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Navrh public relations pro skupinu SKODA GROUP

Abstrakt

Cilem mé diplomové prace je na zékladé analyzy sekundarnich dat a internich
informaci ze spole¢nosti SKODA GROUP navrhnout opatieni k vylepSeni vnimani
vefejnych vztahi v ramci marketingové strategie pro trvale udrzitelny rozvoj skupiny
v oblasti public relations. Nejdiive provedu syntézu dostupnych sekundarnich zdroju
s dirazem na aktualni trendy v oblasti public relations a soucasny stav dané problematiky.
Poté detailné analyzuji marketingovou komunikaci s dirazem na PR vybrané spolecnosti.
Analyzy nam poskytnou pohled do oblasti, kde ma zkoumana skupina s tuzemskym
1 globalnim rozsahem prostor k posileni a rozvoji vramci udrzitelnosti a mobility
v 21.stoleti.

V empirické Casti se zaméfim na pfedstaveni spolecnosti, soucasného stavu public
relations, analyzu dostupnych nastrojii a komunikacnich kanald. V zavéru prace budou
formulovany navrhy a doporu€eni pro zlepSeni socidlnich médii s ohledem na nové
a vznikajici trendy v oblasti public relations. Ziskané poznatky budou kli¢ové pro navrzeni
doporucenych PR aktivit zkoumané skupiny.

Navrhovana opatfeni zahrnuji pravidelnou interakci na socialnich sitich
a podpurnych platformach, Gsili o ziskani sponzorstvi pro vyznamné udalosti, organizaci
workshopt, eventi a dalSich kooperaci s vysokymi a stfednimi Skolami technického
zamefeni.

V ramci mého navrh public relations a jeho doporuceni vytvoiim Ganttiv diagram
jednotlivych navrhovanych ¢asti pro rok 2024 a rozpocet, ktery bude podporovat navrzené
aktivity. Dulezité je zduraznit, ze po kazdé fazi bude provedena pecliva kontrola, zhodnoceni
dosazenych vysledki a pfipadna Uprava opatfeni s cilem zajistit maximalni efektivitu

projektu.

Kli¢ova slova: Public relations, pfimy marketing, reklama, podpora prodeje, marketingova

komunikace



Public Relations proposal for the SKODA GROUP

Abstract

My thesis aims to propose measures to improve the perception of public relations
within the marketing strategy for sustainable development of the group in the field of public
relations based on the analysis of secondary data and internal information from SKODA
GROUP. First, I will synthesize the available secondary sources, with emphasis on current
trends in public relations and the current state of the field. I then analyse in detail
the marketing communication with emphasis on the PR of the selected company.
The analyses will provide insight into areas where the group under study, with its domestic
and global reach, has room to strengthen and develop within the framework of sustainability
and mobility in the 21st century.

In the empirical part, I will focus on the company's introduction, the current state
of public relations, and the analysis of available tools and communication channels.
The thesis will conclude with suggestions and recommendations for improving social media
in light of new and emerging trends in public relations. The insights gained will be key
to designing recommended PR activities for the group under study.

Suggested actions include regular interaction on social media and supporting
platforms, efforts to obtain sponsorship for major events, organizing workshops, events
and other collaborations with technical colleges and universities.

As part of my public relations proposal and its recommendations, I will create a Gantt
chart of each proposed component for 2024 and a budget to support the proposed activities.
It is important to emphasize that after each phase, a careful review will be conducted,
evaluating the results achieved and adjusting actions as necessary to ensure maximum

project effectiveness.

Keywords: Public relations, direct marketing, advertising, sales promotion, marketing

communications



Obsah

1 Uvod
2 Cil prace a metodika
2.1 CHLPIACE cueieeieiiee ettt s
2.2 MELOAIKA oevevieeieeieeeeie ettt ea e e b e
3 Teoreticka VYChOMISKA ..cvueeueeeereereereinnineneinneesecacssssssassessassesssnsassnssecsnssassasacsssnens
3.1  Marketingova KOmUNiKace...........cccouviiiiiiiiiiiiiieii e
3.1.1  Nastroje marketingoveé komuniKace ..........cccocoevieiiiiininnininniice
3.1.2  Cile marketingové KOmunikace ..........cccccoeiiniiniiiniiniiiiiieie
3.2 PUDBHC TElAtIONS ...cuvieiiie ettt
3.2.1  Nastroje Public relations .........cccociiuiiiiiiiiiiiiiiiiiieie e
3.2.2  Cilova skupina public relations..........ccccovveeiiiiieniiiienine e
323  Cile public relations .......c.coceveiiiiiiiiiiiiiii it
3.3 Proces Public relations .........cccceeeueeeiieeeieiiiiiiiiieceiiie e
3.3.1  PlAnovaci fAZE ......cooveeeiieeeiieeiiieeieceet
3.3.2  Realizalni fAZ€ .....coooveieeiieeieeeeeeie e e
3.3.3  KONTOINT FAZE .veevieeeieeeeeeeee et
4 Empiricka cast
4.1  Predstaveni vybraného podniku a jeho charakteristika...........cccooonieiinnnn
41.1 O skuping SKODA GROUP..........cocomurirmienririeeererisesesiesisseseissssessenaans
4.1.2  LOZO SKUPINY .vveriiiriiiiiiiiiiiiiie ettt
4.1.3  Produktove portfolio.......c.ccceviiiiiiiiiiniiiiiiii e
4.1.4  CiloVA SKUPING c..eviiiiiiieecieniiicie it
4.1.5  Organizacni StrUKIUIA........cccooviiiiiiiiiiiie e
4.1.6  Spolecenska odpoveédnost skupiny (CSR)........cocoiiiiiiniiinniiiiniins
4.2 Soucasny stav PR ve SKUPINE........ccccoviiiniiiiiiiiii s
42.1  Komunikace a komunikacni Kanaly...........ccccoeveevuiiiiininiininniinieiiciins
422  On-line KOMUNIKACE......ccveieiieiiiieiiiie it
4.2.3  Strategické a komunikacni cile.........ccccoiiiiiiiiiiniiiini
43  Nastroje public relations SKODA GROUP ..........ccveuiucriiviusiiiniennienennenns
4.3.1  TiSKOVE ZPIAVY c.eeviiiiiieireiieieieie ittt ettt ss e s
43.2  TiSKOVE KONFEIENCE . ...cuvieieieeiiiiieeeie ettt
4.3.3  EVENLY coteiiiiiiieeeeece et
4.3.4  VYTOCNL ZPTAVY .eoovriuiiiiiiiiiiitiitiiest it esie sttt
4.3.5  NEWSICHETY .oueeeuveiiieeiieiieie ittt
43.6  Casopis SKOAOVAK .......ccovueiuiurreeriieeeeiseeeiseese it
4.3.7  POACASLY .ottt



4.3.8  SPONZOTING .cuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiie ittt ettt 77

4.3.9  FUNAraiSing ......ccocveeeiiiieiiieeiie it 78
Navrhy a doporuceni 80
4.4 POACASLY .eoevietietiee ettt sttt 80
I o 111 1=) 41 27 SO PR ORTPRRROPPIN 83
4.6  Navazani spoluprace s univerzitami a sttednimi Skolami...........cccoeeeiennnnnn. 84
4.7  Ganttav diagram komunikacnich aktivit.........ccccooevinininniiiniie 87
4.8 ROZPOCEL...ueeetieiieteieeie ettt sttt e 90

5 Zavér 92
6 Seznam pouzitych zdroju 94
7 Seznam obrazki, tabulek, grafii a ZKrateK . .....oeeencnensenensenneeseeneesecsesacenncana 103
7.1 Seznam ODTAZKIU .....coveivveivieciiee e s 103
7.2 Seznam tabulek ........c.oooviiiiiiiiiiiee e 104
7.3 Seznam pouZitych zKrateK.........ccooooviviiiiiiiiiiiiiiii e 104

10



1 Uvod

Marketingova komunikace je bezesporu klicovym prvkem, ktery by dnes nem¢l byt
opomijen zadnym podnikem. V ramci marketingové komunikace existuje mnoho riznych
nastroju. Ackoli reklama byla v minulych letech jednim z nejdiskutovanéjSich
a nejpouzivanéjSich, v souCasnosti se stale Castéji objevuji nazory, ze neni vzdy tim
nejvhodnéj§im zpusobem komunikace se zakazniky. Proto je kladen velky duraz také na jiné
nastroje, mezi nimiz mizeme zminit i oblast znamou jako public relations. (Kotler, 2021;
Hejlova, 2015; Piikrylova a kol., 2019).

Pro dosazeni srovnatelného uspéchu dnes spoleCnosti Casto musi investovat
vyznamné finan¢ni prostiedky, 1 pfes tyto investice neni uspéch zdaleka zarucen. Na rozdil
od tradi¢nich reklamnich metod jsou public relations schopny oslovit zakazniky a budovat
snimi vztahy mnohem efektivnéji a ekonomictéji, Casto vyuzivaji piibéht, které jim
pomahaji ziskat pozornost. Hes (2023). Podle vysledkil vyzkumné agentury IPSOS (2020)
dvé tretiny firem alokuji samostatny rozpoCet na PR, pfiCemz cCtvrtina z nich investuje
do public relations vice nez 3 miliony korun rocné a dalsi Ctvrtina mezi jednim a tfemi
miliony. Naopak tfetina spoleCnosti nedisponuje zadnym samostatné vyclenénym
PR rozpoctem. Tyto vysledky vyplynuly z druhé ¢asti prazkumu, ktery se uskutecnil v zafi
2019.

Ve SKODA GROUP veskeré oblasti komunikace potiebuji neustalé zdokonalovani.
Technologicky pokrok je rychly a ménici se pohled vefejnosti vyzaduje neustalou adaptaci.
S ohledem na aktualni velikost tymu, jeho kapacity a finanéni moznosti se snazi vyuzit
veskeré dostupné zdroje. Nicméné pokud by méli moznost neomezenych prostredki, bylo
by navrhovéno cileni i na témata mimo ramec jejich bézného podnikéani. Naptiklad spojit
znacku se zlepSenim atraktivity vefejné dopravy a podobné. V soucasné dobé je vSak kazda
koruna investovana do budovani znacky dualezita. S platnosti pouziti skupinového loga
a znacky do roku 2027 nebo dokonce roku 2029 pii uplatnéni opce je nutné s kazdym
vydajem hospodarit obezfetné.

Prvni Cast této diplomové prace je zametena na literarni prehled, kde bude detailnéji
rozveden koncept marketingové komunikace a predstaveny jeji kliCové nastroje. Zvlastni
pozornost se veénuje oblasti public relations a riznym perspektivam, které pomahaji

definovat tuto disciplinu. Kapitola dale prozkoumava cile a vyznam public relations v dne§ni
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spoleCnosti. Nakonec se bude zabyvat nastroji, které public relations vyuziva k interakci
s vefejnosti, a metodami pro hodnoceni jejich efektivity.

Dalsi téma empirické Casti prace se vénuje predstaveni spolecnosti, souCasnému
stavu PR, analyze nastroju a jejich komunikacnich kanalt, v zavéru prace bude nastaveno
doporuceni na zlepSeni v oblasti socialnich médii v zavislosti na problematice novych
nastupujicich trendt v oblasti public relations.

Nasledovat bude zhodnoceni vybraného podniku, konkrétné strojirenské dopravni
SKODA GROUP, ktera ma sidlo v Plzni. Bude provedena analyza vyuzivanych nastroji
public relations v tomto podniku a srovnani s aktualnimi trendy v oblasti PR, kde bude

navrzeno zlepSeni, které by mohlo prinést spolecnosti pfinos.

2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout public relations pro SKODA
GROUP, kde budou zohlednény aktualni trendy v této oblasti. Dil¢im cilem je zhodnotit
nové trendy v oblasti public relations a zaroven predstavit aktualné nejvice pouzivané
nastroje PR a také ty, které zazivaji vzestup. Dale je nutné provést analyzu soucasného stavu
verejnych vztahl této spoleCnosti, ve vztahu k jeji cilové vefejnosti a prezentovat doporuceni

pro zlepSeni.

2.2 Metodika

Tato Cast prace zaclind prezentaci postupu, ktery bude pouzit pfi zpracovani
diplomové prace a detaily o pouzitych metodach vyzkumu.

Uvodni &ast prace predstavi literarni resersi, kde se tato cast blize zaméfi na téma
marketingové komunikace a zejména na jeden z jejich nastroji, public relations. Bude
charakterizovat planovaci, realiza¢ni a kontrolni faze PR procesu.

Po literarni reSersi nasleduje empiricka cCast prace. Na zacatku této Casti budou
predstaveny soucasné trendy v oblasti PR. Tyto trendy budou zalozeny na odbornych
¢lancich. Dalsi kliCovou soucasti empirické Casti bude analyza nastroji PR ve vybraném
podniku. Tato analyza se zaméfi na nastroje, které dany podnik vyuziva pfi komunikaci
s externi vefejnosti. Zvlastni pozornost bude vénovana online komunikaci firmy, zejména

webovym strankam a socialnim sitim, které projdou obsahovou analyzou.
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V této diplomové praci bude pouzita tato metoda, ktera bude nasledujicim zptisobem
predstavena:
e Analyza
a) Situacni

b) Obsahova

V ramci posouzeni soucasného stavu public relations v daném podniku bude vyuzita
analyza. Hes (2023) vysvétluje tuto metodu jako priazkum jednotlivych vlastnosti nebo
slozek urcité ¢innosti €1 pfedmétu, coz znamena rozklad celku na jednotlivé casti. V ramci

préace budou postupné vyuzity celkem dva druhy analyzy, a to situa¢ni a obsahova.

a) Analyza situacni - tato analyza bude aplikovana pfi studiu trendd v oblasti

PR a pfi analyze pouzivanych nastroja public relations v konkrétni firme.

Jakubikova (2023) vysvétluje rozdé€leni situacni analyzy na tfi zdkladni faze:

Faze informacni - shromazdovani informaci o externim a internim prostredi
spolecnosti nebo odvétvi a jejich nasledné vyhodnoceni

Faze porovndvaci - srovnavani ziskanych informaci s cilem identifikovat potencialni
strategie

Faze rozhodovaci - nestranné zhodnoceni potencialnich strategii a formulovani

doporucenti

b) Analyza obsahova - bude pouzita pii rozboru webovych stranek a socialnich siti.
Cajkova (2021) uvadi a zddraziiuje vénovani pozornosti jazyku sd&leni, symboltm
a komunikac¢nim kanalim, kterymi je sdé€leni pfedavano. Klicovym prvkem celé

analyzy je ur€eni ukolu, tedy definovani cile obsahové analyzy.

Polostrukturované rozhory probéhly v poloviné ledna a koncem mésice unora roku
2024 s vyznamnym Group communications managerem — Janem SVEHLOU, ktery je pfimo
zodpovédny za externi komunikaci celé SKODA GROUP. Dale za interni komunikaci
skupiny je zodpovédna Veronika Dudasova. Dalsi sekci produkce a eventy ma na starosti
v marketingovém tymu Lucie Jurnicek. Vedenim celého oddéleni marketingu v ramci

spoleCnosti je povereny Vice president communications pan Milan Kosar.
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V zavéretné Casti prace budou formulovany vlastni navrhy a doporuceni zalozené
na vysledcich z vySe uvedenych metod. Tyto navrhy a doporuceni budou slouzit k vylepSeni
stavajici public relations v konkrétnim podniku.

V mnou pripraveném navrhu bude také zahrnut plan Cinnosti pro komunikacni

PR aktivity v roce 2024 a nasledné sestaveni co nejpresnéjsiho rozpoctu.

14



3 Teoreticka vychodiska

Prvni kapitola této diplomové prace zahrnuje literarni prehled, kde bude nejprve
objasnén koncept marketingové komunikace a predstaveny jeji nastroje. Daraz bude kladen
zejména na oblast public relations a na rizné perspektivy definovani této discipliny. Kapitola
dale zkouma cile a vyznam public relations v soucasné spoleCnosti. Na zavér se zamétuje
na nastroje, které public relations vyuzivaji k interakci s vefejnosti a metody hodnoceni

jeji efektivity.

3.1 Marketingova komunikace

Pro zacCatek je dualezité se vénovat definici marketingové komunikace, kam patfi
public relations. Existuji lehké odchylky v nazorech rtiznych autort na to, jak tento pojem
definovat. Napfiklad pro Kotlera a kol., (2013, str. 516) je urCitym ,, prostredkem, kterym
se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo

¢

—owvyrobcich nebo znackdch, jez proddvaji.” Koudelka (2022) ve svém pfistupu
k marketingu vyzdvihuje komunikacni dimenzi, jako klicovou soucast marketingovych
aktivit. Marketing zahrnuje neustalou interakci se zakazniky a rizné formy této interakce
jsou souhrnné oznacovany jako marketingova komunikace. Z vnéjsi perspektivy jsou
nejzietelnéjSimi projevy této komunikace reklama a osobni komunikace prodejct. Nicméné
neni vhodné omezovat marketingové aktivity pouze na reklamu a podobné ¢innosti. Naopak,
aby byla komunikace skutecné¢ marketingova, méla by vychazet z ptredchoziho poznani

potieb a pozadavkl zakazniki, které jsou zakladem pro nabizené produkty.

Podle Jakubikové (2023) se termin "marketingova komunikace" objevil v Cestiné
relativné nedavno. Jedna se o preklad anglického slova "promotion", které oznacuje jeden
ze zakladnich prvki marketingového mixu. Marketingova komunikace predstavuje klicovou
soucast firemni komunikace zamétenou na podniceni prodeje a peclive sladénou s celkovymi
cili firemni komunikace, aby vytvofila jednotny obraz organizace. , Marketingova
komunikace predstavuje $irsi pojeti nez pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci
a nesystematickou komunikaci. Podle M. Foreta pojem marketingové komunikace zahrnuje
v Sirokém slova smyslu viastné veSkeré marketingové cinnosti: vytvoreni produktu i jeho
poucziti, jeho distribuci, cenu i propagaci. Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti

systematickym vyuzZivanim principii, prvkii a postupu marketingu pri prohlubovdni
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a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zdakazniky).

(Jakubikova, 2023, str. 336)

Jak uvadi Halada (2023), béhem poslednich pétadvaceti let se marketingova
komunikace a public relations staly nedilnou soucasti podnikani, praxe a také akademického
vzdélavani v demokratické spolecnosti. I kdyz znalosti v téchto oblastech vyrazné vzrostly,
existuji stale neobjevené oblasti a nové problémy a jevy zejména s ohledem na on-line
komunikaci a rozvijejici se nastroje pro analyzu a sbér dat. Jak dale popisuje Halada (2023),
oblast marketingové komunikace a public relations se rozsifila z pivodné dominantni
komerc¢ni sféry do témeér vSech aspektti kazdodenniho zivota vCetné kultury, neziskového
sektoru, politiky a rovnéz oblasti vzdélani, védy a umeéni. V té€chto oblastech se nyni objevuji
nové pristupy a pojmy, které usiluji o zlepSeni vzajemného vztahu mezi institucemi nebo

jednotlivci nabizejicimi néco, a t€mi, ktefi maji z4jem nebo o to stoji.

