. Socidlnf sit€ vyuZzivd ke sdileni informaci zejména o své ¢innosti nebo
referenCnich stavbach, zvefejnuje zajimavosti z oblasti stavebnictvi a architektury, ale také
zpravy o ochran¢ Zivotniho prostfedi nebo nabidky prace. Socidlni sité také slouzi jako dalsi
komunikac¢ni kandl pro podporu eventt, zejména soutéZi Mésta bez smogu nebo Quarry Life
Award. Veskery obsah je sdileny, zprava zvefejnénd na jedné socidlni sit¢ se ddle publikuje 1

na ostatnich sitich, zejména se jedna o Facebook, Twitter a Google+.

6.2.1 Facebook

Facebook byl prvni ze socidlnich siti, kterou pouZil Ceskomoravsky cement v roce 2011 ke
komunikaci v CR. Jednalo se o dal§f komunika¢ni kanal k mikro strince pfipravované archi-
tektonické soutéze M¢ésta bez smogu, ktery mél podpofit komunikace soutéZe na socidlnich
sitich. V dnesni dob¢ m4 tento profil s ndzvem Smogozrout TX Active pres 1 800 fanousku a

byl pouZzivén také ke komunikaci druhého ro¢niku soutéze.

Na zdkladé této pozitivni zkuSenosti byl v kvétnu 2012 zaloZen firemni facebookovy profil s
nazvem HeidelbergCement CR (obr. 7) pro firemni komunikaci vSech spole&nosti, které tvoii
skupinu HeidelbergCement v Ceské republice. Tento profil ma v soudasné dobd témét 1 100
fanouski. Mimo b&znych informaci o ptisobeni firmy vyuziva CMC tento profil k potadani
soutézi. Napft. cilem fotografické soutéze bylo zvyseni poctu fanouski na strance. Jejich ukolem
bylo zaslat fotografii, na nichz byl zachyceny beton v jakékoliv podobé&. Vitéze soutéze vybral

profesiondlni fotograf, vitéz ziskal novy iPad, firmé se zvysil pocet fanouskl a ziskala také



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

mnoho kvalitnich fotografii ze svého oboru k dal§Simu vyuZiti. Firma dale vyuzila svij profil
také k podpote komunikace mezindrodni védecké soutéze Quarry Life Award, ktery potrddala

skupina HeidelbergCement.
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Obrizek 7: Facebookovy profil CMC, (zdroj: www.facebook.com)

6.2.2 Twitter

Ceskomoravsky cement za¢al pouZivat Twitter od Gervence 2012. Na svém profilu Heidel-
bergCement CR informuje nejen o déni ve spoleénostech skupiny HeidelbergCement, ale také
o novinkdch, uddlostech a akcich, které skupina podporuje nebo o zajimavostech v oblasti sta-
vebnictvi a architektury. Do dne$niho dne zvefejnila firma ptes 230 tweetl, které odebird 148

odbératelll, a sleduje tweety od 73 uZivatela.

6.2.3 Pinterest

Vlastni ndsténky si skupina HeidelbergCement v CR zagala piiddvat na Pinterest ve stejné dobé
jako zakladala tucet na Twitteru, tedy v Cervenci 2012. K dneSnimu dni ma vytvotfeno celkem
20 nastének, na kterych sdili zejména obrazky tykajici se architektury, Zivotniho prostiedi, pri-
myslové oblasti, betonu a riznych pfedméti vyrobenych z betonu, ale také fotografie svych
podnikll nebo firemnich eventli. Nasténku skupiny HeidelbergCement sleduje celkem 116 fa-

nousku.
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6.2.4 Google+

Profil skupiny HeidelbergCement CR byl zaloZeny na socidlni siti Google + na konci roku
2013. V tuto chvili je zde pouhych 17 fanouski, coz je v§ak dano oblibenosti této socidlni sité,
resp. neoblibenosti. Google+ nedokdzal konkurovat socidlni siti Facebook a vyuZziva ho velmi
maly pocet uZivatelii. Vlastni profil firem na této siti jim miZe pomoci pii zobrazovani vysledkt

ve vyhledavaci Google na lepsich pozicich, coZ je také diivod zaloZeni profilu firmou CMC.

6.2.5 YouTube

Vlastni video kandl ma skupina HeidelbergCement CR od za&4tku roku 2011. Na tomto kandle
jsou uvefejiovana videa firmy, a to jak produktovd, imagova, tak reportaZni. Tento video kandl
byl také pouZzity na podporu soutéZe Quarry Life Award, byly zde uvefejnény video medailonky

soutézich, ktefi predstavili své projekty. Video obsah je pak ddle sdileny na ostatnich socidlnich

sitich nebo v online PR.