3.1.1 Nastroje marketingové komunikace

Vsechny nastroje marketingové komunikace podle Koudelky (2022) Ize zkoumat
z hlediska pfimého osobniho kontaktu mezi komunikujicimi stranami v procesu sdélovani.
V tomto kontextu je klicové zohlednit, zda je do komunikacniho procesu zahrnuté médium

- technicky prostiedek pro sdé€lovani. Timto zptisobem lze rozliit rizné formy komunikace:

e Osobni —je efektivni pouze v pfipadé omezeného poctu oslovenych

e Neosobni — vyuziva technologické prostiedky na plosné sdélovany obsah

Jak popisuje Hes (2023), v modernich marketingovych strategiich podnikt, které
operuji v digitdlnim komunika¢nim prostredi, vynikaji ucinné a efektivni nastroje
marketingové komunikace. Mezi tyto prvky jasné spadaji reklama, budovani znacky
a formovani identity v ramci hyperkonkurenéniho prostiedi.

Kazd4 organizace navazuje komunikaci se svym okolim prostfednictvim
specifickych nastroji marketingové komunikace, které jsou oznacovany jako komunikacni
mix. Klade se velky duraz na vybér téchto nastroji a upozoriiuje na jejich strategicky

vyznam.
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Bohacek (2022) uvadi, ze cilem marketingové komunikacni politiky je optimalizovat

prodej vyrobkii nebo sluzeb s maximalni efektivitou.

Marketingova komunikace ma za cil:
- Identifikovat cilovou skupinu
- Ur¢it cil komunikace
- Vytvortit komunikacéni sdéleni
- Zvolit komunikacni kanaly
- Stanovit rozpocet komunikace (budget)
- Stanovit komunikacni mix

- Zméfit uéinnost komunikace

Nastroje komunikacniho mixu bézné rozdélujeme v marketingové literature
do nasleduyjicich kategorii, jak popisuje Koudelka (2022):
e Reklama (advertising)
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Osobni prodej (personal selling)
e Piimy marketing (direct marketing)

e Vztahy s vefejnosti (public relations)

Kazdy prvek ma odli$né vyuziti a v kombinaci s ostatnimi nastroji zastava

specifickou roli, kde Koudelka (2022) uvadi:

Reklama - predstavuje neosobni masovou komunikaéni formu, ktera se uskuteciiuje
skrze rizna média. Je zaméfena pfimo na trh a obvykle oslovuje spotiebitele. Je evidentné
komer¢niho charakteru.

Reklama na socialnich sitich je pfimy zpusob, jak oslovit pozadované publikum.
Muzete se zaméfit na zcela nové zakazniky nebo na ty, ktefi se vraceji
(Newberry & McLachlan, 2020).

Podpora prodeje - predstavuje prostiedek marketingové komunikace, ktery vyuziva
nepifimého sdé€leni. Zahrnuje skalu motivujicich prvkl, predev§im kratkodobé povahy,

s cilem podnitit rychlejsi nebo rozsahlejsi nakupy konkrétnich produktti nebo sluzeb.
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Osobni prodej - predstavuje jediny prvek komunikacniho mixu, ktery plné€ vyuziva
osobni interakce. Tato forma komunikace nabizi okamzitou zpétnou vazbu a dominuje
v oblasti marketingové komunikace, zejména na prumyslovych trzich. Vyznamnym
aspektem je vSak 1 skuteCnost, ze tato komunikace neni omezena pouze na setkani face
to face, ale zahrnuje také vyuziti technickych prostfedkt pro dorozumivani.

Primy (direct) marketing - 1ze definovat jako soubor marketingovych opatieni,
kterd vyuzivaji komunikacni techniky s umyslem navazat interaktivni vztah s cilovym
publikem. Cilem je vyvolat individualni reakce ze strany jednotlivych osob.

Public relations - se zamétuje na zameérné, peclivé naplanované a dlouhodobé snahy
smetujici k vytvareni a podporovani vzajemného porozuméni a souladu mezi organizacemi

a jejich Sirokym okruhem vefejnosti.

Podle Ftorka (2012) existuje mnoho nastroji marketingové komunikace,
které podporuji §ifeni informaci o produktech nebo sluzbach a vytvareji pozitivni vnimani
znaCky. Nékteré z hlavnich nastroju zahrnuji: reklamu, public relations, direct marketing,
osobni prodej, sales promotion, digitalni marketing, sponzorstvi a event marketing.

Kazdy z téchto nastroji muze byt a€inny v ur¢itém kontextu a v zavislosti na cilové
skupiné a cilech marketingové komunikace. Kombinace téchto nastroju vytvaii komplexni

strategii marketingové komunikace pro podporu znacky a prodeje.

3.1.2 Cile marketingové komunikace

Cile podle Jakubikové (2023) vychazeji ze strategickych plant firmy a reprezentuji
specifické marketingové zaméry a ukoly spojené s produkty a trhy. Firma predpoklada,
ze tyto cile budou dosazeny v daném ¢asovém horizontu.

Cile mohou byt roz€lenény do tfi asovych perspektiv: kratkodobé, stfednédobé
a dlouhodobé. Dlouhodobé cile, vétsinou s horizontem delSim nez jeden rok, jsou obvykle

formulovany v ramci marketingovych plant na obdobi jednoho, tii a péti let.

Priklady zaméfeni cila podle Jakubikoveé (2023) jsou:
e propagace novych produkti a sluzeb;
e zacileni na nové zakazniky;
e budovani povédomi o znacce;

e zvySovani zisku;
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e vstoupeni na novy trh;

e zvySeni podilu na trhu.

Je dilezité nejen formulovat marketingové cile, ale také provérit své plany a ujistit

se, ze sméfuji k dosazeni stanovenych cilt.

3.2 Public relations

Public relations, ¢asto zkracované jako PR, jsou terminem, ktery nema jednoznacnou
definici schopnou zahrnout v§echny jeho aspekty. Riizni autofi se 1isi ve svém popisu tohoto
pojmu. Nazory se nevztahuji pouze k definici PR, ale také k pouzivanym nastrojum
pfi PR aktivitich. Casto dochazi k prolinani sjednotlivymi nastroji marketingové
komunikace.

Public relations podle Hejlové (2015) predstavuje unikatni dimenzi v ramci
firemniho fizeni zaméfujici se na vytvafeni a udrzovani vzajemné komunikace, vzajemné
porozuméni, akceptaci a spolupraci mezi organizaci a jejimi riznymi publiky.
Tato disciplina se vénuje fizeni aktualnich otdzek a témat, umoziuje managementu udrzovat
informovanost o vefejném minéni a adekvatné na né reagovat. Dale umoziuje predvidani
a efektivni vyuzivani zmén, které jsou spojeny s ménicimi se trendy. Public relations popsal
Chromy (2013) jako cil Cinnosti aktivit v oblasti vytvafeni a neustalého zdokonalovani
vztahi mezi firmou nebo organizaci a vefejnosti, ktera tvoii cilovy segment trhu.
Tato interakce je navrzena jako dvousmérna komunikace v souladu s modelem pienosu
komunikace.

Vzhledem k moznym komunikacnim rusivym elementiim, které podle McQuaila
(2009) mohou ovlivnit kvalitu komunikace, je dualezité uplatiovat principy definované
Laswellovym komunika¢nim modelem. Laswell jiz v roce 1948 popsal masovou
komunikaci jako proces, ve kterém jedna strana sdé€luje urcitou informaci druhé strané
prostfednictvim pfedem definovaného komunikacniho kanilu s cilem dosahnout

zamySleného efektu.
,,Obsahem cinnosti public relations je zdmérné, planované a dlouhodobé usili

vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.

(Koudelka, 2022, str. 215)
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Déle Koudelka (2022) vysvétluje public relations jako manazerské funkce, které
analyzuji ndzory vefejnosti a spojuji politiku nebo postupy jednotlivce ¢i organizace
s vefejnym z4jmem. Vypracovava a implementuje program aktivit, které maji za cil zajistit,
aby vefejnost tyto kroky pochopila a podporovala.

Efektivni public relations podle Chromého (2013) spociva nejen ve vysoké
diveéryhodnosti pracovnikil v této oblasti, ale také v jejich schopnosti oslovit specificky
segment trhu. Hlavnim cilem public relations je vytvofit trvale pozitivni vnimani firmy
¢i organizace. Obr. 2 ukazuje vztah marketingu a public relations. Zatimco marketing usiluje
o zvySeni podilu na trhu za G¢elem dosazeni ekonomickych cilti organizace, public relations
se zabyvaji socialnim kapitalem: snazi se "budovat vztahy s riiznymi verejnostmi, které
mohou zlepsit povést organizace a vytvorit duvéru v jeji politiku, produkty a sluzby".

(Wilcox et al., 2016, s. 14).

Obrazek 1 Public relations a marketing

Marketingova komunikace Image
Public relations

Marketing

Reklama

Zdroj: (Ftorek, 2012, str. 139) vlastni zpracovani
Neexistuje zadna prijatelna definice public relations ani jediny zplsob, jak ji praktikovat,

poznamenavaji Coombs a Holladay (2012). ,,Z toho ditvodu je obtizné urcit presné

normativni zasady, které se public relations Fidi . (p. 382)
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Kli¢ové rozdily mezi public relations a reklamou jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Porovnani public relations a reklamy

OBLAST PUBLIC RELATIONS REKLAMA
prijemce sdéleni cela verejnost cilovy segment zakaznika
cile sdéleni ovlivnit nazory presvédcit k nakupu
délka Cinnosti vyhradné dlouhodoba pomerné kratkodoba
vztah k masovym médiim = snaha o ziskani vlivu nakup prostoru a ¢asu
divéryhodnost vysoka relativni
hlavni ¢innost vytvaret image informovat a ovlivnit
komunikace obousmérna jednosmérna

Zdroj: (Chromy, 2013, str. 92) vlastni zpracovani

Dle Hejlové (2015) se v priubéhu nového tisicileti s rozmachem digitalni komunikace
zacala formovat i oblast public relations v online prostredi a na socidlnich sitich. S pfesunem
z offline do online sféry vznikaly nové formy socialni interakce, pfedev§im se prosazovalo
sdileni obsahu a jeho doprovodné komentovani a hodnoceni. Nedochazelo ovSem pouze
k rozvoji komunikace v online prostfedi. Stale vice spoleCnosti, organizaci a instituci
si zaCalo uvédomovat klicovy vyznam komunikace a kvalitnich vztaht se svymi
zainteresovanymi stranami. Public relations se tak zaCaly rozvijet a vyuzivat riznorodé
neziskové, vzdelavaci, kulturni nebo statni organizace. Tiskova oddéleni se stala nedilnou
soudasti organi vefejné spravy, at uz se jedna o ministerstva, Utad vlady, nebo
o zdravotnickd zafizeni, Skoly, bezpecnostni slozky ¢i soudy. Role a vyznam

PR a komunikace ve spoleCnosti tak zaznamenaly vyrazny vzestup.
Public relations je v riznych textech a od riznych autorti definovano mnoha zptisoby:
o Vedouci pracovnici stdle castéji vnimaji vztahy s verejnosti nikoli jako
propagaci a jednosmérnou komunikaci, ale jako komplexni a dynamicky

proces vyjedndvani a kompromisii s fadou klicovych publikaci, které se casto

nazyvaji "verejnosti.” (Wilcox et al., 2016, s. 67).
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o Public relations je manazerska funkce, kterda vytvari a udrzuje vzajemné
vwhodné vztahy mezi organizaci a verejnosti, na niz zavisi jeji uspéch
c¢i neuspéch. “ (Broom & Sha, 2013, s. 5).

e PR predstavuje soubor technik a aktivit oviiviiovani minéni — vytvareni

souhlasu. ““ (Ftorek, 2012, str. 93)

3.2.1 Nastroje Public relations

Hejlova (2015) s ohledem na tuto charakteristiku rozliSuje media relations, krizovou
komunikaci, eventy, digitalni komunikaci, celebrity endorsement - doporuceni, sponzoring,
fundraising a dalsi.

Ve své podstaté public relations spocivaji na tfech zakladnich pilifich: image,

vefejném minéni a firemni identite.

Image

Prvnim kliCcovym prvkem public relations je vytvareni image. Jak dale popisuje
Halada (2023), se obecné terminem "image" rozumi piedstava nebo dojem, vzbuzovany
nékym nebo né&Cim. V uzs§im smyslu se jedna o soubor postojd, nazort a zkuSenosti, které
lidé maji s konkrétnim produktem, sluzbou, jednotlivcem, firmou nebo instituci. Toto plati

1 v kontextu image a vnimani v politické sféfe, jako jsou parlament, vlada a politické strany.

Existuje mnoho druhd image, ktera je podle Halady (2015) rozdélena do nékolika
zakladnich kategorii:

e Zrcadlova image (mirror image) - jak firmu vnima okoli podle perspektivy
managementu.

e Aktualni image (current image) - jak je spoleCnost vnimana jednotlivci
na zakladé¢ jejich znalosti a zkuSenosti.

e Idealni image (wish image) - pozadovany obraz, za kterym firma aktivné
smeétuje.

e Vicevrstevna image (multiple image) - obraz vytvareny skrze raznorodé

vztahy jednotlivych jednotlivel s organizaci.
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Novotna (2016), ktera identifikuje nékolik skupin, mezi nimiz jsou:

e Realna - jaké dojmy a postoje vyvolala firma ve vefejnosti.

e Podnikova - jak je firma vnimana svymi cilovymi skupinami a vefejnosti,
ovliviiyje ji kvalita firmy a jeji komunikace s témito skupinami jednotlivca.

o Kategoricka - jaky vztah vefejnost ma k urcité kategorii nebo skupiné

produktd.

Existence pozitivniho obrazu firmy je podle Novotné (2016) mimotadné klicova,
zatimco negativni obraz mize firmeé znacné ublizit. Obraz firmy at jiz kladny nebo zaporny
se meéni s Casem zejména v zavislosti na informacich, které jsou vetrejnosti prezentovany.
Proto se povazuje za kritické poskytovat co nejvice informaci o firmé. Image a public
relations jsou Gzce spojeny, protoze vytvoreni pozitivni image je jednim z klicovych faktort

uspechu v oblasti PR.

Verejné minéni

Druhou definici pojmu je vefejné minéni. Ftorek (2012) pod nim rozumi urcité
,,hazory a postoje, které maji odezvu ve spolecnosti. “ Dale zduraziuje, ze tato reakce mize
byt napadna, nebo je mozné ji ziskat pomoci systematického vyzkumu.

Jednim z davodd, pro¢ vetejné minéni hraje klicovou roli v oblasti public relations,
je skuteCnost, ze PR vyuziva rizné nastroje k ziskani podpory vefejnosti a formovani

vefejného minéni.

Firemni identita
Poslednim z kli¢ovych prvki v oblasti public relations je corporate identity znamé

také jako firemni identita.

Jak uvadi Chromy (2013), corporate identity pfedstavuje celkové ztélesnéni firmy,
vyplyvajici z jeji historie, filozofie, kultury, strategie, fidiciho stylu, povésti a chovani
zaméstnancu. Systém firemni identity zahrnuje jednotlivé slozky - design, kulturu,
komunikaci a produkt, jejichz kombinaci vznikad firemni obraz. Kazdy uvedeny prvek

ma zasadni a specifickou tlohu pfi formovani celkového dojmu, kterym se firma prezentuje
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smérem navenek. Toto neni relevantni pouze z vnéjsi perspektivy, ale je rovnéz kliCové

pro vnitini angazovanost zamé&stnancu a pocit sounalezitosti s firmou.

Obrazek 2 Proces vytvareni image organizace

kultura

IDENTITA

komunikace

g produkt [

Boo
l

Zdroj: (Novotna, 2016, str. 41) vlastni zpracovani

Zakladni pilite firemni identity rozvedl Chromy (2013) do ¢tyt kategorii:

o Firemni kultura — tvori ji rozsahla oblast a Siroky ramec zahrnujici prubéh
a vyvoj firmy, reakce firmy v obdobich krize a styl interakce firmy s interni
a externi vetejnosti.

o Firemni design — do této kategorie patii vizualni projevy firemni kultury,
které jsou vhodnym zptisobem vizualizovany. Spada sem zejména nazev,
klicova slova a slogan firmy, firemni barvy, logo, maskot, znélka a dalsi
prvky. Je dilezité si uvédomit, ze firemni design saha az do tak drobnych

prvkl, jako jsou firemni dokumenty, obalky, formulafe, obleceni



zaméstnancu, dopravni prostiedky, a dokonce i vzhled nebo barva fasady
budov.

o Firemni komunikace — tato oblast zahrnuje vSechna média a jejich technické
prosttedky, které firma vyuzivad pro svou interni i externi komunikaci.
S povédomim o zakladech teorie komunikace je ziejmé, ze se zde hovoii
o komunikaci vysoce kvalitni, postavené na respektovani vSech klicovych
faktori  ovliviiujicich komunikaci mezi konkrétnim odesilatelem
a zamysSlenymi pfijemci sdéleni.

o Firemni produkt — klicovou Casti obchodnich aktivit firmy je jeji produkt,
ktery musi harmonicky ladit s celym systémem firemni identity
prostiednictvim fady charakteristickych parametrd a vizualnich prvka.
Dulezité je, ze tato shoda neni omezena na konkrétni oblasti produktu. Mize
se jednat o fyzicky vyrobek stejné jako o poskytované sluzby, jako naptiklad

poradenstvi.

V oblasti PR uvadi Hejlova (2015) existenci né€kolika raznych kategorizaci, které
vSak nedisponuji v oboru jednotnou shodou. Nékdy muze byt i vymezeni ne zcela
jednoznacné; napiiklad krizovou komunikaci nebo celebrity endorsement 1ze chépat jako
nastroje PR nebo se jim vénovat i v rdmci specializovanych oblasti PR. Nize je uveden
prehled neékolika moznych kategorizaci v oblasti PR, a to podle cilovych skupin, sektoru,

oblasti a nastroji PR.

Pro dosaZeni cili v oblasti public relations je nezbytné vyuzit specifické nastroje.

PR vyuziva nastroje k praktické implementaci své komunikacni strategie.