CMC déle uvazuje o zaloZeni profilu na socidlni siti LinkedIn, kterd je zaméfen4 pfedeviim na
obchodni kontakty. Profil na LinkedIn bude slouzit zejména pro vyhledavani novych zamést-

nancti formou pracovnich nabidek firmy.

6.3 Event marketing ve spole¢nosti Ceskomoravsky cement

Spole¢nost Ceskomoravsky cement si uvédomuje dileZitost porddani eventdl, které buduji a
vytvaii dlouhodobé vztahy se zdkazniky, obchodnimi partnery a dal§imi cilovymi skupinami,
pomadhaji ziskat nové zdkazniky, zvysuji loajalitu zaméstnancti k firmé a zvySuji také oblibenost
znacky — firmy. Firma proto potfddd dlouhodob¢ a pravidelné eventy pro urcité cilové skupiny,
ale snazi se vymyslet i nové akce, zejména ve spojeni s novymi produkt nebo na podporu image

firmy v ramci spolecenské odpoveédnosti firmy.
6.3.1 Tradi¢ni akce Ceskomoravského cement

CMC je firma s dlouholetou tradici a nékteré z eventil tak potada uz dlouhodobg.

Jedna se o tradi¢ni setkdni byvalych zaméstnanct firmy, ktefi odesli do penze. Tato akce se
potfada jednou ro¢né, firma zajiStuje autobusovou dopravu, exkurzi v zdvodu, obcCerstveni v

restauraci a maly darek. Seniofi maji moZnost prohlédnout si zdvod, kde kdysi pracovali a setkat
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se s byvalymi kolegy a ptételi. Této akce se ucCastni také management firmy a icastniky infor-

muje o novych investicich a dspé&Sich firmy za posledni rok. Této akce se kazdoro¢né ticastni

velky pocet zdjemcii a je velmi kladn¢ hodnocena.

Kazdych pét let organizuje firma Den otevienych dvefi pro vetejnost ve svych vyrobnich zavo-
dech. Tato akce je urena zejména obyvatelim okolnich obci, ale také zaméstnanciim a jejich
rodinnym piislusnikiim a dal§im zdjemctim. Ve Zprave o udrzitelném rozvoji (2011, s.28) firma
uvadi: ,,cilem dnli otevienych dveii je nejen sezndmit vefejnost obecné s procesem vyroby ce-
mentu a kameniva, ale také Ze nase provozovny disponuji modernimi vyrobnimi technologiemi,
které jsou ohleduplné k okolnimu Zivotnimu prostiedi. Soucasti této akce je také program pro
déti formou her a soutézi. Jak firma v publikaci uvadi, pravidelné Dny otevienych dvefi se

setkavaji s velkym zdjmem obcandi.

Tradicnim je také setkdni managementu firmy se starosty okolnich obci. Toto setkdni nabizi
starostiim diskuzi s vedenim firmy a déle firma prezentuje rizné investi¢ni akce nebo opatient,
kterd ucinila ke zlepSeni vyrobniho procesu a odstranéni nekterych obtézujicich vlivi na okoli,

jez muze vyroba cementu pfinaset.

Vénoéni koncert spole¢nosti Ceskomoravsky cement je uréeny piedeviim zakaznikaim a ob-
chodnim partnerim firmy, déle zastupctim odborovych a profesnich asociaci, zastupciim od-
borné vetejnosti a vysokych $kol, neziskovych organizaci, zastupcim mistni samospravy a
statni spravy a dal$Sim skupindm, se kterymi spolupracuje a udrZuje dlouhodobé vztahy. Koncert
se tradi¢né poidda v Konventu Milosrdnych bratii v Brné, na jehoz rekonstrukci poskytla firma
penéZni prostredky. Soucésti programu je vano¢ni vystoupeni zndmého umeélce, rautové obcer-

stveni a darek pro ndvstévniky.

Prodejni odd¢leni firmy déle organizuji akci uréenou pouze pro zdkazniky firmy. Setkani za-
kazniki je spolecenskou akci, je pofdddno kazdoro¢né na zajimavém misté, soucasti je obcer-

stveni a program.

Dalsi dlouhodobou a tradi¢ni akei je Management meeting. Tato interni akce je urcend pro ve-
douci pracovniky celé skupiny HeidelbergCement v CR a tdéastni se ji také zdstupce ma-
nagementu mateiské firmy z némeckého Heidelbergu. Akce se pordda kazdoro¢né€, v rdmci
programu se prezentuji vysledky firmy a celé skupiny za uplynuly rok, ale také budouci plany.

Po formdlni ¢asti ndsleduje vecerni, neformdlni ¢4st s obCerstvenim a zabavou.
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K dal$im tradi¢nim eventim patii dlouhodobé sponzorované akce. Formou reklamy v misté
konani akce, uvefejnénim loga na vstupenkach, pozvankach a plakatech akce podporuje fi-
nanéné CMC vybrané akce. Firma navic ziska také volné vstupenky na danou akci, které daruje
zékazniklim, partnerim nebo zaméstnanciim firmy. Mezi tradi¢ni sponzorované akce patii na-
ptiklad rekonstrukce Bitvy tii cisafti u Slavkova u Brna, hudebni festival Talichtiv Beroun,
soutéZ ohnostrojii Ignis Brunensis, vybrané akce Masarykovy univerzity v Brné, akce ekolo-

gické Nadace Partnerstvi, odborné konference Stavebni fakulty VUT v Brn¢ a mnoho dalsich.

6.3.2 Nové akce firmy — Meésta bez smogu, Quarry Life Award

K novym akcim, které firma podporuje nebo podpofila, patii soutéze. Jejich cilem je podpofit
informovanost o novych produktech, zvysit povédomi o znacce a firm¢, zejména mezi odbor-
nou vetejnosti, budovat dlouhodobé vztahy v této komunité, ale také vytvaret téma pro komu-

nikaci firmy.
Architektonicka soutéz Mésta bez smogu

SoutéZ M¢sta bez smogu byla urCend zejména pro architekty a studenty stavebnich obort a
obort designu. Cilem akce bylo rozsitit povédomi o novém produktu, cementu TioCem s tech-
nologii TX Active. Specializované cementy s touto technologii obsahuji fotokatalyzatory, tedy
latky urychlujici rozklad necistot pfirozenym plisobenim svétla. Betonové vyrobky s touto tech-
nologii tak dokaZzi odstraiiovat organické necistoty ze svého povrchu, diky piisobeni slunce a
desté, a navic dokdzi odstrafiovat neéistoty z ovzdusi, zejména z automobilové dopravy. Uko-
lem soutézicich byla navrhnout jakykoliv objekt z betonu a umistit ho do veifejného prostoru.
SoutéZni ndvrhy posuzovala odbornd porota z fad architektl a designérti. Po tomto hodnoceni

byly vSechny navrhy nahrany na mikro stranku, specidlné vytvofenou pro tuto soutéz a do sou-

téze se tak mohla zapojit i Sirokd veifejnost formou online hlasovani.

Komunika¢nim kandlem pro soutéz byla jednak mikro stranka, specidln¢ vytvofend pro tuto
soutéz (www.bezsmogu.cz), dile produktova mikro stranka vénujici se samotné technologii TX
Active (www.txactive.cz), a facebookovy profil zaloZzeny pro podporu soutéze
(https://www.facebook.com/bezsmogu ?ref=bookmarks). Informace o soutézi byly také zvetej-
nény na webovych strankach firmy, ddle v tiskovych zpravach a samoziejmé na portdlech a
v Casopisech medidlnich partera soutéze, kterymi byly oborové portdly a v neposledni fad¢ také

na webovych strankdch a facebookovych profilech vysokych skol, které byly partnery soutéze.

Cela akce vyvrcholila slavnostnim vyhlaSeni vysledkd, za tcasti odborné poroty, vedeni firmy,

medidlnich partnerii a zastupct vysokych Skol, a samoziejmée soutéZicich a vefejnosti. Tato
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akce se setkala s velky ohlasem, jak u soutéZicich, tak odborné vetejnosti. V pribéhu soutéze,
ale 1 po ukonceni byly uvetejnovany odborné PR ¢lanky v oborovych titulech, vénované tech-

nologii TX Active a materidlim vyrobenych z této novinky.

Soutéz Mésta bez smogu byla vedenim firmy ukoncena z finan¢nich davodi, probehly tak

pouze dva rocniky soutéze s dvouletymi pauzami.