Mezi nejvyznamné&jsi PR nastroje patii podle Hejlové (2015) tyto:

e Media relations (vztahy s médii) — tiskova konference, tiskova zprava,
interview

e Eventy — veletrhy, vystavy, otevirani obchodu

e Digitalni komunikace — sprava socialnich siti, weby

e Krizova komunikace — pouziva se béhem krizovych situaci, napt. ptirodni

katastrofa
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e Celebrity endorsement — doporuceni celebrit, expertt

e Sponzoring — poskytujici finan¢ni nebo jinou formu podpory

e Fundraising — shromazdovani financnich prostfedki nebo ziskavani
finan¢nich dart pro podporu urcité organizace, projektu nebo charitativni

akce

Publicita

Publicitu Chromy (2013) definuje jako neplacené =zvefejiovani informaci
o konkrétnim produktu nebo firmé obvykle prostfednictvim masovych médii. VétSinou
se jedna o jednosmérnou formu komunikace. Pfi zajistovani publicity 1ze vyuzivat v§echny
dostupné komunikacni kanaly poskytované technickymi prostfedky riznych médii s cilem
pfitahnout pozornost zejména k cilovému segmentu trhu. Vzhledem k cenové dostupnosti
publicity neni nezbytné Uizce se zamérovat na specificky cilovy segment trhu a lze vyuzit
1 urCity dosah. Publicitu by méla védome vyuzivat kazda firma, nebot, jak jiz bylo zminéno,
naklady nemusi byt vysoké a zaroven disponuje vysokou duvéryhodnosti. Tato
divéryhodnost vychazi zejména z kvality masovych médii jako zdroje poskytovaného
sdéleni nebo z prestize a daveéryhodnosti samotného odesilatele. Pro dosazeni optimalni
ucinnosti v ramci komunika¢niho mixu firmy je nezbytné koordinovat publicitu s ostatnimi
komunikacnimi nastroji. V této roli podporuje ostatni prvky mixu a pfispiva ke zvySeni

celkové ucinnosti komunikacni strategie.

Elementarni zptisoby ziskani publicity uvadi Chromy (2013) jako:

e Clanky v novinach — nejjednodussi variantou jsou zpravy v novinach

e Zpravy v televizi nebo rozhlase — maji charakter aktualnich stru¢nych
informaci

e Specialni akce — napftiklad firma uspotada akci na uklid détského hristé

e Distribuce informaci — pravidelné informace podavané masovym médiim
o své Cinnosti nebo udalostech

e Osobni ucasti exkluzivnich jednotlived — firma informuje masova média
o pobytu slavného herce, napt. kde bude béhem navstévy daného meésta

bydlet
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Hodnoceni publicity
Posuzovat efektivitu publicity podle Ftorka (2012) lze pomoci mnozstvi
zvefejnénych sdé€leni, obsazeného prostoru ¢i €asu nebo prostiednictvim prizkumu vlivu
na publikum. Pfesné vyhodnoceni v kazdém pfiipadé predstavuje komplexni tkol a neni
jednoduché ho realizovat.
e Kvantitativni - Ize sledovat pocet zprav, jejich Cetnost, velikost zastoupeni
v tisku nebo délku vysilaci doby v televizi a rozhlasu. Na zaklad¢ téchto udaju
je mozné stanovit ekvivalentni naklady na potencialni inzerci. OvSem tento
pfistup nebere v uvahu ucinnost zprav ve smyslu jejich vlivu na cilovou
skupinu.
e Kyvalitativni - dalsi moznosti je sledovat poCet reakci na zvefejnéné zpravy.
Tento pfistup vSak nezahrnuje nazory téch, ktefi na zpravy nereagovali. Jeden
z draz§ich a ucinngjSich zpasobl zahrnuje porovnani nazort pied
a po zvefejnéni konkrétni zpravy. Pro takové srovnani je vSak nezbytné

provadét dlouhodoby a dobfe organizovany prazkum.

Media relations

Dal§imi prostfedky, které budou podrobné€ji popsany, jsou nastroje v ramci
tzv. vztahli s médii Casto oznaCované jako "media relations". Tato oblast je mnohymi
odborniky jako Hejlova (2015) povazovana za klicovou doménu public relations.

Podle mnoha autorti hraje dulezitou roli v dosahovani cili public relations také
vyuziti nastroju jako je publicita produktu, firemni komunikace (ktera byla predstavena
v kapitole firemni identita).

PR odbornici, jak nezapomina opomenout Hejlova (2015), aktivné ovliviiuji obsah,
ktery se objevuje v novinach tykajici se jejich klientt ¢i organizaci. Jejich strategie zahrnuje
adaptaci na medialni prostfedi a poskytovani obsahu, ktery novinafi shledaji zajimavym
a ktery si zaslouzi jejich pozornost.

Hejlova (2015) uvadi, jak jsou dnes socialni média, e-maily a internetové stranky
stejné vlivné jako tradicni média. Informace jsou nyni dostupné a Sifeny zptisobem, ktery

je zcela odlisny od situace pred padesati lety.
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Obrazek 3 Typologie medialnich obsaha

Reportaze

Komentare

Medialni obsahy

Lidské

Zabava pifbehy

Rady, tipy,
zajimavosti

Zdroj: (Hejlova, 2015, str. 136) vlastni zpracovani

Zakladni principy medialniho mysSleni dle Hejlové (2015):
e Zprava musi byt aktualni a konkrétni.
e Zprava by méla pusobit prekvapivé a pfinést nové informace o tématu.
e Informace musi zaujmout cilovou skupinu ¢tenaii daného média.
e Zprava musi obsahovat pfibeh (velmi zadané jsou hluboké lidské pribéhy).

e Zprava musi korespondovat s marketingovym a inzertnim zaméfenim média.

V oblasti PR komunikace je podle Hejlové (2015) kliCové brat v avahu, do jaké
medialni skupiny a komu patfi dané médium. Média zastavaji roli prostfednika ve vefejné
diskusi, avSak soucasné funguji jako komer¢ni subjekty, coz znamena, ze maji za cil
generovat zisk pro své vlastniky & akcionafe. V Ceské republice stejné jako v mnoha
evropskych zemich, existuji 1 vefejnopravni média, kterd maji za ukol poskytovat platformu
pro vefejnou debatu a zaji§tovat objektivni informovani. Mezi tato média patii Ceska

televize, Cesky rozhlas a Ceska tiskova kancela¥ (CTK).
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Mezi klicové nastroje pro vztahy s médii, které vyuzivaji odbornici jako Hejlova

(2015) v oblasti PR, patii zejména:

Tiskové zpravy - press release

Nejstar§im pouzivanym dokumentem, kterym firmy komunikuji s médii, jsou tiskové
zpravy. Tiskova zprava predstavuje rozsahlejsi pisemné sdéleni, které organizace, obchodni
spoleCnost, politickd strana, neziskova organizace nebo jednotlivec poskytuje médiim

v situaci, kdy ma potiebu sdélit vefejnosti vyznamné informace ¢i udalosti.

Tiskova konference

Dalsim nastrojem, ktery bude charakterizovan, je tiskova konference. Tato forma
komunikace spada mezi techniky, které se opiraji o pfimy dialog s médii.

Podle Koudelky (2022) slouzi k navazani a prohlubovani vztahti s médii, zejména
s tiskem. Tiskova konference by méla byt poradana pouze v piipadech, kdy podnik muze
novinafim poskytnout informace nedostupné jinak a umoznit setkani s odpoveédnymi
predstaviteli podniku.

Barto§ (2020) uvadi, ze informace musi byt srozumitelné - v dnesni dobé jsou lidé
preplnéni informacemi, ziji ve stresu a jsou vystaveni Casovému tlaku. Je proto klicové

prezentovat informace co nejvice zjednoduSenym a srozumitelnym zptuisobem.

Event management

Nekteti autofi povazuji event management za samostatny nastroj marketingové
komunikace, ale Hejlova (2015) zahrnuje potfadani riznych udalosti do nastroji PR. Tyto
udalosti mohou byt organizovany jak pro Sirokou vefejnost, média ¢ zakazniky,
tak 1 pro firemni zaméstnance. Toto oznaceni sdili stejnou podstatu a cil: usporadat specialni
udalost, ktera pfitdhne pozornost vybrané cilové skupiny a posili jeji angazovanost ve vztahu

k znacce nebo organizaci.

Mezi takové udalosti podle Hejlové (2015) patti napriklad:
e Konference (odborné)
e Spolecenské akce (vecirky, eventy, koncerty)
e Akce v ramci firmy (oslavy vyroci, zasedani)

e Otvirani novych pobocek ¢i prodejen
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,, Event management — zpravidla v marketingové oblasti uddlost, predstaveni, spise
vSak program spolecenského, kulturniho ¢i sportovniho charakteru, jenz ma za cil oslovit
a zaujmout rizné cilové skupiny, spotrebitele, zdkazniky, obchodni partnery, dodavatele,

zaméstnance, média apod. “ (Halada, 2023, str. 34)

Eventy jsou nékdy zafazovany do oblasti public relations, ale v soucasnych
pohledech na komunika¢ni mix se stale Castéji povazuji za samostatny prvek. Naptiklad
Kotler (2013) zahrnuje eventy do public relations, zatimco novéjsi literatura, jako
je Prikrylova (2019), vnimé event marketing jako samostatnou soucast komunikacniho

mixu.

Krizova komunikace

Kazda firma nebo organizace podle Svehly (2014) mize &elit nepiijemnym situacim,
které vyusti az v krizi, pfi¢emz tyto situace se mohou objevit postupné a s riznou intenzitou.
Krize muze byt zpisobena vné&js§imi vlivy, jako jsou piirodni katastrofy, nebo internimi
udalostmi spojenymi s €innosti samotné organizace, jako jsou pracovni Urazy, financni
problémy nebo ekologické Skody. V komunikacnim kontextu je kliCovym prvkem
porozumét vztahu mezi danou udalosti a celkovou ¢innosti a povésti organizace.

Svehla (2014) ukazuje v situaci krize, kde je primarnim cilem komunikace ptisobit
pozitivné na odpoveéd’ na otdzku, jak organizace fesi danou situaci. Teprve poté se vénuje
otazce, pro¢ k této situaci doslo. Usp&sné organizace si uvédomuji nevyhnutelnost krizovych
situaci a piijimaji opatfeni k pfipravenosti na né, a to vcetné¢ krizové komunikace.
Tim si jsou védomy, Ze krize mize vzniknout kdykoli a z jakéhokoli diivodu. Hlavnim
dirazem je ochrana reputace organizace, protoze krizova situace pro ni Casto predstavuje
hrozbu.

Naopak Hejlova (2015) uvadi, ze vyhnout se krizim neni zcela mozné, avSak mozné
je piijmout opatieni pro jejich predvidani a pfipravenost. Pouze 32 % komunikacnich
manazert v Evropé hlasilo, ze béhem posledniho roku nenastala v jejich praci zadna krize.
Z materialu dale vyplyva, ze 20 % manazeru se potykalo s jednou krizi, zatimco téméf 50 %
manazerl muselo fesit n€kolik krizovych situaci za rok. KliCovym prvkem krizové
komunikace je provadéni komunikac¢niho auditu, ktery analyzuje potencialni ohrozeni
a pfedpoklady pro vznik krizi. Nasledné se vypracovavaji scénafe krizové komunikace

a jejich odpovidajici feSeni. Uvnitf kazdé organizace je nezbytné, aby kazdy zaméstnanec
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byl peclivé sezndmen s postupem v pripadé krize — jak ma konat, s kym ma komunikovat
a jaké jsou jeho zodpovednosti.
Zaroven Hejlova (2015) zduraziuje, ze existuji rozmanité strategické pfistupy k reSeni
krizovych situaci:
e Informacni taktika - tato strategie klade diraz na vcasné informovani
cilovych skupin o relevantnich faktech tykajicich se vzniklé situace.
e Taktika soucitu - zaméfuje se na vyjadieni porozumeéni a soucitu vuci
poskozenym.
e Obranna taktika - firma v ramci této strategie popira svou vinu a konstatuje,
ze nenese odpovédnost za vzniklou krizi.
e Taktika omluvy - tato strategie naopak spociva v otevieném pfiznani viny
a omluve za vzniklou situaci.
e Taktika pretrpéni situace - cilem této strategie je minimalizovat dopady krize
na povest spoleCnosti prostiednictvim strategie vyCkavani a preckani

obtizného obdobi.

Sponzoring

Sponzoring podle Koudelky (2022) je opét dle jedné z mnoha definic,
charakterizovan jako forma PR, protoze nepovazuje pfimé komercni cile za prioritu. Pojem
"sponzoring" se vztahuje k podpofe jednotlivcl, skupin nebo organizaci ze strany
obchodnich podnikti nebo firem, ktera miaze zahrnovat poskytovani financnich prostedka,
sluzeb nebo vécnych plnéni. Cilem sponzoringu z pohledu poskytovatele (sponzora)

je predevsim prezentace firmy vefejnosti.

,Sponzoring je jeden z ndstroju public relations v systémovém pojeti. Jednd
se o formu podpory akci a konkrétnich projektit (socidlnich, humanitdrnich, kulturnich,
sportovnich atd.) jednotlivymi osobami, firmami, institucemi atd. Cilem sponzoringu
Jje wytvdreni dobrého jména sponzora, firemniho image nebo znacky. Sponzor poskytuje
financni, materialni ¢i nematerialni prostiedky, za néz ziskdava publicitu uvdadeénim svého
Jména a znacky v médiich a na materidlech, kterymi jsou akce a projekty propagovany.

(Halada, 2023, str. 90)
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Koudelka (2022) uvadi hlavni pfinos sponzoringu ve sttednédobém az dlouhodobém
horizontu, kdy hraje klicovou roli v zvySovani povédomi a posilovani image sponzora.
Sponzoring neni vniman pouze jako finan¢ni nebo materialni podpora, ale jako inovativni
forma komunikace, ktera oslovuje Sirokou verejnost. Principem sponzorstvi je vzajemna
vyména hodnot, kde sponzor ocekava, ze za poskytnuté zdroje mu sponzorovana strana
pomuze dosahnout jeho komunikaénich cil. Tyto cile se ¢asto zaméfuji na zlepSeni celkové
image nebo ziskani pfiznivé pozornosti cilové skupiny. Sponzoring muZze byt realizovan

bud’ jako jednorazova udalost, nebo jako dlouhodoby partnersky vztah.

Typy sponzorskych darti mizou byt:
e Financ¢ni podpora
e Poskytnuti stipendii
e Piimé penézni platby
e Poskytnuti sluzeb
e Financovani cen

e Poskytnuti prostort, mistnosti

Sponzoring je dynamicky a rozmanity prvek podnikové praxe, ktery Koudelka
(2022) uvadi, a nabizi Sirokou $kalu moZnosti v ramci konkrétni implementace. Casto
se vyuziva ve spolupraci s dalsimi firmami, coz z n¢j Cini efektivni prostfedek k dosazeni
komunikacnich cilt.

Cesi nejvice registrovali aktivity spolegnosti CEZ a SKODA. Nejvétsi miru spojeni

se sponzorem dosahl Lidl a jeho aktivita ,,Rakosni¢kova hfisté” (INCOMIND, 2022).

Fundraising

Nastrojem public relations je také fundraising, coz lze podle Hejlové (2015) chapat
jako €innost zaméfenou na ziskavani finan¢ni podpory pro konkrétni ucely nebo provoz
organizace. Ackoliv vétSina autori spojuje fundraising predevS$im s neziskovymi
organizacemi, server, ktery se tim zabyva, naznacuje, Ze timto zptusobem mohou ziskavat
finan¢ni prostifedky 1 profesni asociace, méstské Casti, obce, malé a stfedni podniky, stejné
jako jednotlivci.

Halada (2023) dopliiuje ze, fundraising pfedstavuje systematickou a organizovanou

¢innost zaméfenou na ziskani financ¢nich nebo jinych prostfedkd pro podporu obecné
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prospésnych, vzdélavacich nebo neziskovych organizaci ¢i jednotlivet. Typickymi piijemci
fundraisingu jsou univerzity, charitativni instituce a dobrovolné spolky. Fundraisingové
kampané se Casto opiraji o prostiedky marketingové komunikace a mohou zahrnovat
soukromé darcovstvi ¢i spolupraci s firmami nebo organizacemi, které mohou vyuzit dafiové

odpocty na charitativni ptispevky.

On-line public relations

V dnesni dobé je do online aktivit public relations vlozeno zna¢né mnozstvi ¢asu
a usili. Hejlova (2015) poukazuje na neustaly vyvoj oblasti online PR a zduaraziuje,
ze pro dosazeni stanovenych cilt je nezbytné drzet krok s nejnovejsimi trendy, aplikacemi
a technologickymi moznostmi. Tato oblast pfinasi pro firmy nejen vyhody, ale zaroven
predstavuje jejich nejvétsi vyzvu. Vyhodnocovani online dat se stalo klicovym prvkem
srovnatelnym s analyzou tradi¢nich medii. Digitalni komunikace poskytuje moznost
precizniho zameéteni reklamnich a komercnich sdé€leni na zdklad€ individualnich preferenci.
Zaroven v online prostfedi umoziuje snadn€jsi méfeni dosahu a uspésnosti komunikaénich
aktivit.

On-line public relations mohou vyuzivat rizné prostiedky. Zde budou popsany

dvé z nejCastéji pouzivanych metod, a to webové stranky a socialni média.

Novotna (2016) zduraznuje dalezitost online public relations a jeho schopnost plnit
nejen zakladni komunikacni ukoly, ale také se zaméfuje na sledovani trendd, prizkum,
identifikaci potencialnich krizi a rozliSeni odptrct a sympatizanti pomoci benchmarkingu.
On-line PR vynikaji v aktivaci dvousmémé komunikace, coz umoziiuje interaktivni reakce

a podnécuje k akci.

Webové stranky

Podle Voracka (2018) firemni webové stranky pfedstavuji jeden z kli€ovych
prostfedkt komunikace s vetejnosti, plni roli tiskového mluvc¢iho, privodce a informacéniho
zdroje soucasné. Oblasti public relations umoziuji firemni webové stranky moznost
poskytovat informacni servis pro ruzné cilové skupiny, vCetné stavajicich a potencialnich
zakaznik(, obchodnich partnerd, Siroké vetejnosti, médii, akcionaft, investort a dalSich

zainteresovanych stran.
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BureSova (2022) uvadi, ze ignorovat v dnesni dobé existenci webovych stranek
znamena zanedbavat moznost interakce se zakazniky. Webové stranky jsou povazovany
za klicovy prvek celkové marketingové komunikace na internetu. Bohuzel jsou nékdy
vytvareny spiSe proto, ze je ma kazdy, nez aby plnily skute¢ny ucel. Jsou vnimany nejen
jako vizitka firmy, ale také jako prostfedek, ktery by mél prilakat navstévniky a motivovat
je k néjaké konkrétni akci. Nicméné mnoho webovych stranek selhava v naplnéni svého
ucelu. Divody tohoto neuspéchu mohou zahrnovat $patné cileni na konkrétni zakaznicky
segment, nejasné a neduveéryhodné informace, nevhodny design a nedostatec¢nou viditelnost
ve vyhledavacich.