Mezinarodni védecka soutéz Quarry Life Award

Volny pieklad této soutéze by mohl znit — ocenéni za Zivot v lomu. Soutéz je zaméfend na
ochranu a podporu biodiverzity v lomech spole¢nosti, které pouziva pro vyrobu svych pro-
duktt. Cilem soutéze QLA je tedy zejména posilit povédomi o biologické hodnoté téZebnich
prostor a prispét tak k dalsi ochrané a podpofe biodiverzity, a také ukazat, Ze lom neni pouze
mrtvé misto, ale Zije zde pocCetna skupina zivoc€icht a rostlin, mnohdy velmi vzacnych a chra-

nénych.

DalSim cilem je také zménit vnimdni vefejnosti o t€Zb¢€, ziskat nové ndpady na rekultivace lomt
a také budovat dobré vztahy s odbornou vetejnosti. Jak firma uvadi ve své Zprave o udrzitelném
rozvoji: ,,T¢zba nemusi nutn¢ predstavovat jen zdsah do krajiny. Vznika pfi ni fada stanovist’,
kterd v béZné (zeméd¢€lské) krajiné naopak zvysuji druhovou diverzitu fléry a fauny a casto
maji nadregiondlni vyznam. Piikladem mtze byt napi. lom MaSovice ¢i téZebni jezera v Tova-

cove, které se staly evropsky vyznamnou lokalitou soustavy NATURA 2000.*

Koncept soutéZe byl pfipraven mateiskou firmou v némeckém Heidelbergu a tcastni se ji dob-
rovolné ty zemé¢, kde firma pisobi, a maji o soutéz zdjem. Diky mezindrodni Gcasti je soutéz
dvoukolovd — své vitéze m4 jak v ndrodnim, tak mezindrodnim kole. Zatim probéhly dva roc-

niky soutéZe a zacind se ptipravovat dalsi ro¢nik.

Souté€z je urcena studentim a mladym védctm piirodovédnych fakult nebo sdruZeni na ochranu
piirody. Jejich tikolem je vytvofit projekt a navrhnout opatteni, které zvysi a podpoii biodiver-
zitu ve vybranych lomech spole¢nosti ¢i navrhnou rekultivaci lomu. Z téchto projekt vybere
odbornd porota, slozend z respektovanych odbornikl a zastupci firmy 5 projektd, které po-
stoupi do narodniho kola. Autofi téchto vybranych projekti ziskaji penize na dalsi Cinnost a je
jim umoznén vyzkum v daném lomu. Po ukonceni vyzkumu odevzdaji soutézici zavéreCnou
zpravu a porota vybere vitéze narodniho kola, ktery ziska finan¢ni odménu. Navic, vSech pét
vybranych projektii postupuje do mezinarodniho kola, kde mezindrodni porota vybere vitéze

soutéze.
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Pro soutéZ byly vytvotfeny specidlni mikro stranky, kam mohou samotni soutézici vkladat pii-
spévky a poznatky béhem soutéZe a ze svych vyzkumi. Komunikace soutéze byla dile podpo-
fena na socidlnich sitich, byl zaloZen mezinarodni facebookovy profil Quarry Life Award, CMC
informoval o soutéZi na svych vlastnich Gc¢tech na Facebooku a Twitteru, byla natocena videa
s rozhovory se soutéZicimi pro YouTube kandl firmy. Dalsi informace byly zvefejiovidny na
firemnich webovych strankdch a Press Kitu formou aktualit a tiskovych zprav. Pro dal$i komu-
nikaci se vyuzily PR €lanky zvetfejiované na oborovych portdlech a odbornych ¢asopisech. Pti
zahdjeni soutéZe byla spusténa kampan pro osloveni soutéZicich a to formou bannerové reklamy
na oborovych portdlech, tiSténé reklamy v odbornych Casopisech (obr.8), online komunikaci na

webech firmy a socidlnich sitich, ale také direct mailovou zésilkou vysokym Skoldm s vyzvou

zapojeni se do soutéze.

ZUCASTNETE SE

CUARRY | FE

-/

THE 4

QUARRY L] FE

Podpoite biodiverzitu svym napadem a vyhrajte! AWARD

Obrizek 8: Ukézka tiskové inzerce soutéZe, (zdroj: Ceskomoravsky cement)

Na zavér soutéZe probchlo slavnostni vyhlaSeni vysledki a to jak ndrodniho kola, tak mezin4-
rodniho. Vyhlaseni probehlo za ti¢asti soutézicich, ¢lenti odborné poroty a zdstupct firmy, ale

i dalSich ekologickych organizaci, zastupcit médif a vysokych skol.

Prvni ro¢nik soutéZe byl mimotddny v tom, Ze Cesky soutéZni tym, ktery vyhral narodni kolo
soutéze, zvitézil i v mezindrodnim kldni, které probéhlo v némeckém Heidelbergu. To s sebou
pfineslo i zna¢ny medidlni ohlas, ale také uznani v odbornych kruzich. Univerzity, odbornici a

neziskové organizace pochopili, Ze to firma ned¢€ld jen pro své PR. Vitézny tym realizoval svij
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projekt na piskovné CEP II v Jiznich Cechéch a toto misto se stalo velmi vyhleddvanym mezi

odborniky a je ddvano za piiklad, jakym zpiisobem v budoucnu rekultivovat vytéZend mista.

6.4 Shrnuti

Firma nevyuzivé vSech novych forem marketingovych komunikaci a to zejména z divodu pu-
sobeni na B2B trzich a nékteré formy pro ni nejsou vhodné. Nové formy, které firma vyuziva,
jsou hlavné v oblasti digitdlni komunikace, a které v rdmci implementace digitdlni strategie
zavedla pted tiemi lety. Jsou to zejména produktové a dalsi mikro stranky a velmi Sirokd paleta
socidlnich siti. Mimo tradi¢nich akci, které firma pofada, organizuje také vétsi eventy, které
dokazi oslovit Sirokou odbornou i laickou vefejnost a zaujmout média. Z dtivodu krize v oboru
stavebnictvi, vSak byla firma nucena nékteré aktivity z financnich divodt omezit nebo ukoncit,

napf. souté¢z Mésta bez smogu a jeji mikro stranku.
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7 OBSAHOVA ANALYZA MEDIALNICH SDELENI

7 wove

Vyzkumny ptredpoklad, Ze porddani eventll zvySuje zdjem médii Sifit informace o firmée, l1ze

ovéfit marketingovym vyzkumem. Jako nejvhodnéjsi forma marketingového vyzkumu byla

zvolena kvantitativni obsahova analyza medidlnich sdéleni.

Autofi odborné literatury uvadi, Ze je kvantitativni obsahova analyza vysoce strukturovanym a
selektivnim procesem: ,,Obsahova analyza zaloZend na principech kvantitativniho hodnoceni
umoziuje na zdklad¢ jasn€¢ formulovanych kritérii hodnoceni obsahu jednoznac¢nou interpretaci
zaveéru a také zpracovani velkého mnozstvi dat, napf. tiskovych sdéleni.* (Soukalovd, 2013, s.

25).

Schulz uvadi, ze 1ze vysledky Setieni podrobit statistickym analyzam a navic se daji precizné a

prehledné znazornit v ¢iselnych hodnotach, tabulkach a grafech. (Schulz, 2004, s. 29).

Z eventu, které firma porada a které byly popsdny vyse, byla pro obsahovou analyzu zvolena
soutéZ Quarry Life Award. Mezi hlavni diivody patfi, Ze je tento event zaméteny na Sir$i cilovou

skupinu, neZ ostatni eventy firmy urcené uzsSimu okruhu CS. Tento event je vétStho formatu

vvvvv

7.1 Cile obsahové analyzy

,»Vysledkem a cilem obsahové analyzy je kvantitativni popis mediovanych obsaht*“ (Schulz,

2004, s. 31).

Cilem vyzkumu je zjiSténi, jaky je procentudlni podil medidlnich sdéleni o firmé& a soutézi QLA
publikovanych firmou vici sdélenim, kterd pievzala a publikovala média nebo je vydali jini

autofi.

7.2 Charakteristika obsahové analyzy a monitorovanych médii

Zdrojem tdajt pro obsahovou analyzu, je monitoring tisku, jehoZ zadavatelem je firma Cesko-
moravsky cement. Monitoring tisku je placend sluzba, kterou firm¢ poskytuje spolecnost Ano-
press IT, a.s., a kterd vyhleddva relevantni zpravy na zdkladé zadanych klicovych slov v online
a tiSténych médiich. Monitorovany jsou kategorie doméciho zpravodajstvi a ekonomického
zpravodajstvi, primyslu, bydleni a nemovitosti, rizné oborové tituly a portdly z oblasti staveb-

nictvi, ochrany pfirody, ale také televizni a rozhlasové vysilani.
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7.3 Klicova slova zadana pro monitoring médii

Vzhledem k tomu, Ze monitoring tisku je poskytovany pro celou skupinu HeidelbergCement
v CR, tedy i vyrobce betonu a $térkopisku, Ize kli¢ova slova rozdélit do tif skupin, dle divizi na
cement, beton, Stérk. Klicova slova obsahuji ndzvy jednotlivych firem a matefské firmy, nazvy
produktii a vyrobkli nebo konkurence, ale také klicova slova zaméfend na ekologii, ochranu

piirody, biodiverzitu a rekultivace a samotnou soutéz QLA.