Je nezbytné, aby webova stranka plnila svou primarni funkci a byla efektivné
optimalizovana pro snadné vyhledavani a navstévnost. Bez této schopnosti web neni
pro firmu pfinosny. Existuje mnoho diavodl, pro¢ by firma méla mit funkéni webové

stranky, z nichz nékolik klicovych je uvedeno nize (BureSova, 2022):

e Rozsireni informaci ¢i prezentace produkti - firma musi vzdy publikovat
aktualni informace, aby byl web piehledny. Muze obsahovat i prezentaci
produktu, i kdyz nejde o e-shop.

e Dohledatelnost a davéryhodnost - Mnoho jedinch, predevsim
z pokrocilejsich generaci, ma nedivéru k firmam, které se omezen¢ prezentuji
pouze na socialnich sitich. Pro tuto skupinu jednotlivci predstavuje webova
stranka prostor, ktery vyvolava vétsi duveéru. Proto je dobré mit vybornou
vyhledatelnost ve vyhledavacich.

e PPC reklamni kampané - funguji na principu prokliku na web nebo
na e-shop. Je tedy kli€ové zajistit existenci mista, kam uzivatelé budou
presmeérovani po interakci s reklamou.

e Content marketing - neboli obsahovy marketing, jimz chceme upoutat
potencialniho zakaznika. Web by meél poskytovat nejen prezentaci
nabizenych produktl, ale také zajimavy obsah.

e PR - je jednim z nastroji marketingového mixu, jeho cilem neni primarné
prodat, ale informovat o firmé a jejich aktivitach.

e E-mailing - vyuziva se v pripadé pokud firma rozesila emaily uzivatelim

s informacemi o firmé.
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o Feedback a komunikace se zakazniky - na webu muze byt tfeba umistén

chat, pres ktery uzivatelé komunikuji s firmou.

Za poslednich osm let spoleCnosti utratily za digitdlni marketing o 10 % vice
nez za tradiéni reklamu. Uspé&$né organizace dnes musi oslovovat digitalni spotiebitele
na vice zafizenich a platforméch, aby upoutaly jejich pozornost, protoze nedigitalni kanaly
stale ztraceji dosah a navratnost investic. Toto ménici se prostfedi ma také za nasledek
zdvojnasobeni marketingovych vydaju na budovani znaCky v poslednich péti letech

(Quesenberry, Keith A., 2021).

Socialni sité

Dalsi cestou, jiz firma muze komunikovat s vefejnosti, jsou socialni sité. Existuje
ne¢kolik  socialnich  siti, které se daji pouzivat. Za zékladni vydélavajici
a nejpopularnejsi web se povazuje Facebook, Instagram, X (dfive Twitter) nebo YouTube.

Z profesniho hlediska je to sit’ LinkedIn navrzena pro odborniky ve specifickém odvétvi.

Struény piehled t&chto &tyt socialnich siti popisuje Cajkova (2021) v bodech:

o Facebook — mezi nejvétsi vyhody patii pfima komunikace se zakaznikem,
levna moznost propagace a velmi Siroky okruh potencialnich zakazniki.
Nevyhodou muzou byt hackefi, ktefi vSechno a hodné komentuji, také
se musi hodné postovat.

e Instagram — pozitivem je velmi rychle rostouci popularita této sité, mozné
propojeni s facebookovou strankou, moznost vizualné hezkého obsahu (fotky
1 videa) a automatické sdileni pfispévku na facebookovou stranku.
Nevyhodou Instagramu muaze byt nevhodna cilova skupina, vyzaduje Castéjsi
aktivitu (n€kolikrat denn¢) a nelze ptidavat odkazy do piispévka.

e X (drive Twitter) — je idealni na sdileni rychlych novinek, dobfe napsany
tweet muze muize spojit se zajimavymi lidmi ¢i pfimy kontakt na zakaznika.
Nevyhodou je délka pfispévku, ktery muize mit maximalné 280 znak,
coz vyzaduje znacnou davku kreativity.

e YouTube - zauyjima nové publikum, videa se daji sdilet na Facebooku,
a pokud se pouziji klicova slova v nazvu, dokaze si potencialni publikum

video vyhledat. Nevyhodou je pravé ¢asoveé narocna vyroba videa.
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¢ LinkedIn - pfedstavuje globalné nejvétsi profesni sit’ s vice nez 720 miliony
Clent ve vice nez 200 zemich. Uzivatelsky profil na LinkedIn obsahuje
komplexni Zivotopis zahrnujici pracovni zkusenosti, kariéru a vzdélani. Skrze
propojeni s kontakty kontaktl vytvafi uzivatel hustou sit’ profesnich vazeb.
Platforma je oblibend 1 mezi personalnimi oddélenimi a headhuntery, ktefti
zde mohou efektivné hledat idealni kandidaty mezi potenciadlnimi
zameéstnanci. Zakladni Groven Clenstvi je zdarma, pfi¢emz nékteré pokrocilé

funkce jsou placené.

Béhem prizkumu mezi globalnimi PR profesionaly v roce 2019 bylo zjisténo,
ze 48 % respondenti se domniva, ze v pristich péti letech pfispéje ke zvyseni efektivity

PR komunikace nejvice YouTube nasledovany Instagramem a Googlem (Majidi, 2023).

Podcasty

Podcasting predstavuje inovativni technologii, ktera umoziuje posluchacim
poslouchat audio obsah, podobné jako pfi poslechu rozhlasového vysilani, kdykoliv
a odkudkoliv.

Rostouci obliba podcasti oteviela nové moznosti v oblasti marketingoveé
komunikace. Firmy mohou vyuzivat podcasty k umisténi reklamnich sdéleni do existujicich
poradu, avsak jesté zajimavéjsi je vytvoreni vlastniho podcastu. Podcast maze slouzit jako
efektivni nastroj pro informovani, komunikaci, zdbavu nebo vzdélavani, pficemz pomaha
firmé formovat vlastni identitu. Stanovené cile zakladani podcasti mohou zahrnovat
budovani povédomi o znalce, vyuziti jako PR prostfedku nebo nastroje pro interni
komunikaci (Geoghegan, 2008).

Podle dat Oxfordské univerzity (Newman, 2018) si podcasty ziskaly nejvétsi oblibu
mezi mladou generaci, t¢éméf polovina populace ve vékovém rozmezi 18 az 34 let posloucha
podcasty alespoti jednou mésicné. Nejvyhledavanéjsim tématem jsou zpravodajské porady,

ale silnou posluchac¢skou zakladnu maji i podcasty zaméfené na byznys, zdravi ¢i modu.

3.2.2 Cilova skupina public relations

Vime, ze vybér cilové skupiny vyrazné ovliviiuje marketingovou komunikaci. Cilové
skupiny v oblasti PR jsou stanoveny bud’ pomoci segmentace v ramci tvorby marketingové

strategie, nebo jsou definovany na zékladé zameéfeni konkrétniho subjektu, naptiklad
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politickych stran, které se zaméfuji na své voliCe. Jak wvysvétluje Ftorek (2012),

pro identifikaci cilové skupiny je kli¢ové nalézt odpovédi na n€kolik zasadnich otazek:

e Kde tato skupina hleda informace a které zdroje informaci ji nejvice
ovliviiuji?
e Jak nejlépe oslovit tuto skupinu?

e Jaké nastroje a techniky je vhodné vyuzit?

Obr. 4 ukazuje zakladni rozdéleni PR ve vztahu k stakeholderim. Chromy (2013)

doporucuje déleni na vnitini a vné&jsi skupiny.

e Vnitrni stakeholdefi - tato forma komunikace zahrnuje interakci se vSemi
zameéstnanci spolecnosti, akcionafi, dodavateli a pravidelnymi zakazniky.
To znamena lidmi, ktefi jsou se spoleCnosti seznameni, spolupracuji s ni nebo
tvoii uzky cilovy segment zakazniki. V kazdém piipadé je kliCové,
aby zaméstnanci firmy byli pravdiveé informovani o déni uvnitf spolecnosti,

coz jim umozni optimalizované pfispivat k dal§imu rozvoji firmy.
e Vnéjsi stakeholderi - pii této komunikaci se public relations zamétuji

predevs§im na celkovou vefejnost, potencialni zakazniky, rizné instituce,

organizace, ufady, politické strany a dalsi subjekty.
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Obrazek 4 Rozdéleni PR ve vztahu k vefejnosti

TOP

management

Interni zaméstnanci

/ spolupracovnici
Stakeholdei

investofi

odborna
vefejnost

siroka vefejnost

Zdroj: (Hejlova, 2015, str. 101) vlastni zpracovani

3.2.3 Cile public relations

Primarnim zdmérem PR podle Hejlové (2015) je ovliviiovat a presvédCovat,
a to nejen vetejnost, ale 1 vedeni samotnych organizaci.
V soucasné dobé Britsky CIPR, pravdépodobné nejvlivnéjsi oborova organizace

v Evropé, prezentuje svou vlastni definici PR a pojmy, které v této oblasti vyuziva.
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Public relations ptfedstavuje obor pecujici o reputaci organizace. Jeho zameérem
a cilem je ziskat porozuméni, podporu a formovat nazory a chovani. PR se vénuje zakladani
a udrzovani pozitivnich vztahii a oboustranného porozuméni mezi organizaci a jejimi

raznymi publiky.

e Organizace — je jakakoliv mensi ¢i vétsi instituce.
e Publikum — jsou ti, kdo jsou pro danou organizaci duleziti (napf. zakaznici,
management).

e Porozuméni — je oboustranny proces, aby byl efektivni, potfebuje organizace

naslouchat svym zakazniktm.

Obrazek 5 Cile public relations

Budovat
Informovat dlouhodoba
partnerstvi

Prispivat
Piesveédcovat a k pozitivni

Budovat davéru
mez1 organizaci a

stakeholdery

ovliviovat reputaci

spolecnosti

Zdroj: (Hejlova, 2015, str. 97) vlastni zpracovani

Komunika¢ni sdéleni

Pokud jde o samotné poselstvi, které se snazi prostfednictvim public relations predat,
je kli¢ové, aby odpovidalo stanovenym cilim dané organizace. Uspéch poselstvi zavisi
na jeho schopnosti pfitdhnout pozornost vefejnosti a vyvolat psychickou reakci. V tomto
kontextu se doporuCuje zaclenit do sd€leni emocionalni prvky. V dnesni dobé je také
efektivni, aby poselstvi obsahovalo kreativni prvky. Ddlezité informace by meély

byt prezentovany na zacatku a postupné by se mél vyznam dale rozvijet.
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Komunika¢ni kanaly public relations

Rozhodujicim krokem v oblasti public relations je také volba komunika¢nich kanala.
Komunikacnich kanaly, které pouzivaji lidé, jsou verbalni a neverbalni. Verbalnim kanalem
Clovék vyjadiuje své potreby, obavy i hrozby za pomoci fecnické Cinnosti. Naopak
neverbalni komunikace je ta, ktera vyuziva jiné nastroje, nez je hlasovy projev. Komunikace
je vedena po nékolika kanalech, které se deli podle smyslu ¢lovéka, tedy toho, jakym
receptorem zpravu piijima.

Béhem komunikace se Casto vyuziva kombinace riznych komunikaénich kanald.
Je vSak mozné, ze néktery kanal maze chybét nebo byt eliminovan, zejména v ptipadé€ ztraty
smyslovych schopnosti, napiiklad zraku nebo sluchu. Mezilidska komunikace zahrnuje
komunikatora, ktery odesila sdéleni prostfednictvim srozumitelnych symbold, jako
jsou jazyk a gesta. Toto sdéleni je zachyceno a dekddovano piijemcem, ktery nasledné

porozumi a interpretuje piijaté sdéleni.

3.3 Proces Public relations

Stritesky (2023) se zaméfil na tf1 klicové etapy PR procesu: planovani, realizaci

a kontrolu. Nejdiive bude pozornost vénovana zkoumani planovaci faze public relations.

3.3.1 Planovaci faze

Podle Stiiteského (2023) je v oblasti PR je strategické mysleni kliCovym prvkem

pro uspéch. Strategie predstavuje plan, jak dosahnout zamyslenych cila.

Pro hodnoceni uspéchu PR je klicové v ramci planovani stanovit:
e Cilovou skupinu
e Cile
e Sdéleni, které chce organizace pfedat vefejnosti
e Komunikacni kanaly
e Nastroje public relations
e Casovy harmonogram

e Rozpocet
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Pii planovani PR je nezbytnou soucasti dukladna situacni analyza. Dulezita
je, jak uvadi Hejlova (2015), zejména analyza vnéjsiho prostfedi firmy (PEST), ktera
zkouma politické a pravni, ekonomické, socialné-kulturni a védecko-technickeé faktory, které
ovliviiuji v dany okamzik organizaci a predvidaji jejich vyvoj do budoucnosti. SWOT
analyza hodnoti silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby organizace. Na zakladé PEST
a SWOT analyzy se Casto vytvareji scénafe, které predvidaji budouci vyvoj organizace
(napf. optimisticky, realisticky nebo pesimisticky). Zasadni je téz prazkum vefejného
minéni, kde riznymi metodami ziskavame informace o povédomi o daném tématu, postojich
k organizaci a podobné. Podle Hejlové (2015) opomenuti téchto analyz muaze negativné

ovlivnit vysledky PR.

3.3.2 Realizaéni faze

Druhou etapou v procesu public relations, kterda bude charakterizovana, je faze
realizace. V této fazi budou identifikovany subjekty, které se podileji na daném tématu.
Konkrétni aktivity provadéné t€mito subjekty byly dukladnéji rozvedeny v kapitolach, které

se vénuji nastrojum PR.

Tiskovy mluvéi

Podle Novotné (2016) by kazda organizace vstupujici do medialniho prostoru méla
disponovat tiskovym mluvéim. V nékterych pfipadech postacuje vyclenit pracovnika
(zeyména u menSich organizaci), ktery se bude komunikaci zabyvat vedle svych béznych
povinnosti. Pro skutecné aktivni praci v oblasti komunikace vSak vyzaduje plnohodnotné
zaméstnani. U vétSich organizaci je bézné mit celé oddéleni pro tuto Cinnost. Mluvci
ma klicovou roli pfi koordinaci a monitorovani vSech projevii organizace v mediich.
Je nesmirné vyhodné, aby mél zkuSenosti s médii a byl obeznamen s aktualnim medialnim

prostfedim.

Jak uvadi Svehla (2014) ve vztahu k obchodnim partnertim, akcionaftim a ostatnim
relevantnim zucastnénym stranam jednaji prislusni clenové vedeni organizace. Jako zastupci
firmy se zavazuji v ramci svych odbornych pravomoci k uzavirani dohod, pfijimani
klicovych rozhodnuti a navazuji nezbytné vztahy. V tomto smyslu nejenze plni role fidicich

pracovnikd, ale také funguji jako reprezentanti "svych" organizaci. Tiskovy mluvci
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organizace tradi¢n€ plni roli reprezentanta vici Siroké vefejnosti. Aktivné sdéluje oficialni
stanoviska, odpovida na dotazy a udrzuje informovanost. Tuto roli plni bud’ pfimo, nebo
prostfednictvim budovani vztahti s riznymi médii. Ruzné definice dale zdaraziuji,
ze tiskovy mluv¢i je klicovy kontakt pro novinate uvnitt organizace a jeho hlavnim tkolem

je vytvaret o organizaci pozitivni vefejné minéni.

., Tiskovy mluvci v ramci organizace odpovida za jeji komunikaci s verejnosti
a pusobi aktivné ve dvou oblastech: je zdrojem informaci o organizaci pro verejnost
vazby) pro organizaci, ve verejném prostoru vystupuje jménem organizace. “ (Svehla, 2014,

str. 11)

PR agentury

V oblasti komunikace Hejlova (2015) uvadi, jak je klicové rozliSovat nejen mezi
PR a reklamou, ale téZ mezi jednotlivymi typy agentur, zejména reklamnich a medialnich.
Kazdy typ agentury se specializuje na odlisné cinnosti a poskytuje specifické sluzby,
prestoze v dnesni dobé dochazi k tendenci integrovat riizné formy komunikace.

Pti vybéru PR agentury se klade velky diraz na splnéni konkrétnich kritérii. Kritéria
hodnoceni, jak vysvétluje Hejlova (2015), zahrnuji profesionalitu agentury, schopnost
orientovat se v mistnim prostiedi, kreativitu, vztahy s novinafi a znalost daného odvétvi
podnikani. Jak jiz bylo zminéno, PR agentury se primarné zaméfuji na budovani
dlouhodobych a vzajemnych vztahli mezi organizaci a jejimi stakeholdery jak v ramci
interni, tak externi komunikace. Poskytuji Sirokou Skalu témat, komunikacnich piilezitosti
a obsahu, avsak pfijeti a interpretace téchto prvkl zavisi na stran€, ke které jsou adresovany.
PR agentury tak maji omezenou kontrolu nad obsahem, a to, jak bude vniman, co si 0 ném

lidé pomysli a jak na néj zareaguyji.

PR agentury — prvni agentury public relations se v ceském prostredi objevuji
v prvni poloviné 90. let minulého stoleti. Tato agentura zajistuje pro komercni i nekomercni
subjekty systematicky styk a komunikaci s Sirokou verejnosti i s riznymi cilovymi skupinami,
Jejichz smyslem je vytvareni a wudrzovani dobrych vztahi, vzdjemného porozuméni

o (¢

a priznivého klimatu pro dosahovdni urcitych cilu. *“ (Halada, 2023, str. 20)

42



Také je zajimavé zhodnoceni uc¢innosti jednotlivych PR agentur, kde je analyzovana

jejich pozice na Ceském trhu.
Obrazek 6 PR agentury v Ceské republice

Prvni Spontanni Podporena
zminéna znalost znalost

Ogilvy Public Relations [ 33%
AMI Communications [ 35%
Bison & Rose [ 25%
PR.Konektor [ 1%
Médea | 1% | 2%
Botticelli | 1% f3%
Native PR JJa% (158
AC&C Public Relations | 2% 8
Havas PR Prague | 2% [
Donath Business & Media | 1% s
Fleishman-Hillard | 1% 6
Ewing Public Relations | 2% Bs%
[ FT

Crest Communications | 1%

Zdroj: (Smolova, 2017, str. 93) vlastni zpracovani

Etika a profesionalita public relations
., Etika je souhrn norem a pravidel vyjadrujicich ndzory spolecnosti na chovdni
a jednani lidi z hlediska dobra a zla, spravnosti a nesprdvnosti. Je to nauka o mravnosti,

o puvodu a podstaté moralniho védomi a jedndni.“ (Smolovéa, 2017, str. 27)

Smolova (2017) uvadi, ze ve vztahu spojeni etiky a public relations se cCasto
formuluje nazor, ze existence etickych PR je problematicka, nebot’ tento nastroj je velmi
spojen s manipulaci a propagandou. Mnoho subjektti v oblasti PR vytvaii své vlastni etické
kodexy, kterymi stanovuji pravidla pro své chovani. Tuto teoreticky pojatou oblast je mozné
dale specifikovat napfiklad prostfednictvim vysledk provedeného vyzkumu.