7.4 Charakteristika postupu

Pro obsahovou analyzu byla vybrdna pouze ta sdéleni monitoringu médii, ktera se tykala sou-
téze samotné a dale sd¢€lent, kterd se tykala rekultivaci a biodiverzity v lomech firmy na zakladé
soutéZnich projektl, i kdyZ ndzev soutéZe nebo firmy nebyly ve sdéleni uvedeny.

Tato vybrana sd€leni byla pro zpracovani zakédovana dle nasledujicich kritérii:

Poradové ¢islo — kazdé sdé€leni bylo ocislovano od 1-84

Datum zvefejnéni — uvadi datum publikace sdéleni v médiich

Druh média — rozdé€luje sdéleni na elektronicka (E), tiskovéa (T), rozhlasova (R) a televizni (T),

a kazdé médium bylo dédle znaceno ¢islem, které se vztahuje k ndzvu média
Néazev média — uvadi nazev média, ve kterém bylo sdéleni publikovano

Autor — toto kritérium je rozdéleno na firmu, tzn. autorem sdé€leni je firma samotnd, a na jiny
autor, tzn. autorem ¢lanku je jiny autor neZ firma a ¢lanek nenfi pievzaty od firmy, i kdyZ mtze

¢astecné vychdazet z podkladu tiskovych zprav firmy

Kategorie zpravy — dé€li sd€leni na tiskové zpravy (TZ) a PR ¢lanky (PR), jednotlivd sdéleni

jsou ddle oznacena ¢iselnou fadou

Uvedeni firmy, soutéZe — ve sdéleni je uvedeno jméno firmy nebo alespon soutéZe (Ano) nebo

ve sdéleni neni uvedeno ani jedno z nich (Ne)

Obsah zpravy — je rozdé€len dle tématu zpravy na: vyhlaseni soutéze, pritb¢h soutéze, vysledky

soutéZe, biodiverzita a rekultivace
Cilova skupina — sd€leni je zaméfeno na odbornou vetejnost (OV) a Sirokou vetejnost (SV)
Konotace sdéleni — je rozdélena na pozitivni pro firmu, neutrdlni a negativni

Sledované obdobi — sd€leni byla publikovana v pribéhu dvou ro¢nik soutéze, tedy v riznych

sledovanych obdobich, které jsou rozd€leny nasledovné: vyhlaseni soutéze zaii 2011 -tinor
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2012 (V1), pribéh soutéZe brezen-prosinec 2012 (P1), konec soutéZe-mezidobi leden-srpen
2013 (K1), vyhlaseni soutéze zaii 2013 — dnor 2014 (V2), pribeh soutéZe biezen-prosinec 2014
(P2), konec soutéZe — leden-duben 2015 (K2)

7.5 Pocet sdéleni ve sledovaném obdobi

s\ s

Ve sledovaném obdobi, tedy od zaii 2011 do dubna 2015, bylo celkové zachyceno monitorin-
gem médii 1 427 zprav. Z toho 864 zprav se tykalo skupiny HeidelbergCement, v tomto poctu
je obsaZeno 548 zprav, které se tykaji spole¢nosti Ceskomoravsky cement a Ceskomoravsky
stérk, jez byly obé& vyhlaSovatelem soutéZze QLA v CR. V nich je déle zahrnuto 84 zprav publi-

kovanych o soutéZi QLA nebo ve spojitosti s touto soutézi, které zachytil monitoring médii.

Celkem 84 zprav bylo pfedmétem obsahové analyzy.

7.6 Analyza medialnich sdéleni z hlediska jejich obsahu a autora sdéleni

Mediélni sdéleni byla rozdélena dle jejich obsahu do Ctyt kategorif:

zpravy, které se tykaly vyhlaseni a zahdjeni soutéZe a vybizely k tcasti v soutézi

zpravy, které informovaly o prubéhu soutéze, o projektech, které soutézici ptihlasili

zpravy oznamujici vysledky soutéZe, jména vitézi a piedstaveni jejich soutéZnich pro-

jektd

zpravy o podpote a ochrané biodiverzity a rekultivacich v lomech firmy

Dile byla tato sdéleni délena dle autora zpravy, bud’ se jednalo o firmu a jeji vydané tiskové
zpravy nebo informace k soutéZzi, které pak dale prevzala média v plném rozsahu, a nebo byl

autorem zpravy jiny autor, ktery informoval o soutézi ze své inciativy.
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Obrézek 9: Obsah medidlnich sdéleni vs. autor zpravy,