Agenturni PR je cCasto spojovano s eticky problematickymi nebo dokonce
nepfijatelnymi praktikami, jako jsou uplaceni novinait, Sifeni nepravdivych informaci nebo
manipulace. PR je pfedev§im odvétvim podnikani, které sméfuje k dosahovani zisku,

a tak etické aspekty komunikace nejsou v pracovni praxi PR agentur vzdy na prvnim misté.
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., Etika je teorii mordlky, kterd zkoumd hodnoty a principy, podle nichz se ridi jedncdni
v situacich, kdy se lidi mohou svobodné rozhodnout. Mordlka se vztahuje k chovani
Jednotlivce, zatimco etika ke spolecnosti. Ltika neresi problémy, které jsou v rozporu
se zdakonem dané zemé — zabyva se situacemi, které nejsou mnohdy prdavné postihnutelné,

ale presto maji na urcité stakeholdery negativni dopad. *“ (Hejlovéa, 2015, str. 216)

Etické kodexy firem maji zasadni vyznam zejména pro interni PR pracovniky, kteti
se podili na formovani firemni komunikace a kultury. Podle prizkumu z roku 2006 mélo
pouze 8,4 % firem v Ceské republice zavedeny eticky kodex. V roce 2022 se tento podil
zvysil na 40 % vSech firem s nejcastéjSim vyskytem u velkych firem a nadnarodnich

spoleCnosti.

Rozpocet

ROI (Return on Investment) je financni ukazatel, ktery méfi navratnost investice.
Jedna se o pomér mezi ziskem (nebo usporou) z investice a naklady na tuto investici. ROI
se obvykle vyjadiuje jako procento nebo Cislo, které poméaha posoudit efektivitu dané
investice.

ROI je dilezitym ukazatelem pro hodnoceni efektivity investic v riznych oblastech
veetné marketingu, reklamy, technologickych investic atd. Vyssi ROI obvykle naznacuje

lepsi vykonnost investice.

3.3.3 Kontrolni faze

Podle Vysekalové (2023) kontrolni faze ve svété public relations spociva v méfeni
a hodnoceni dosazenych vysledki. Po provedeni kampané nasleduje faze, béhem které
jsou analyzovany a zhodnoceny dosazené vysledky. Hodnoceni public relations je dilezitym
prvkem, ktery organizacim pomahd posoudit uc¢innost jejich komunikacnich strategii
a aktivit. Toto hodnoceni by mélo byt systematické a odpovidat konkrétnim cilim
a strategiim dané organizace. Pouzivani konkrétnich klicovych ukazateli vykonu je klicové
pro objektivni méfeni uspéchu PR aktivit.

Jako optimalni indikator by mohl poslouzit napfiklad narist povédomi o produktech
a zmeénach v postojich, které lze pficist provedené PR kampani. Dalsim ukazatelem

hodnoceni efektivity PR mohou byt vlivy na zisky a trzby dané organizace. V tomto ptipade
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v8ak muze dojit k propojeni s reklamou a podporou prodeje, coz je dulezité zohlednit

pfi vyhodnocovani téchto ukazateld.

V tomto kontextu Hejlova (2015) odkazuje na Barcelonské principy, které byly

stanoveny na Barcelonské konferenci v roce 2010 a nasledné aktualizovany v roce 2015.

Tyto principy stanovuji zakladni pravidla pro méfeni a hodnoceni ucinkti PR. Podle Institute

for PR (2015) by mezi tato pravidla mélo patfit pouzivani platnych metod vyzkumu

jak kvantitativnich, tak kvalitativnich, méfeni U¢inkt komunikace véetné socialnich siti,

hodnoceni kvality socialnich siti a dalsi relevantni aspekty.

Existuje sedm principd, které by mély, jak uvadi Hejlova (2015), formovat meéfeni

v oblasti public relations:

Zahrnuti méfeni do kazdé kampané by melo byt klicové.
Nemély by se méfit vystupy, ale vysledky.

Vzdy by mél byt hodnocen vliv na obchodni vysledky.
Pti hodnoceni médii je dilezité klast diraz na kvalitu.
Metodu AVE nelze povazovat za vhodny zpisob méfeni.
Zahrnuti nové oblasti socialnich médii do méfeni.

Dbat pfi méfeni na pe€livou metodologii — opakovani méfeni.

Na samotny zavér uvadi Hejlova (2015) globalni problémy s méfenim a srovnavanim

vysledku, které se projevuji napfiklad pii hodnoceni projektd v narodnich ¢i mezinarodnich

soutézich.
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4 Empiricka cast

Nasledujici cast bude vénovana vlastni praci. Tato analyza bude prezentovana
na zakladé dostupnych internetovych a internich zdroji a vysledkl fizenych rozhovora
s predstaviteli zkoumané skupiny. Nasledn€¢ budou poskytnuty podrobné informace
o vybrané skupin€ a provedena analyza nastroju public relations, ktera jsou v soucasné dobé

implementovany. Na zakladé téchto ziskanych informaci jsou v zavéru prace navrzeny

konkrétni moznosti pro zlepSeni v této oblasti.

4.1 Predstaveni vybraného podniku a jeho charakteristika

V této kapitole bude nejprve charakterizovana vybrana skupina jako celek,
a to konkrétné& SKODA GROUP, kter4 patii do komplexu PPF. Nasledovat bude sou¢asny
stav pouzivanych nastroju public relations v této skupin€. Na zavér bude zkoumana analyza
soucasnych PR nastrojl, které vychazi predevsim z rozhovoru
s jednim z managerd spolenosti panem Janem Svehlou ze skupiny SKODA GROUP

a provedenych skupinovych rozhovort, kde byli ucastniky lidé z cilové skupiny firmy.

4.1.1 O skupiné SKODA GROUP

Diky peclivé vybudovanému ekosystému firem a vysokym investicim do vlastniho
vyzkumu a vyvoje disponuje Skoda Group portfoliem modernich dopravnich prostiedkd,
které plné odpovidaji nejnovéjsim evropskym standardim (skodagroup.com, 2024).

Mezi klicové produkty patfi nizkopodlazni tramvaje, trolejbusy, elektrické
lokomotivy, piiméstské vlakové jednotky, elektrické motory a kompletni pohony
pro dopravni systémy. Spolecnost se vénuje 1 vyzkumu v oblasti digitalizace, informacnich
technologii a technologii pro dopravni prostfedky (skodagroup.com, 2024).

Skoda Group stabilné zamé&stnava vice nez sedm a pal tisice lidi. Diky §pi¢kové praci
vice nez sedmi set konstruktérd, projektanti a designéri a stovkam miliont korun
investovanych ro¢né do vlastniho vyzkumu a vyvoje jsou schopni pravidelné uvadét
na trh nové a moderni produkty, jez si uspéSné nachdzeji své misto na svétovych trzich
(skodagroup.com, 2024).

Moderni vyrobky s logem Skoda vznikaji po celé Ceské republice a v Evropé. Sidlo

ma skupina v Plzni umisténé v revitalizovaném arealu pouhych par desitek metra od pivodni
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haly, kde nyni sidli i Techmania Science Center, je centrem pro inovace a rozvoj
(skodagroup.com, 2024).

Po vstupu skupiny PPF v roce 2018 spolecnost ziskala jedine¢nou pftilezitost k novym
investicim do arealu, digitalizace a rozvoje vyroby. Tato spoluprace umoznila udrzet Ceskou
tradicni vyrobu a know-how v Ceskych rukach, a ziskat tak mnoho novych zakéazek
(skodagroup.com, 2024).

V roce 2019 oslavila spoleCnost 160. vyroc¢i od zalozeni a v roce 2020 si zde
pfipomnéli 100 let od vyroby prvni lokomotivy. Béhem té doby svymi produkty oslovili vice
nez 50 zemi svéta. Dopravni prostiedky lze spatfit v riznych koutech svéta, ale i po celém
tizemi Ceské republiky (skodagroup.com, 2024).

V ramci Skoda Group puisobi nékolik dcefinych spoletnosti a spoleénych podnikd
nejen v Ceské republice, ale také ve Finsku, Mad’arsku a Némecku. Aktualné se soustiedi
na vyvoj zelezni¢nich vozidel s alternativnim pohonem, aby poskytli komplexni feSeni
pro dopravu ve méstech 1 na venkové. Firemni usili sméfuje k tomu, aby kazda cesta byla

pohodlna, rychla, ekologicka a bezpecna (skodagroup.com, 2024).

Celkové skupina v CR zahrnuje nasledujici spolenosti:
e SKODA TRANSPORTATION a.s., sidlo skupiny, kde vznika portfolio
modernich dopravnich prostfedki a navrh komplexniho feSeni dopravy

ve meéstech 1 mimo né (skodagroup.com, 2024).

Obréazek 7 Sidlo skupiny SKODA v Plzni

Zdroj: sidlo skupiny SKODA (2024)
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o SKODA INVESTMENT a.s., patii do skupiny Skoda Group, ktera se od roku
2018 stala soucasti investi¢ni skupiny PPF a.s. (skodagroup.com, 2024).

Obrazek 8 Logo patfici do skupiny

SKODA

Zdroj: logo SKODA INVESTMENT (2024)

e SKODA PARS a.s., dcefina spolegnost, tradi¢ni Cesk4 firma s vyznamnym
postavenim na domécim trhu v oblasti vyroby, modernizaci a oprav kolejovych

vozidel (skodagroup.com, 2024).

Obréazek 9 Vyroba v Sumperku

Zdroj: souprava Regiopanter 20Ev (2024)

48


http://skodagroup.com
http://skodagroup.com

e SKODA VAGONKA a.s., dcefina spolegnost, piimy pokradovatel tradice
vyroby osobnich kolejovych vozidel zalozené dne 12. 12. 1900
(skodagroup.com, 2024).

Obrazek 10 Vyroba v Ostrave

Zdroj: souprava Push-pull (2024)

e SKODA EKOVA a.s., dcefina spole¢nost, stabilni dodavatel inteligentniho

feSeni pro vetrejnou dopravu (skodagroup.com, 2024).

Obrazek 11 Vyroba v Ostravé — Martinoveé

Zdroj: vyroba tramvaji v Ostrave (2024)
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e SKODA ICT s.r.o., poskytuje podnikim vykonna a sofistikovana fedeni
a sluzby v oblasti informacnich a telekomunikacnich technologii

(skodagroup.com, 2024).

Obrazek 12 Datové centrum

Zdroj: datové centrum (2024)

e SKODA CITY SERVICE s.r.o., poskytuje plny servis v Plzni v ramci nového
arealu dopravni zakladny umisténého v arealu spole¢nosti Skoda v Plzni. Jedna
se o jeden z nejvétSich projektd  vefejné-privatni  spoluprace

(Public Private Partnerships, PPP) v Ceské republice (skodagroup.com, 2024).

Obrazek 13 Dopravni zakladna v Plzni

Zdroj: dopravni zédkladna Plzeri (2024)
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e SKODA TVC s.r.0., je firmou, ktera se zaméfuje predevsim na poskytovani
sluzeb v oblasti zakazkového strojniho opracovani technologii tfiskového
obrabéni kovu, ktera poskytuje rozsahly sortiment produkti s hlavnim
zaméfenim na kolejovou techniku, obrabéci stroje a energeticky prumysl

(skodagroup.com, 2024).

Obrazek 14 Triskové obrabéni

lll /'{’

Zdroj: ukazka tiiskového obrabéni (2024)

4.1.2 Logo skupiny

Nize je prezentovano logo SKODA GROUP, kterym komunikuje jako celek. Jedna
se o unikatni identitu SKODY jako celku, pii¢emz jednotlivé podniky v ramci této skupiny
mohou mit své vlastni specifické logo, avSak s ponechanim zakladnich prvka uvedenych

nize.

Obrazek 15 Logo SKODA GROUP

@) SKODA

Zdroj: logo skupiny (2024)
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4.1.3 Produktové portfolio

Skupina se pysni nejvétsim produktovym portfoliem v oblasti verejné a méstské

dopravy v Ceské republice. Maloktera znatka za 160 let proslavila tolik Ceskou republiku

ve svété jako pravé plzefiskdi SKODA. Skupina definuje budoucnost veiejné dopravy

(skodagroup.com, 2024).

Rozdéleni produkti a sluzeb dle segmentu (skodagroup.com, 2024):

Méstska doprava — tramvaje, metro, trolejbusy, elektrobusy a vodikové
autobusy

Zelezni¢ni doprava — jednopodlazni elektrické jednotky, dvoupodlazni
soupravy Push-pull, dvoupodlazni elektrické jednotky, dvoupodlazni vozy
a elektrické lokomotivy

Modernizace a servis — modernizace a opravy méstskych vozidel,
modernizace a opravy zelezniCnich vozidel, garancni servis, full servis
a komponenty

Pohonné a ridici systémy — pohonné a fidici systémy zeleznicnich vozidel,
pohonné a fidici systémy meéstskych vozidel

Digitalni FeSeni — autonomy, diagnostics, vehicle technology a cross cluster
Technologie a IT sluzby — informacni bezpecnost, informacni systémy

a aplikace, IT infrastruktura a telekomunikace a zkuSebni technologie

Elektrické jednotky — Regiopantery EMU240, tramvaje a trolejbusy tvoii aktualné

nejvetsi ¢ast produktového portfolia. Tyto zakazky jsou v podstaté vysledkem tendrovych

fizeni, ktera skupina uspésné ziskala, pficemz z velké Casti se jedna o verejné zakazky, muze

to byt az 95 %, obrat v roce 2023 ¢inil néco pies 1,1 mld. K¢, v roce 2024 se o¢ekavaji témet

2 mld. K¢ z divodu predani dokoncenych zakazek. Navic k tomu pfispiva i rostouci trend

investic mést a statd do udrzitelné dopravy.

Skupina hraje v této oblasti kliCovou roli s ekologickymi produkty, zejména

elektrickymi a vodikovymi variantami, které odpovidaji modernim standardim v oblasti

dopravy.

52


http://skodagroup.com
http://skodagroup.com

Nejveétsi &ast produktového portfolia pro SKODA GROUP predstavuiji:
e Regiopantery EMU240

Obrazek 16 Regiopanter

Zdroj: regiopanter (2024)

e Tramvaje

Obrazek 17 Tramvaj

S

Zdroj: tran{;f-a] -FbrCity Smart (QOZZ)
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e Trolejbusy

Obrazek 18 Trolejbus

Zdroj: trolejbus T'CITY (2024)

4.14 Cilova skupina

Piedstavenstvo spoletnosti SKODA TRANSPORTATION as., se sidlem Emila
ékody 2922/1, Jizni Pfedmésti, 301 00 Plzed, ICO 626 23 753, zapsané v obchodnim
rejstiiku vedeném u Krajského soudu v Plzni, pod spisovou znackou B 1491 vypracovalo
nasledujici zpravu o vztazich ve smyslu ustanoveni § 82 zakona o obchodnich korporacich
(ppf.eu, 2024).

SKODA TRANSPORTATION, jedna z piednich spoleénosti v ramci Skoda Group,
hraje vyznamnou roli v portfoliu. Kromé toho ma skupina dualezitou pfitomnost
prostfednictvim svého podilu v TEMSA, ve spolupraci se Sabanci Holding. Zaméiuje
se na klicové trhy v Ceské republice, Finsku, Némecku, na Pobalti, v Polsku a na Slovensku
(ppf.eu, 2024).

Spolegnost TEMSA kontroluje SKODA GROUP spoletné se skupinou Sabanci
Holding. Turecky vyrobce pusobi v témér 70 zemich, disponuje Sirokym portfoliem
meéstskych a meziméstskych autobust a autokart. Vlastni dcefiné spolecnosti ve Francii,
Némecku a USA, které podporuji prodej a poskytuji poprodejni sluzby (ppf.eu, 2024).
Synergické efekty mezi TEMSA a spoletnostmi ze skupiny SKODA podporuji dalsi rdst

a expanzi na mezinarodni trhy vcetné zapadni Evropy diky spolecné vyvijenym feSenim
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pro inteligentni mobilitu. TEMSA provozuje prvni vyzkumné a vyvojové centrum
pro autobusy v Turecku (ppf.eu, 2024).

Vrcholova spolecnost skupiny, jejiz aktivity zahrnuji (pod znackou okfidleny §ip)
se angazuje v Sirokém spektru dopravnich feSeni, zahrnujicich vlaky, tramvaje, metro,
trolejbusy a rdzné varianty autobusi vcetné poskytovani komplexnich servisnich
a udrzbovych sluzeb. Skupina se stale vice zaméfuje na udrzitelnou budoucnost dopravy
a vyvoj technologii pro datové propojenou dopravni infrastrukturu chytrych mést vyuzivajici
5G konektivitu. Soucasti portfolia skupiny je také digitalni divize, ktera se specializuje
na inovativni digitalni, fidici a diagnostické systémy pro vozidla. VétSina dopravnich
prostiedk Skoda Group je pohanéna elektiinou, coZ zajidtuje ekologiénost a minimalni

emise (ppf.eu, 2024).

4.1.5 Organizacni struktura

Mise spolecnosti predstavuje jeji zakladni acel a divod své existence, zatimco vize
urcuje zadouci stav, kterého spoleCnost chce v budoucnosti dosahnout. Tyto koncepty
poskytuji zakladni smérnice pro celou filozofii a Cinnost firmy. Je dulezité, aby kazdy
zameéstnanec tyto principy znal a snazil se jimi fidit ve své praci, nebot to je klicem
k dosahovani cili spolecnosti. Tyto hodnoty predstavuje organizacni struktura skupiny

SKODA GROUP (ppf.eu, 2024).

Obrazek 19 Organizacni struktura

SKODA GROUP

* CEO AND EXECUTIVE CHAIRMAN OF SKODA GROUP
Petr Novotny

c PRESIDENT REGION CZ/SK AND CENTRAL EAST AND
EXECUTIVE VICE-CHAIRMAN OF $KODA GROUP B
Tomas Ignacak

COO AND EXECUTIVE MEMBER OF SKODA GROUP
. Zdenék Svata

PRESIDENT REGION WEST AND NORTH SENIOR VICE PRESIDENT RS & SERVICE PLATFORMS

‘ Jan C. Harder

5 Laurent Fromont
r PRESIDENT BUSINESS UNITS CFO
¢ Jaromir Silhanek = E Jaroslav Zoch

9 VICE PRESIDENT HUMAN RECOURCES 3 GENERAL LEGAL COUNSEL
Sarka Moutkova = \ Karol Marsovszky
> CORPORATE AFFAIRS (acting)
Petr Novotny

v VICE PRESIDENT MARKETING & COMMUNICATIONS
Milan Kosat

Zdroj: intranet SKODA (2024)
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Obrazek 20 Struktura zaméstnancu

Struktura zaméstnancu

y R . i VYVOJ POCTU ZAMESTNANCU V CASE
PET NEJVETSICH SPOLECNOSTI 8000
12%

= Skoda Transportation - 2726
= Skoda Electric - 1046 12%

7812

44%

Skoda Vagonka - 958 6000 6234
Skoda Pars - 757 15%
= Skoda Transtech - 749
17%
4000 4172
3833 HiE
ZAMESTNANCI DLE ZEMI
1y 1%
2000
= Ceska republika - 5993
= Finsko - 750
Others - 85
0
2017 2018 2019 2020 2021 2022

Zdroj: intranet PPF (2024)

Obrazek 21 Akcionarska struktura

AKCIONARSKA STRUKTURA

PPF Michal Korecky

Clen dozordi rady spolecnosti Skoda
Transportation (dfivéji COO)

via PPF Industrial
Holding

85,7 % 14,3 %

|
@) skopa

Zdroj: intranet PPF (2024)
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Klicové ukazatele

Kli¢ové ukazatele pro stakeholdery SKODA GROUP zahrnuji nasledujici:

Obrazek 22 Kli¢ové ukazatele

KLICOVE UKAZATELE VYKONNOSTI

+ 58 % a8 33 % prodej EMU
meziroéni nardst trzeb b= 7 celkovych piijmu v roce 2024
2,':"%'.5 - K] Diverzifikace trhu
err?) C%0206‘266ne 12y @& 56 % na exportni trhy

0,
H200 % 7.872
Chaonrpetieem zamastnanct (31.12.2022)

cca4,0 mid. € 865
@ rist objemu nevyfizenych @ inZzenyr(, designerd
zakazek a opakujicich se a projektanta

piijmi za 5 let

2 81,1 mil. € 604,4 mil. €
investice do vyzkumu a EE trZby v roce 2021

vyvoje v roce 2021

Zdroj: intranet PPF (2024)

Koncovi zakaznici pro celou skupinu:

Ceské Drahy — nejvétsi zakaznik, Cargo, Regiolet, slovenské drahy, rakouské drahy,
vSichni evrop$ti narodni i soukromi dopravci (jak pro osobni dopravu, tak pro nakladni — viz
Lineas a ETCS zakazka), dopravni podniky mést strolejbusovou, elektrobusovou,
tramvajovou dopravou ¢i metrem.

Politici — regionalni (obec, kraj), narodni (poslanci a naméstci, senatofi, prezident),
evropsti (evropsky parlament, politici ze vSech evropskych zemi, velvyslanci a jejich
kolegové).

Zaméstnanci, potencialni zameéstnanci a ¢aste¢né 1 konkurence.

4.1.6 Spoleéenska odpovédnost skupiny (CSR)

Podnik je na pomérné vysoké urovni v otazce ekologie — posunuje vyrobu k vyssi
ekologické ucinnosti. To zahrnuje implementaci fotovoltaickych a vétrnych elektraren, které
napajeji vyrobni zafizeni ve Finsku. Vysledné produkty jsou ekologicky Setrné a vysoce

recyklovatelné, s recyklovatelnosti presahujici 95 % u nékterych soucastek. Existuje také
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podpora pro lokalni aktivity, pfestoze by vzhledem k velikosti skupiny mohla byt vétsi
(skodagroup.com, 2024).

Obrazek 23 Firemni hodnoty

CORE VALUES / NASE HODNQTY

N S @;@

ACCOUNTABILITY COOPERATION ENTREPRENEURSHIP
ODPOVEDNOST SPOLUPRACE PODNIKAVOST

Zdroj: intranet SKODA (2024)

Zakladni pilife spoletenské odpovédnosti (CSR) SKODY GROUP:

1. Zivotni prostiedi — skupina jde v této oblasti kuptedu se svymi elektrickymi
trolejbusy, elektrobusy a vodikovymi autobusy, tim se snazi minimalizovat
svij ekologicky otisk, snizovat emise a podporovat udrzitelné praktiky.

2. Zaméstnanci - vytvareji se pro né podminky pro spravedlivou a bezpe¢nou
praci, podporuji rozvoj a Skoleni zaméstnancti a péci o jejich pohodu.

3. Komunita: napfi¢ celou skupinou se pfispiva do organizaci, ve kterych
pusobi, podporuji mistni charitativni projekty a sportovni celky v misté
pusobeni.

4. Zakaznici a  dodavatelé: Poskytovani kvalitnich produktt
a sluzeb, transparentnost v obchodnich praktikach a etické chovani

ve vztazich se zakazniky a dodavateli.

Spolegenskou odpovédnost vnima SKODA GROUP jako zpUsob, jimz maze piispét

k celkovému spolecenskému rozvoji a dlouhodobé udrzitelnosti. Spolecnosti, které se tidi
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zasadami CSR, obvykle vénuji pozornost nejen svym ekonomickym vysledkiim, ale také

socialnim a environmentalnim dopadim své ¢innosti (skodagroup.com, 2024).

Spoleénost dlouhodobé podporuje komunitni, kulturni a sportovni programy v mistech
svého podnikani.

Od vzniku PPF v Ceské republice piispé&la skupina na neziskové projekty celkovou
Castkou vice nez 2,7 miliardy korun. Nadace PPF aktivné podporuje domaci oblasti, zatimco
Nadace The Kellner Family Foundation se dlouhodobé angazuje v oblasti vzdélavani
(ppf.eu, 2024).

Obrazek 24 Spolecenska odpovédnost

Zdroj: intranet SKODA (2024)

e PécCe o zaméstnance

e Typy vzdélavacich programt

e Flexibilni pracovni doba

e Spolecna setkani zaméstnanci a managementu
e Charitativni projekty

e Revitalizace arealu SKODA

e Sportovni parky

e Sponzoring
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Diky peclivé stanovenym cilim a podminkam ma spole¢nost tspéch v napliovani
svych zavazku, coz se odrazi i ve spokojenosti a zaméstnavani. To se potvrdilo i v letoSnim
roce, kdy spoleCnost ziskala vyznamné druhé misto v prestiznim hodnoceni TOP

zaméstnavatelé roku 2024.

Obrazek 25 Ocenéni roku 2024

ZiSKALI |SME

2.MISTO V ANKETE
TOP ZAMESTNAVATELE
ROKU 2024. DEEKU)JEMIE!

WE WON 2"° PLACE AUTOMOBILOVY

IN THE TOP EMPLOYERS & STROJIRENSKY
OF THE YEAR 2024 POLL. PROUMYSL
THANK YOU! '

* fr *
2024

Zdroj: intranet SKODA (2024)

Mezi nejvétsi podporovatele sportovnich aktivit v Ceské republice patii ve skupiné
PPF pravé SKODA GROUP. Skupina své jméno dlouhodobé spojuje se sportem a podporou
klub®, mezi které patii hokejové tymy HC Skoda Plzeti a Draci Pars Sumperk, fotbalovy
Banik nebo atleticky klub AK Skoda Plzeii. Ma zastitu nad vefejnymi sportovnimi
zafizenimi, jako jsou Plzefisky Skoda sport park a Skodaland (ppf.eu, 2024).

SKODA GROUP je jiz vice nez deset let partnerem M&stské charity Plzeii a jejiho
Domova sv. Zdislavy pro matky s détmi v tisni. Ten poskytuje bezpecné utocisté a pomaha
maminkam, které se se svymi détmi ocitly v kritické zivotni situaci. V ramci této spoluprace

Skodovka podporuje také plzefisky Domov pro seniory svatého Jifi (ppf.eu, 2024).

Skupina aktivné hleda projekty, které podporuji rozvoj Ceského talentu a nabizeji
prilezitosti pro jeho uspéSnou integraci do mezinarodniho prostfedi. Soucasné hledaji
projekty, které pfinaSeji zahrani¢ni inspiraci a know-how do ceského prostredi

(ppf.eu, 2024).

60



4.2 Soucasny stav PR ve skupiné

Personalizace obsahu a cileni na konkrétni skupiny jsou stale dulezitéjsi. Skupina
se snazi komunikovat s jednotlivymi zadkazniky co nejrelevantnéji. Jako globalni spole¢nost
musi zkombinovat globalni a lokalni PR strategie tak, aby efektivné oslovily riznorodé
cilové skupiny. Tyto trendy odrazeji zmény v chovani spotiebiteld, technologicky vyvoj
aposuny ve spoleCenskych ocekavanich, coz pfina§i nové vyzvy a prilezitosti

pro profesionaly v oblasti public relations (skodagroup.com, 2024).

4.2.1 Komunikace a komunikaéni kanaly

V ramci marketingové komunikace a PR je kli¢ové spravné vybirat komunika¢ni
kanaly. Skupina klade nejvétsi diraz na komunikaci s novinafi a médii na regionalni urovni,
kde se informuje o mistni produkci. Dale se zaméfuje na narodni média, jako jsou Novinky,
Seznam zpravy, iDnes, a také Ceskd televize s dirazem na regionalni zpravodajstvi.
Zaméfuji se spiSe na povédomi o znaCce, predstaveni produkta relevantnich pro cilové trhy
daného magazinu.

e International Railway Journal
e Regionalverkehr

e Nahverkehr

e Railway Pro

e Stadtverkehr

e Modern Stadstrafik

e Tramways and urban transit
e Rynek kolejowy

e Sustainable bus

Z Ceského partnerstvi to jsou tyto:
e zdopravy.cz
e dopravacek.eu
e mhd86.cz
e zeleznicni-magazin.cz
e dopravni-magazin.cz

e Dbusportal.cz
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e dopravadnes.cz

Navic se vénuji komunikaci s oborovymi médii ve svém odvétvi a mezinarodnim
oborovym médiim. Soucasti komunikacni strategie jsou také online média vCetné webovych
stranek a socialni sit¢, pfedevsim Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn a sit’ X (dfive
Twitter). Dulezity je reporting nastaveny na tydenni, mési¢ni, kvartalni a celorocni
frekvenci.

V pfipadé vyznamnych témat vyuziva skupina placenou reklamu na vSech
relevantnich socidlnich sitich. V ramci interni organizace jsou sité dale rozclenény
do nékolika kategorii.

Facebook a Instagram jsou primarné zaméfeny na fanousky. Youtube je zejména
knihovnou videi (at’ pro externi komunikaci — to jsou vefejna videa, nebo interni komunikaci
— nevefejna videa), kde se publikuji videa narazové podle toho, jak se témata objevuji.
LinkedIn je hlavni komunika¢ni kanal pro komunikaci smérem ke skupinovym klicovym
stakeholderam (cilové skupiny jsou zastupci dopravci, dopravnich podniku a politici). Profil
na siti X je prezentovan jak v Ceském, tak v anglickém jazyce. Toto rozhodnuti je zcela
ziejmé a logické, nebot’ sit’ X zahrnuje nejvice novinaili ze vsech siti. S ohledem na tuto
skutecnost je obsah profilu primamné zaméfen na novinaiskou cilovou skupinu, a proto
je k dispozici jak v Cesting, tak v anglicting.

V oblasti komunikacnich témat je podstatné zduraznit, ze Casto nabyvaji narazového
charakteru. Ackoliv skupina pracuje s nékolika dlouhodobymi nebo pravidelnymi tématy,
kli¢ovym zam&fenim jsou témata spojena s byznysem. V ramci skupiny SKODA GROUP
se jedna napiiklad o podpis novych smluv, dosazeni milnikd v klicovych projektech,

dokonceni projektt a podobné (skodagroup.com, 2024).

Vyuziti placené platformy:

Facebook: skupina vyuziva placenou kamparn zejména pii dilezitych tématech nebo
v ramci naborové kampané, zejména pro obsazeni délnickych pozic.

Instagram: skupina nespolupracuje s influencery nebo nevyuziva placena
partnerstvi, protoze to neni kliCovy prvek jeji strategie. Nicméné pii dulezitych tématech

vyuziva placenou kampari.

62


http://dopravadnes.cz
http://skodagroup.com

YouTube: obsah na jejich kanale je publikovan narazové v zavislosti na aktualnich
tématech. Nelze hovofit o pravidelnosti, kterou obvykle dodrzuji influencefi, protoze
celkové skupina nema za cil fungovat jako influencer na platformé YouTube.

LinkedIn: pravidelné se snazi sdilet obsah na této platformég, ¢asto az Ctytikrat tydné.
Pti dalezitych tématech vyuzivaji placenou kampan, zejména pii specifickych naborech,
napfiiklad pro manazerské pozice.

X (drive Twitter): publikuji ptiblizné tfi ptispévky tydné a vyuzivaji opét placenou

kampari pii kliCovych tématech.

Tabulka 2 prezentuje proinvestovany rozpocet na komunikacni kampan

pro rok 2023, ktery SKODA GROUP alokovala na svou PR strategii.

Tabulka 2 Rozpocet komunikaéni kampané

Obdobi Kampan Rozpocet
leden — prosinec 2023 | Facebook — obsazeni délnickych pozic 196.497 K&
Instagram — diileZita témata 102.144 K¢
Youtube — publikace na kanale 36.959 K¢
LinkedIn — specifické naborové kampang 153.025 K¢
Sit’ X — odborna kampan na kli¢ova témata 126.375 K¢
leden — prosinec 2023 | Clanky v odbornych tasopisech 2.000.000 K¢
leden — prosinec 2023 | Veletrhy + eventy 182.000 K¢
leden — prosinec 2023 | Propagace piispévka pfes soc. sité. Zarovei 615.000 K&
jejich pravidelné pfidavani mimo uvedené
¢asové obdobi
Celkem 2.797.000 K¢ +
615.000 K¢
pravidelny mési¢ni
naklad

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupina navazuje vztahy prostfednictvim osobnich kontakti a akci, jako jsou tiskové
konference spoluporadané se zakazniky a prezentace vyrobenych vozidel, naptiklad
predstaveni jednotky Push-pull na testovacim okruhu VUZ Velim. Béznymi
vyuzivanymi nastroji jsou tiskové zpravy a rozhovory stejné jako Press kity, naptiklad
pfi oslavach 25. vyroci vyroby tramvaji nebo pro zahrani¢ni novinate. Spravna krizova

komunikace ma zéasadni vyznam zvlast€¢ vzhledem k tomu, ze vétSina zakazek
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(90-95 %) pochazi z vefejného sektoru sledovaného médii a jsou podrobeny
pozornosti oborovych médii.
Media kit, Press pack, nebo také propagacni balicek — vSechny tyto terminy oznacuji
totéz. Jde o kompilaci informaci o spolecnosti, kterou poskytuje novinaiim,
promotérim, a také svym klientim. Tato sada materiald je prvnim kontaktem
pii oslovovani poradateld a promotérti. Odkaz na Press kit Casto predstavuje prvni
krok, ktery novinafi a profesionalové z marketingu udé€laji pti ziskavani informaci
o novém projektu skupiny.
Socialni sité hraji také vyznamnou roli a samoziejme jsou zde i webové stranky.
Tiskové zpravy jsou neodmyslitelnou soucasti komunikacni strategie — skupina klade velky

diraz na tuto oblast z odborné perspektivy (skodagroup.com, 2024).

Obsah pro socialni sité pro skupinu piipravuje tym vedeny Janem Svehlou, vedoucim
externi komunikace, a Veronikou Dudéasovou, pficemz tyto aktivity zabiraji pfiblizné 30 %
jejich pracovni doby. Kromé toho se spoléhaji na externi agenturu FUSE — soucast skupiny
OMD, ktera se stara o pripravu textll, grafiky, nastaveni reklamnich kampani a aktivné
pfichazi s novymi tématy. Dale vyuzivaji sluzeb firmy MEDIABOARD pro reporting ¢isel,
navrhy témat pro ambasadory a Gpravu strategie. Aktualné probiha revize strategie, grafiky
a priprava novych témat.

Komunikace v této skupiné urCité nema vliv na zvyseni prodeju. Je to podpirny
a dulezity kanal pro obchod, ale téméf vSechny zakazky, které ziskavaji jsou na zaklade

vetejnych zakazek, které nemize komunikace téméf zadnym zptuisobem ovlivnit.

Kli¢ov4 slova: Skoda Group, Skoda Transportation, Skoda Plzeii, Skoda vlaky

4.2.2 On-line komunikace

V ramci public relations hraje klicovou roli on-line komunikace, kterou skupina
SKODA GROUP realizuje prostiednictvim webovych stranek a socialnich siti. Pro ziskani
hlubsiho vhledu do této strategie byla provedena obsahova analyza téchto on-line platforem,

piiCemz zavery z této analyzy poskytly dulezité informace pro nasledné zpracovani kapitoly.
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Webové stranky
Webové stranky jsou jako vykladni skiin firmy, kde Sirokd vetejnost ziskava
relevantni a aktudlni informace o skupin€. Udrzovani téchto platforem v aktualnim stavu

a poskytovani pravdivych informaci je zasadni pro udrzeni divéryhodnosti a relevance.

Obrazek 26 Vhled webovych stranek SKODA GROUP

—

B —

Zdroj: webové stranky www.skodagroup.com (2024)

Hlavni stranka zdlraziiuje komplexnost nabizenych produkti a sluzeb. Webové
stranky jsou online platformy zaméfené na prezentaci produktd, sluzeb a informaci
spojenych s vyrobou kolejovych vozidel a méstské hromadné dopravy. Tyto stranky Casto
obsahuji detailni informace o vyrobcich a technologiich, které jsou pouzivany v odvétvi
strojirenstvi véetné€ nastroji a komponentt (skodagroup.com, 2024).

Na téchto strojirenskych webovych strankach jsou k dispozici katalogy produkti,
technické specifikace, aktuality, digitalni sluzby ¢i kontaktni udaje. Webové stranky jsou
Casto navstévovany profesiondly v oboru strojirenstvi, jako jsou inzenyfi, konstruktéfi,

technici a manazefi pramyslovych podnikt (skodagroup.com, 2024).

V ramci spole€nosti jsou to zejména (skodagroup.com, 2024):
e Produkty a sluzby — segmentace produktového portfolia
e Skoda Group — struktura, skupina PPF, certifikaty, ochrana soukromy, dotace
e Kariéra — koho pravé hledame?
e Newsroom — tiskové zpravy, aktuality, podcasty, katalogy

e Kontakt — napiste nam
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Webové stranky jsou pln€ dostupné v ¢eském, anglickém, némeckém nebo finském

jazyce.