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze v pocatecni fazi soutéze byla autorem zprav hlavné firma,
stejné jako pii vyhlaSeni vysledkl soutéze. V pribehu soutéZe vsak zveiejnovali zpravy o sou-
téZ1 vice jini autofi, byli to 1 samotni soutézici, jejichZ zpravy byly prevzaty médii. Diky rozsi-
feni povédomi o soutéZi, ale také hlavné diky vitézstvi tymu z CR v mezinarodnim kole sout&Ze,
ptineslo velky medidlni ohlas soutézi a vitéznému projektu, ktery se potom po ukonceni soutéze

realizoval. Zajem médii pfinesl informovanost o biodiverzité a rekultivacich v lomech firmy.

7.7 Medialni sdéleni z hlediska autora a ¢asu

Mediélni sdéleni za celé sledované obdobi od vyhlaseni prvniho ro¢niku soutéZe do ukonceni

druhého ro¢niku, tj. od zafi 2011 do dubna 2015, byla rozd¢€lena dle autora zpravy na firemni

zpravy a zpravy jinych autora.

Zpravy nebyly publikovany pravidelnég, v nékterych mésicich nebyla zvetejnéna Zadna zprava,

proto byly pro analyzu udaje o publikovani shrnuty po kvartalech.
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Obrazek 10: Medidlni analyza dle autora a ¢asu, (zdroj: vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze na firemni komunikaci navazovala sdéleni jinych autort.
Sd¢leni se vzdjemné dopliovala, v dobé kdy firma nepublikovala sdéleni o soutézi, byly zve-

fejiiovany zpravy jinych autort.
7.8 Analyza medialnich sdéleni z hlediska uvedeni firmy v obsahu sdéleni

Pro analyzu byla jednotliva sdéleni rozdélena na zdklad€ toho, zda se ve zpraveé uvadi jméno
firmy Ceskomoravsky cement nebo nazev soutéZe Quarry Life Award. Néktera sd&lenf uvadéla
pouze nazev soutéze, ale na zédklad¢ ndzvu lze také lehce dohledat potadajici firmu. Analyza

zahrnuje vSech 84 publikovanych sdé€leni, kterd se k soutézi vztahuji.

Tato analyza odpovida na cil vyzkumu: jaky je procentudlni podil medidlnich sdéleni o firmé a
soutéZi QLA publikovanych firmou vici sdélenim vydanych a publikovanych jinymi autory

nebo kterd prevzala a publikovala média?

Z celkového poctu 84 sdéleni, jich 38 publikovala firma a ve sdélenich je uvedeno jméno firmy
a soutéze. Zbyvajicich 46 sd€leni bylo publikovano jinymi autory, ve 38 zpravéch je uvedeno

bud’ jméno firmy nebo soutéZe, v 8 zpravach neni uveden ani jeden nizev.

Na zdklad¢ téchto udaji Ize fici, Ze procentudlni podil sdéleni publikovanych firmou a publi-
kovanych jinymi autory, a kterd zaroven ve sdéleni uvadéji jméno firmy nebo soutéze je 50 %

na 50 % za celé sledované obdobi.
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7.9 Shrnuti

Poradani eventi ma velmi pozitivni vliv na komunikaci firmy. Jednak pfinds$i samotné téma
komunikace pro firmu, a pokud je dostatecné zajimavé a dokdze zaujmout i SirSi vetejnost, je

zéroven atraktivni 1 pro média.

Z obsahové analyzy vyplyva, Ze firma touto soutézi vytvofila vhodné podminky pro komuni-
kaci aktivit firmy v oblasti rekultivaci a ochrany biodiverzity ve svych lomech. Nabidla médiim
vhodné téma, o kterém média psala vlastni ¢lanky, a které dale navazaly na ptfedchozi komuni-
kaci firmy. Podil vlastnich zprav firmy a zprdv jinych autord, ve kterych bylo zdroven uvedeno

jméno firmy nebo soutéze je 50 % na 50 % za celé sledované obdobi.

Pocet publikovanych sdé€leni ve spojitosti se soutézi QLA se zvysil ze 4 zprav v roce 2011 na
28 zprav v roce 2012, 26 zprav v roce 2013 a 25 zprav v roce 2014.
Marketingovym vyzkumem bylo potvrzeno, Ze potfaddani eventl zvySuje zdjem médif Sifit in-

formace o firmée.
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ZAVER
V bakaldiské praci se autor zabyval komunikaénim mixem spole¢nosti Ceskomoravsky cement
s akcentem na nové formy marketingovych komunikaci. Cilem prace bylo analyzovat komuni-

2

kacni mix této firmy a uvést nové formy marketingovych komunikaci, které firma vyuziva.

Mezi nejdilezitéjsi nastroje komunika¢niho mixu firmy patii osobni prodej a public relations,
kterymi komunikuji se zdkazniky a dal§imi cilovymi skupinami. Tyto néstroje dile doplnuji
reklama a direct marketing. Direct marketing se vyuzivd v omezené miie a dle autora by se
mohl tento ndstroj vice vyuZivat, a to nejen pro zasilani technickych informaci, ale také infor-
maci o firm€ a jejich aktivitdch formou newsletteru, napiiklad v oblasti investic do technologie
vyroby cementu nebo v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi, podpory biodiverzity a spolecenské
odpovédnosti firmy. To jsou informace, které zdkazniky zajimaji a mohou tak zlepsit jejich
vnimani znacky firmy.

~soo2

Z novych forem marketingovych komunikaci vyuZziva firma hlavné ty v oblasti digitalni komu-
nikace. Firma aktivn¢ komunikuje na péti socidlnich sitich a chysta zalozit profil na LinkedIn.
Mimo firemnich webovych stranek dédle provozuje nékolik mikro stranek zaméfenych na znac-
kové produkty firmy a mikro strdnek na podporu akci, které poradd v rdmci event marketingu.
Miniméln{ aktivita je v oblasti mobilniho marketingu, ktera se vztahuje pouze k responzivnimu

designu firemniho webu.

Dal$im cilem bakalafské prace bylo se zaméfit na eventy, které firma organizuje a vyuziva pro
komunikaci firmy a ndsledné marketingovym vyzkumem ovéfit pfedpoklad, Ze pofddani eventli
muZe zvysit zdjem médii o ¢innost firmy a §ifit o ni informace.

Firma potada jednak mensi akce, uréené pro uzsi okruh cilové skupiny, napiiklad Den otevie-
nych dvefi, vdno¢ni koncert firmy nebo setkdni starosti okolnich obci. Organizuje vSak také
vetsi akcee, které dokdzi oslovit Sirokou odbornou i laickou vetejnost a zaujmout média. Z téchto

vétSich akei byla vybrdna mezinarodni védeckd soutéz Quarry Life Award pro ucely marketin-

gového vyzkumu.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky je procentudlni podil medidlnich sdéleni o firm¢ a soutézi
QLA publikovanych firmou vici sdélenim, kterd ptevzala a publikovala média nebo je vydali
jini autofi. Na zdkladé obsahové analyzy mediélnich sdéleni bylo zjiSténo, Ze tento podil ¢ini
ve sledovaném obdobi 50 % na 50 %. Marketingovym vyzkumem byl potvrzen piedpoklad, ze

potfadani eventl zvySuje zdjem médif Sifit informace o firme.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

SoutéZ QLA pfinesla firmé velky medidlni ohlas, ktery by si sama nemohla zaplatit. Firma
podpoiila soutéZ komunikaci hlavn¢ v zac¢dtku soutéze a pii zvetejiiovani vysledkll. Zajem mé-
dii o soutéz po vyhlaSeni vysledkl pfinesl firm¢ pozitivni publicitu na téma rekultivace a pod-

pora biodiverzity v lomech firmy a ¢lanky cilily vice na Sirokou vefejnost.

Dle autora by méla firma dale pokracovat v organizaci této soutéZe, téma ochrany piirody je
uréeno nejen odborné vetejnosti a mize tak zvysit povédomi o firmé a jeji image u Siroké ve-
fejnosti. Pokud by oslovila né€jakou vétsi neziskovou organizaci, kterd se vénuje ochrané pii-
rody a ta by se stala partnerem soutéze, mohlo by ji to pfinést dalsi podporu a zdjem odborné
vefejnosti, ale 1 médii. Déle by firma mohla vice informovat o realizovanych projektech z uply-
nulych ro¢nikil soutéZe a napiiklad kazdoro¢n¢ predstavit, co se za uplynuly rok na misté zme-

s~ s

nilo, napftiklad formou video reportdZzi a PR ¢lank.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CMC Ceskomoravsky cement
PP Product placement

QLA  Quarry Life Award
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