Sledovanost socialnich siti — data k 31. 12. 2023

Facebook Instagram

18 476 fanouska — dali ,, To se mi 1ibi; 14 611 sleduyjicich; organicky dosah
organicky dosah v 2. polovin¢ 2023 v 2. pololeti 2023 — 1 600 702

— 2480 281(mezirocni narust 124 %) (meziro¢ni narast 296 %)

Obrazek 27 Stranky Facebook Obrazek 28 Stranky Instagram

& Q skoda group X o= <«  skoda.group [a)

Vée Prispévky Lidé Skupiny Reels Udalost

1107 14,6 tis. 133

piispévky  sledujici sleduji

Skoda Group
o

#® Busy but exciting day as we welcomed reps
i

Skoda Group
@

5 Double the celebrations, double the success! s
After winning the Red Dot Design Award last year,
the Skoda ForFuture project of an auto... Zobrazit vic

QRS

Zdroj: Facebook (2024) Zdroj: Instagram (2024)
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YouTube
2 668 odbératelt; dalsi data na kanale

YouTube se nesledu;ji

Obrazek 29 Stranky YouTube

Skoda Group

e

@ Skoda Group

Domovska strénka

Pro vas

Zdroj: YouTube (2024)

Sit’ X (drive Twitter)

3 510 sledujicich; imprese v 2. pololeti 2023
— 1245179 (mezirocni pokles 53 % - vykon

LinkedIn
22 285 sleduyjicich; imprese v 2. pol. 2023
— 1001 931(mezirocni narast 0,3 %)

Obrazek 30 Stranky LinkedIn

« Q Skoda Group
@ a
A

Skoda Group

We are a leading European manufacturer of vehicles
for railways and public transport. We are member of
D

@ Rodimir a 30 dalsi spojeni zde pracuji

Domii MojespoleGnost Onas  Prispévky Py

Informace

Zdroj: LinkedIn (2024)

tweetd ovlivnény financni podporou v 2. pol. 2023)

Obrazek 31 Stranky sit’ X

Skoda Group CZ &

Zdroj: sit’ X (2024)



Pocet sledujicich mize byt poutavym Cislem pro ty, ktefi nejsou pfili§ obeznameni
se socialnimi sitémi, aviak pro skupinu SKODA GROUP neni rozhodujicim ukazatelem.
Primarnim cilem je udrzovat a postupné zvySovat pocet sledujicich dlouhodobé. Je vSak
dulezité si byt védom, Ze algoritmy socialnich siti jsou nastaveny tak, aby podnécovaly firmy
k placeni za dosazeni vy§siho dosahu.

Organicky dosah tak muze byt omezen. Skupina pravidelné analyzuje vysledky
socialnich siti na tydenni, mésic¢ni, kvartalni, pololetni a ro¢ni Grovni. Timto zpisobem
prubézné zhodnocuje, zda dosah prispévki odpovida vyznamu daného tématu. V piipadée
stanoveni realnych cili se skupina zaméfuje na zvySeni dosahu pfispévkia o 5-10 %

ve srovnani s pfedchozim obdobim.

Obrazek 32 Sledovani na sitich

SLEDUJTENAS "°”°°®

Sledujte déni ve Skoda Group na nasich
socialnich sitich!

>

SkodaGroupCZ SkodaGroupCZ SkodaGroup skoda.group

Nase 24metrové Vaech 20 novych M Double the B O WP Train travel
hvézdy! Podivejte se velkokapacitnich celebrations, double might not be every day
jak zazafily béhem trolejbusu vyjelo na the success! 8 After for everyone, but it is

véerejsiho uva pravidelnou link winning the Red wor.

Zdroj: webové stranky www.skodagroup.com (2024)

4.2.3 Strategické a komunikacni cile

Strategické a komunikacni cile jsou klicovymi body, které si SKODA GROUP
stanovuje jako smérnice pro svou marketingovou a komunikaéni strategii. Tyto cile
pomahaji definovat, kam firma smeéfuje a jakym zpasobem hodla dosahnout svych
obchodnich a marketingovych uspéchda.

Cilem je budovat a posilovat dlouhodoba partnerstvi se strategickymi partnery,
dodavateli a dalsimi stakeholdery s cilem dosahnout spolecnych cili, dale posilit

konkurenceschopnost a tim pfispét k udrzitelnému rozvoji spolecnosti a jejiho okoli
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prostfednictvim environmentalné Setrnych postupt a podpory socialnich a komunitnich

projekt.

Nize jsou uvedeny zakladni body strategickych a komunikacnich cil. Podrobnéjsi

specifikace cilti nejsou verejné dostupné, skupina dava velky duraz na citlivost informaci

a jejich spravné zpracovani.

a) Spusténi nového Employer Brandingu

cilem tohoto strategického procesu bude posilovat pozitivni vnimani
a image zameéstnavatele tak, aby pfitahl, udrzel a motivoval nové talenty.
Jedna se o systematicky pfistup k vytvareni a propagaci firemni identity

jakozto atraktivniho mista pro zaméstnani v roce 2024.

b) NavysSeni poctu medialnich zminek

pocet medialnich zminek je potfeba mit nastaven na méfeni viditelnosti
a pritomnosti spolecnosti v médiich. Tato metrika bude sledovat, kolikrat
byla spole¢nost zminéna v riznych médiich, jako jsou noviny, ¢asopisy,
televizni zpravodajstvi, radiové porady, online zpravodajské portaly
a socialni média. PoCet medialnich zminek muze byt dialezitym
ukazatelem  popularity, povédomi o znaCce a  UspeSnosti
PR a marketingovych aktivit spolecnosti. Cilem skupiny je navyseni

0 5 % oproti minulému roku 2023.

¢) Dlouhodoby rust zasahu na socialnich sitich

skupina nastavuje zvétSovani dosahu, interakce a angazovanosti cilového
publika s obsahem, ktery spolecnost sdili prostfednictvim socialnich
médii. To zahrnuje zvySovani poctu zobrazeni, sdileni, lajkd, komentait
a dalSich typu interakci na pfispévky spoleCnosti. K méfeni rastu zasahu
na socialnich sitich budou pouzity rizné metriky, jako je poCet zobrazeni,
pocet interakci, mira angazovanosti, dosah pfispevkl, zvySovani

sledujicich ¢i fanouskd na dalsi pololeti roku 2024.
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4.3 Nastroje public relations SKODA GROUP

Je to popis, ve kterém se zkoumayji a hodnoti riizné nastroje nebo aplikace pouzivané
k dosazeni urcitych cilii. Tato ¢ast obvykle zahrnuje hodnoceni efektivity, porovnani funkci
a zhodnoceni uceln€ vynalozenych naklada.

Analyza nastroji PR je dilezita soucast strategického planovani a rozhodovani

pii vybéru spravnych nastroju pro podnikani nebo jiné aktivity.

SKODA GROUP klade hlavni diiraz na kli¢ové nastroje PR, mezi néz patii média

relations, eventy, digitalni komunikace a fizeni komunikace v krizovych situacich.

4.3.1 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy SKODA GROUP jsou dilezitym nastrojem pro komunikaci
s vefejnosti a sde€lovacimi prostiedky. Tyto zpravy jsou zameéfeny na informovani
o dualezitych udalostech, novinkach, strategickych rozhodnutich nebo tispésich spolecnosti.

Pii vytvafeni tiskovych zprav se SKODA GROUP zaméiuje na poskytnuti
relevantnich a pravdivych informaci, které maji potencial zaujmout novinafe a vetejnost.
Zpravy jsou Casto strukturovany tak, aby obsahovaly titulek s hlavni myslenkou nasledovany
podrobnéjsimi informacemi, citacemi z vyznamnych osobnosti spole¢nosti nebo odbornika

a kontaktnimi idaji pro dalsi dotazy (skodagroup.com, 2024).

Cilem tiskovych zprav je dosahnout co nejvétSiho dosahu a zajmu ze strany médii,
coz pomaha Sifit povédomi o spolecnosti, budovat jeji povést a udrzovat transparentni vztahy
s vefejnosti. Také prispivaji k posileni image znacky a vytvareni diveéry mezi vefejnosti

a spolecnosti (skodagroup.com, 2024).
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Obrazek 33 Tiskové zpravy

T

Nové tramvaje pro Prvni elektrické Nova éra cestovani na
Prahu odhaleny: jednotky Skoda 16Ev prazske letisté, DPP

v hlavnim mésté zahajily pravidelny a Skoda Group
zacnou za necelé dva provoz v LotySsku predstavily Skoda-
roky jezdit prvni vozy I— Solaris 24m, nejdelsi
Skoda ForCity Plus - trolejbus v CR

Praha 52T

Zdroj: webové stranky www.skodagroup.com (2024)

4.3.2 Tiskové konference

Tiskové konference SKODA GROUP jsou dilezitou soudasti strategie komunikace
spolecnosti s médii a vefejnosti. Na téchto konferencich poskytuji platformu pro prezentaci
novych produktt, strategickych rozhodnuti, vysledka vyzkumu a dalSich dulezitych udalosti,
které se tykaji spolec¢nosti (skodagroup.com, 2024).

Béhem tiskovych konferenci Clenové vedeni a odbornici poskytuji novinaifim
a médiim informace, odpovidaji na otazky a diskutuji o kli¢ovych tématech a trendech
v odvétvi, ve kterém spoleCnost pusobi. Timto zpisobem se spole¢nost snazi udrzovat
transparentni a oteviené vztahy s médii a vefejnosti a zaroven S§ifit povédomi o svych
aktivitach a uspésich.

Tiskové konference jsou také prilezitosti pro spoleCnost prezentovat svou strategii
a dlouhodobé cile a poskytuji médiim a novinaiim moznost seznamit se s kliCovymi
osobnostmi  spoleCnosti a ziskat hlubsi pochopeni jejich aktivit a pland
(skodagroup.com, 2024).

Na nedavné vyznamné udalosti, které slouzily jako platforma pro setkani s médii
a prezentaci nejnovejSich kolejovych vozidel jako napiiklad predvedeni jednotek typu
Push-pull na testovacim okruhu VUZ Velim, se nahlizelo takeé jako na soucast SirSiho ramce

tiskovych konferenci, které spolecnost porada ve spolupraci se svymi zakazniky.
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Na testovacim okruhu VUZ Velim SKODA Transportation predstavila nové
dvoupatrové soupravy typu Push-Pull uréené pro Ceské drahy. Narodni dopravce objednal
celkem pét téchto souprav pro provoz v Moravskoslezském kraji. Tyto soupravy se zacnou
co nejdiive testovat v provozu na trase mezi Ostravou, Frydkem-Mistkem, Frydlantem nad

Ostravici a Frenstatem pod Radhostém (skodagroup.com, 2024).

Obrazek 34 Predvadéni nové jednotky

Zdroj: webové stranky www.mhd86.cz (2024)

4.3.3 Eventy

SKODA GROUP porada rizné udalosti a akce, které slouzi k prezentaci novych
produktii, propagacnim aktivitam a budovani vztaht se zakazniky a vetejnosti. Tyto udalosti
mohou zahrnovat veletrhy, odborné konference, tiskové konference, vefejné prezentace
novinek, setkani s médii, firemni workshopy a dal$i. Jsou kliCovou soucasti komunikacéni
strategie a pfispivaji k budovani povédomi o znaCce a jejich produktech
(skodagroup.com, 2024).

SKODA GROUP se pravidelné u&astni riznych veletrhi, které jsou relevantni
pro jeji obor Cinnosti. Na téchto veletrzich prezentuje své produkty, novinky a inovace,
navazuje kontakty se zdkazniky a partnery a posiluje svou pozici na trhu. Mezi tyto veletrhy

mohou patfit veletrhy dopravni techniky, strojirenstvi, energetiky, verejné dopravy a dalsi.
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Utast na veletrzich je daleZitou sougasti strategie marketingu a propagace SKODA

GROUP (skodagroup.com, 2024).

Koncem roku 2023 na veletthu CZECHBUS 12. ro¢niku si SKODA GROUP
vyslouzila pozornost ucCastniki diky svym inovacim. Jednim z nejvétSich lakadel
byl parcialni trolejbus Skoda-Solaris, ktery téméf dosahuje délky pétadvacet metrd

a je vybaven motorem IPMSS5 (skodagroup.com, 2024).

Obrazek 35 Veletrh CZECHBUS 2023

SKODOVKA PREDSTAVILA
NOVINKY NA VELETRHU
CZECHBUS 2023

Na stanku spole¢nosti SKODA byl také k vidéni monitorovaci systém Astrid,
coz je platforma slouzici k telemetrii a vzdalené diagnostice. Tento systém je nasazen
pro vozidla v n€kolika evropskych zemich a shromazduje telemetricka data, ktera nasledné
poskytuji informace o stavu vozidel. Jednou z hlavnich vyhod této platformy je moznost

prelozeni do nékolika jazyku a snadné pridani novych jazyka (skodagroup.com, 2024).

V obdobi od 5. do 8. listopadu 2023 se predstavitelé spolecnosti aktivné zapojili
do veletrhu TRANSMEA v Kahife, ktery pfedstavoval sméry rozvoje dopravy v oblasti
Blizkého vychodu a Afriky. Zastupci skupiny SKODA GROUP na stanku 1D2 prezentovali
Spickové produkty z nasi nabidky (skodagroup.com, 2024).

Tato udalost vytvortila idealni prostiedi pro navazovani kontaktt. Jednim z vrcholt

bylo jednani Didiera Pflegera, vykonného piedsedy predstavenstva ve SKODA GROUP,
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s egyptskym premiérem Mostafou Madboulym a ministrem dopravy Kamalem Al Wazirem

(skodagroup.com, 2024).

Obrazek 36 Veletrh TRANSMEA 2023

PREDSTAVENI SKODOVKY NA
VELETRHU TRANSMEA 2023

Egyptsky dynamicky trh v oblasti zelezni¢ni dopravy spolecnost zaujal, coz v tomto
roce vyustilo v podpis vyznamného kontraktu na modernizaci lokomotiv v Egypté. Zavazky
v oblasti udrzitelnych feseni se bezproblémové spojuji s rostoucimi potfebami mistni

dopravni infrastruktury (skodagroup.com, 2024).

4.3.4 Vyrocni zpravy

Vyroéni zpravy SKODA GROUP poskytuji komplexni pohled na vykonnost,
strategie a udalosti skupiny béhem uplynulého obdobi. Tyto dokumenty podrobné popisuji
finan¢ni vysledky, strategické cile a Uspéchy skupiny, zahrnuji analyzy trhu, informace
o inovacich a investicich, a také poskytuji nahled do budoucich plana a ofekavani. Vyrocni
zpravy jsou dulezitym zdrojem informaci pro investory, akcionafe, zaméstnance a dalsi
stakeholdery, ktefi se zajimaji o vyvoj a vykonnost celé skupiny (skodagroup.com, 2024).

Z divodu duvérnosti nejsou tyto citlivé informace urCeny k vefejné prezentaci a jsou

pouzivany pouze pro interni komunikaci.

4.3.5 Newslettery

Newslettery SKODA GROUP obvykle obsahuji §irokou $kalu informaci tykajicich
se spoleCnosti vcetné novinek o produktech a sluzbach, udalostech a akcich, kterych

se ucastni, aktualnich trendech v odvétvi, zajimavych projektech, UspéSich a ocenénich,
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dulezitych oznamenich a zménach ve spolecnosti, ¢lancich o zaméstnancich a pracovni
kulture, ekologickych a udrzitelnych iniciativach, vzdélavacich a rozvojovych programech
a dalSich relevantnich tématech. Tyto newslettery slouzi k udrzeni kontaktu se zakazniky,
partnery, investory a verejnosti a poskytuji jim pravidelné aktualizace a informace o déni

ve spoleCnosti (skodagroup.com, 2024).

Nejvyznamnéjsi byly tyto (skodagroup.com, 2024):
e EXPO do Dubaje 1/2022
o SKODA uspéla v Bratislavé na zakazku tramvaji 4/2022
e Na cesté¢ do LotySska — dodani novych Regiopanteru 6/2022
o Jeto 25 let tramvaji znatky SKODA 11/2022

e Rosteme — v unoru 2023 podpis dvou vyznamnych kontrakti 2/2023

Obrazek 37 Newslettery

NEWSLETTERY

NOVINKY ZE SVETA SKODA

Skoda Group zahrnuje $irokou paletu lidi, firem,
pracovnich prileZitosti, produktt a pfbéha.
Nahlédnéte pod povrch a nenechte si ujit Zadnou
novinku ze Skodovackého svétal!

E-mail Prihlasit

‘ v \ Souhlasim se zpracovanim osobnich udajd.

Zdroj: webové stranky www.skodagroup.com (2024)

4.3.6 Casopis Skodovak

"Skodovak" je neformalni oznadeni asopisu zaméfeny na spolenost SKODA
GROUP nebo produkty této spolecnosti. Tento ¢asopis obvykle obsahuje clanky, fotografie
a informace tykajici se produktl, inovaci, udalosti, historie, zaméstnanct a dalSich témat
spojenych se skupinou. Jeho cilem je poskytnout ¢tenaifim zajimavé a relevantni informace
o této spoleCnosti a podpofit povédomi a zajem o jeji aktivity. Casopis je mé&siGni
periodikum, které vychazi kazdy mésic a poskytuje Ctenaiim aktualni informace

o udalostech v daném obdobi (skodagroup.com, 2024).
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Obrazek 38 Casopis pro zamé&stnance

FIREMNI MAGAZIN

SKODOVAK

SKODOVAK UNOR 2024 PROPRAHU

Unorovy Skodovak je v&novany nejdelsim
trolejbustim v CR, které zagaly jezdit na prazské
letisté a také uspé&Snému studentskému
designerskému projektu.

Zdroj: webové stranky www.skodagroup.com (2024)

4.3.7 Podcasty

SKODA GROUP ma podcasty jako audio zaznamy obsahu, které jsou dostupné
online a pfehravané na vyzadani. Tyto zaznamy zahrnuji rozhovory, diskuse, monology nebo
jiné formy obsahu na rizna témata, jako jsou zpravodajstvi, vzdélavani, zabava, osobni
rozvoj, literatura, a mnoho dalsiho. Podcasty jsou nahrané pfedem a mohou byt poslouchany
nebo sledovany kdykoli a kdekoli pomoci mobilnich zafizeni nebo pocitact. Jsou popularni
zejména pro svou pristupnost, riznorodost obsahu a schopnost poslouchat nebo sledovat

obsah na cestach nebo pfi vykonavani jinych ¢innosti (skodagroup.com, 2024).

Skupina na svych webovych strankach uvadi podcasty s nazvem Prvni kolej.
K dnesnimu dni je 27 dild uvedenych na strankach ke shlédnuti se zaméfenim na déni

ve skuping.
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Obrazek 39 Podcast — Prvni kole;j

PRVNI KOLE)

Martin Horak — Proména vyroby v Sumperku

Zdroj: webové stranky www.skodagroup.com (2024)

4.3.8 Sponzoring

SKODA GROUP a jeji sponzoring zahrnuje réizné formy podpory udalosti, projektd
nebo aktivit, které jsou v souladu s cili a hodnotami této spolecnosti. Tato podpora
je poskytovana prostiednictvim financnich prispévkua, poskytnutim produktd nebo sluzeb
nebo zapojenim zaméstnanci do dobrovolnickych aktivit. SKODA GROUP, ¢&len skupiny
PPF, se nejvice zaméfuje na partnerstvi udalosti a projekt spojenych s oblastmi, jako jsou
doprava, technologie, inovace, kultura a sport. Timto zpusobem se spolecnost aktivné
angazuje v komunité, buduje svou povést a posiluje vztahy se zakazniky a ostatnimi
zucastnénymi stranami (ppf.eu, 2024).

SKODA GROUP navrhla a vybudovala sportovni arealy znamé jako Skoda Land
a Skoda sport park. SKODA GROUP se také angaZuje ve sportu prostiednictvim
sponzorstvi. Podporuje atleticky klub AK Skoda Plzeii, fotbalovy tym FC Banik Ostrava
a vyrazné se angazuje v hokeji. Jeji logo miiZzeme vidét na dresech tymt HC Skoda Plzefi
a HC Draci Pars Sumperk v Ceské republice, stejné tak je viditelna u finského tymu Kajaani

(ppf.eu, 2024).
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4.3.9 Fundraising

Fundraising SKODA GROUP se tyka aktivit spojenych s hledanim finanénich
prostiedkti pro ruzné projekty, charity nebo vefejné iniciativy. Jedna se o strategické
planovani a realizaci aktivit, které maji za cil ziskat finan¢ni podporu od riznych zdroju,
jako jsou jednotlivci, firmy, granty, sponzorstvi a dal§i formy prispévki. Tato Cinnost
zahrnuje organizovani charitativnich udalosti, kampani na socialnich sitich, vztahy s darci
a fizeni grantovych zadosti. Spole¢nost vyuziva fundraising jako prostiedek k podpore
komunitnich projektd, vyzkumu a vyvoje nebo jinych aktivit, které jsou pro ni strategicky

dulezité (ppf.eu, 2024).

a) Podpora védy a inovaci
- Investice do védy a vyzkumu v roce 2021 byla celkem za 81,1 mil. euro.
- Neymoderngjsi technologie ve vyrobé kolejovych vozidel.
- Diplomové prace pro studenty VS.
- Cena Emila Skody pro studenty — sout&Z o nejlepsi diplomové a disertaéni
prace.

- Trainee program.

b) Clenstvi v organizacich

Clenstvi SKODA GROUP v riiznych organizacich je dalezitym prvkem pro posileni
jejiho postaveni a vlivu v raznych oblastech. Tato Cclenstvi zahrnuji ucast
v pramyslovych sdruzenich, obchodnich komorach, asociacich podnikti Zelezni¢niho
prumyslu nebo profesnich organizacich relevantnich pro oblasti, ve kterych skupina ptisobi.
SKODA GROUP se podili na aktivitach t&chto organizaci, jako jsou konference, workshopy,
a vefejné iniciativy, coz ji umoziiuje sdilet své know-how, zapojit se do dialogu o klicovych
otazkach a budovat vztahy s dal§imi vyznamnymi hraci v odvétvi. Timto zpisobem
spolecnost aktivné prispiva k formovani politiky a praxe v oblasti, které jsou pro ni dulezité

(ppf.eu, 2024).
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Obréazek 40 Clenstvi v organizacich - SKODA

7 Q ADVANCING S SVAZ PROMYSLU A DOPRAVY
UITP Pusuc CESKE REPUBLIKY
TRANSPORT

UNIFE uITp ACRI Svaz priimyslu a dopravy
Evropsky Zelezniéni Mezinarodni organizace Asociace podniki ceského Ceské republiky
prumysl veiejné dopravy Zelezniéniho primysiu

g3 ?

Hospodarska komora
Ceské republiky

e
et .
\/ NORDIC CHAMBER @2 Allianz
HOLM ”\ OF COMMERCE IN THE CZECH REPUBLIC pro Schlene
HOLM Cesko-némecka Severska hospodarska Allianz pro Schiene
House of Mobility and Logistics — obchodni a primyslova komora v Ceské kolejova aliance
Dim mobility a logistiky komora republice

Zdroj: intranet SKODA (2024)
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Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢é analyzy sekundarnich dat byla vypracovana doporuceni a nasledné
navrzeno zlepSeni v oblasti PR komunikaéni strategie pro rok 2024. Tato strategie
je zalozena na stanovenych cilech, kde SKODA GROUP pokratovala ve vykonavani
své korporatni strategie a v poslednich letech zvysila svou pozornost k otazkam udrzitelnosti.
Pravidelné sleduje globalni trendy v Zelezni¢nim a strojirenském primyslu a zkouma jejich
dopady. Prisnéjsi legislativni opatfeni a proménlivé trendy, jako je digitalizace a meénici

se preference zakazniku, oteviraji dvete pro nové podnikatelské prilezitosti a inovace.

Hlavnim cilem a zaroven myS§lenkou je navrhnout realisticky plan na zefektivnéni
viech PR aktivit provadénych skupinou SKODA GROUP, vyzvednout a optimalizovat
marketingové strategie a nastroje v oblasti public relations, které by mohly zaostavat
z divodu stale se vyvijejiciho trhu a pozadavku stakeholdert na vybudovany ekosystémem
firem s vyznamnymi investicemi do vlastniho vyzkumu a vyvoje. Taktéz disponujici velmi
Sirokym portfoliem v dnesni dobé modernich dopravnich prostfedkt, které z vétsi Casti
vyhovuji nejnovéjsim evropskym standardim.

S ohledem na silnou pozici SKODA GROUP, ktera disponuje robustni podporou
ze strany skupiny PPF, navrhuji opatfeni, ktera dale posili jeji usili v oblasti budovani

moderni, ekologické a udrzitelné Zelezni¢ni a méstské dopravy.

4.4 Podcasty

Po dikladném zkoumani podcastd s nazvem Prvni kolej, které SKODA GROUP
zacala evidovat na svych webovych strankach od tinora 2021, bylo identifikovano celkem
27 audio zaznaml v pramérné délce 31 minut na jeden podcast, coz neni ani
1 podcast mésicné. Tyto podcasty jsou poskytovany online a posluchaci si je mohou prehrat
kdykoli a odkudkoli, staci jim k tomu pouze mobilni telefon, tablet nebo pocitac. Tento typ
obsahu obvykle zahrnuje rizné rozhovory s odborniky, ktefi sdileji své znalosti a zkuSenosti

v urcité oblasti, ov§em pouze na webovych strankach a na kanalu YouTube.
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Obrazek 41 Ukazka stavajiciho audio podcastu

Poslechni si, co dalSiho ma na konté Prvni kolej

Jakub Karel - Minulost s souéasnost Skoda Transportation
s anor 2021 - Prvni kolej

Zdroj: webové stranky www.skodagroup.com (2024)

Navrzené feSeni v této oblasti obsahuje vytvoreni profesionalniho podcastu na kli¢
a rozdéleni do riznych oblasti v zavislosti na jejich tématu nebo zaméfteni.

V soucCasné dobé maji profesionalni podcasty obrovsky potencial pro silné
spolecnosti i jednotlivce. OCekava se, Ze v nadchazejicich letech bude jejich obliba stale rist.
Klicové je zajistit, aby kvalitni podcast byl slySet nejen v metru, ale tfeba i na dalnici D1,

coz zaruCuyje §Siroky dosah a uspéch komunikace.

e Rozdéleni do sekci
- Méstska a zelezni¢ni doprava
- Digitalni feSeni
- Technologie

- Novinky

e Zpracovani kvalitniho audiozdznamu nebo audio serialu
- Kvalitni nahravaci technika
- Specializované studio
- Zajimavi hosté (nikoliv ti, které nikdo neznd)
- Vynikajici sound design
- Kalendat s presnou publikaci podcastli (optimalni je 14 denni interval)

- Optimalni doba délky podcastu je v priméru kolem 60 minut

e Marketingové taktiky pro nové posluchace podcasti
- Sdileni pravidelnych podcasti s rodinou a prateli

- Sdileni jednotlivych epizod na socialnich sitich (Facebook, Instagram)
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- Sdileni na pracovné - profesionalni siti LinkedIn
- Kontaktovat relevantni blogery (spoluprace a promovani projektt)
- Vytvofit mikroobsah (Casti Podcasti, ze kterych lze vyrobit ¢lanek

nebo video)

Obrazek 42 Ukazka profesionalniho podcastu

1,5 miliardy pro nemocné déti. Jak premysli
nejbohatsi zaméstnanec Ceska Ondfej
Vicek?

Ondrej Vlcek je prezident spolecnosti Gen Digital. Jako brigadnik
nastoupil do firmy Avast, kde se vypracoval az na pozici CEO a diky
zaméstnaneckym akciim vydélal pres 4 miliardy. V roce 2021 zaloZil s
manzelkou Katarinou Nadaci rodiny Vl¢kovych a vlozil do ni témér
polovinu svého majetku. V ramci nadace se snazi udélat z Ceska $picku
v détské paliativni péci a jinak pomahat nemocnym détem.

Zdroj: webové stranky www.protiproudu.cz (2024)

Je také velmi dulezité, aby byl Podcast viditelny na nejpopularnéjsich platformach

v oblasti socialnich siti a videa streamingu.

Obrazek 43 Dulezité platformy na sdileni podcasta

facebook Instagram

3 YouTube

Zdroj: webové stranky www.protiproudu.cz (2024)

Podcast mize byt ainnym nastrojem pro budovani znacky a marketingové strategie
a také muze slouzit k posileni firemniho image a pfilakani novych zaméstnanct, nebo
dokonce jako interni komunikacni nastroj pro zameéstnance. Je vSak dulezité si uvédomit,
ze podcasting neni pro kazdého a je dilezité jasné definovat cile a cilovou skupinu pied jeho

vytvorenim.
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4.5 Partnerstvi

SKODA GROUP se v ramci svého partnerstvi angazuje ve formé& podpory riznych
udalosti, projekti a aktivit, které rezonuji s cili a hodnotami spolecnosti. Tato podpora
se realizuje prostiednictvim finan¢nich prispévkl, poskytovanim produktd ¢i sluzeb
a zapojenim zaméstnanct do dobrovolnickych iniciativ. Hlavni zameéfeni partnerstvi skupiny
SKODA GROUP, ¢lena skupiny PPF, se typicky soustfedi na podporu udalosti a projekti
tykajicich se oblasti jako doprava, technologie, inovace, kultura a sport.

V oblasti sportu podporuje atletické kluby, fotbalové 1 hokejové kluby na nejvyssich
urovnich. Podpora v oblasti sportu neni jen prostiedkem k zviditelnéni znacky, ale také
pfinasi divéru ve stabilitu a silu spolecnosti.

V ramci rozpoétu, ktery ma SKODA GROUP k dispozici, bych navrhoval formu
spoluprace a partnerstvi pii vystavbé nové Areny Brno, ktery byl zahgjen v zafi roku 2023.
Velké spolecnosti musi byt vidét na velkych projektech a akcich. Multifunk¢ni sportovni
hala se Spickovymi technologiemi bude idealnim prostorem pro pofadani kulturnich
a sportovnich eventu.

S timto bude 1 spojovan claim, nékdy nazyvany mottem nebo sloganem, coz je kratka
fraze nebo véta, ktera je spojena s logem a pomaha utvaret dojem o spolecnosti. Kdyz lidé
slysi claim opakovang, automaticky si ho spoji s logem a kazdym dalsim setkanim s logem

se jim vybavi. Praveé toto je cilem - budovat povédomi o znacce.
Na obr. 45 je uveden claim pro SKODA GROUP, kterym se spole¢nost prezentuje.

Obrazek 44 Claim SKODA GROUP

JSME =~
CESKA RESENI
PRO SVET.

@ SKODA \ Skupina $koda Transportation

Zdroj: webové stranky www.ppf.eu (2024)
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Nova sportovni hala pojme az 13.300 divaku, poskytne 30 druhti variant sportovniho

vyuziti a pres 30.000 m2 zastavéné plochy (arenabrno.cz, 2024).

Obrazek 45 Vizualizace - Arena Brno

Zdroj: webové stranky www.arenabrno.cz (2024)

4.6 Navazani spoluprace s univerzitami a strednimi Skolami

Navrhuji zapojit spolecnost do riznych forem podpory ve vzdélavani, existuje
i moznost posileni spoluprace i s univerzitami technického typu. Tato spoluprace by mohla
piinést vzajemné vyhody jak pro SKODA GROUP jako zaméstnavatele, tak i pro studenty

jako budouci potencialni zaméstnance v oblasti moderni a ekologické dopravy.

Socialni stipendia pro studenty stiednich prumyslovych §kol

Diky socialnim stipendiim, ktera by mohli Cerpat studenti zijici v arealu §koly,
by méli moznost navstévovat tyto odborné primyslové stiedni Skoly a studovat mladi lidé
z celé Ceské republiky. Diky stipendiu by mé&li podporu na pokryti celého §kolného, které
zahrnuje vzdélani, ubytovani, stravovani a volnoCasové aktivity, protoze v dneSni dobé
je vice nez dulezité podporovat mladé, technicky zdatné lidi se zajmem o moderni

budoucnost v ramci dopravy.
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Projekt spoluprace s technickymi univerzitami

Navrzené feSeni pocCitd se spolupraci svyznamnymi Ceskymi technickymi
univerzitami, které podporuji strategii spoluprace strojirenskych firem s univerzitami.
Kazdym rokem technické univerzity poradaji spoustu zajimavych udalosti a nabizi fadu
prilezitosti. Klicové by bylo navazat spolupraci v této oblasti a vyuzit potenciald téchto
mladych, technicky nadanych talentd. Ta muze byt zalozena na né€kolika kliCovych

principech a aktivitach:

Vyznamné technické univerzity:
- CVUT v Praze
- VUT v Bme¢
- VSB v Ostravé
- CZU v Praze — technicka fakulta
- VSTE v Ceskych Bud&jovicich

- Technicka univerzita v Liberci

e Vyzkum avéda - spoluprace s univerzitami mize byt zameéfena na podporu vyzkumu

a vyvoje novych technologii, materiali a procesu relevantnich pro strojirensky
prumysl. To muze zahrnovat spolufinancovani vyzkumnych projekt, sdileni
know-how a technickych zkusenosti samotnych spolecnosti.

e Inovace a prenos technologii - strojirenské firmy mohou spolupracovat

s univerzitami na prenosu technologii z vyzkumu do praxe a naopak. To muze
zahrnovat ud€leni licence na technologie nebo spolecné drzeni patentti obou stran.

e Vzdélavani a rozvoj pracovniku - spoluprace muze zahrnovat vzdélavaci programy

a kurzy pro zaméstnance strojirenskych firem poskytované univerzitami stejné jako
staze a praxe pro studenty. To muze pomoci firmam ziskat pfistup k novym
znalostem a talentim.

e Sdileni zdroju - univerzity mohou poskytnout firmam pfistup k laboratofim, které
maji nékteré vysoké Skoly na §pickové urovni a zafizenim a dalSim vyzkumnym
zdrojim, které by mohly byt finan¢n€ naro¢né na budovani a udrzovani pro

spoleCnosti a mnohdy potom ani nejsou vyuzity.
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e Podpora regionalniho rozvoje — spoluprace s univerzitami muze prispét k rozvoji

regionalniho hospodaftstvi a inovacniho ekosystému tim, ze podporuje transfer
znalosti a technologii mezi akademickym a primyslovym sektorem.

e Ucast v socialni skupiné - strojirenské firmy mohou spolupracovat s univerzitami

na ruznych komunitnich projektech a iniciativach, jako je zapojeni do vzdélavacich

programu ve Skolach nebo podpora startupti a malych podnikt v regionu.

Nejvétsi zajem byl v roce 2022-23 o tyto obory (ppf.eu, 2024):
e Piirodni védy 37%
e Technické obory a informatika 31%
e Humanitni a spolecenské védy 19%

e Ekonomie a management 8%

Tyto strategie mohou byt realizovany prostfednictvim riznych mechanismu, jako
jsou smlouvy o spolupraci, vyzkumné granty, konsorcia, technologické transfery
a strategické aliance. Klicem k uspé€$né spolupraci je vzajemny respekt, davéra
a transparentnost mezi partnery a sdileni spolecnych cili a zajma. Timto zplisobem muze
byt dosazeno vzijemné spokojenosti. Zaméstnavatel SKODA GROUP ziska vysoce
kvalifikované uchazece o zamé&stnani, ktefi budou pro prosperujici firmu kli¢ovi pro budouci
rozvoj vefejné a méstské hromadné dopravy v Ceské republice i v zahraniéi. Zaroveti nabizi

témto uchazeCiim jistotu stabilniho a perspektivniho zameéstnani v renomované spolecnosti.

Mohlo by se 1 jednat o projekt, ktery se zaméfuje na poskytovani podpory a zlepseni
vysokoskolského vzdélavani. Tento projekt miuze mit razné formy, ale jeho hlavnim cilem
je zlepSeni kvality vyuky a podpora studentii ve vysokoskolském prostiedi v technickém
sméru a vyvoji. Muze napriklad pojednavat o vytvofeni online vzdélavaci platformy,
poskytovani tutoriald nebo mentoringovych programa pro vynikajici studenty v oblasti
technologie. Projekt mize byt financovan riznymi zdroji vCetné grantt, dotaci nebo prave
sponzorstvi ve spojeni se silnymi spoleénostmi jako je SKODA GROUP. Jeho hlavnim
ucelem by bylo podporovat technické talenty mladych lidi a zlepSovat kvalitu

vysokoskolského vzdélavani ve vzajemné spolupraci.
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V dnesni dobé¢ existuje rozsahla potieba propojit technicka data, strojové uceni a dalsi
formy umélé inteligence s technologickymi inovacemi v primyslovych odvétvich. Soucasné
se rovnéz zvySuje zajem o moderni metody vyroby a fizeni dodavatelského fetézce
s vyuzitim novych vykonnych technik. Nékteré univerzity reaguji na tyto potieby vystavbou
modernich technologickych zafizeni a laboratofi, nékdy s podporou vladnich instituci
¢i soukromych firem. Nicméné interakce mezi univerzitami a spolecnostmi Casto klesa
po dokonceni vystavby téchto laboratofi a zafizeni. To vede ke klesajici tendenci v obsahu
studijnich programi a spoleCnosti stale nesou bfemeno pfipravy pracovni sily, ktera
nedokaze odpovédét na aktualni potieby prumyslu v modernim svété technologii a moderni

dopravy.

V tabulce 3 je ptehled zajimavych udalosti a pfilezitosti pro rok 2024, které by mohly
byt pro SKODA GROUP atraktivni a nabidnout moznosti pro budouci spolupraci.

Tabulka 3 Prehled akci roku 2024

Nazev akce Termin akce Misto konani Popis programu
JOB DAYS 08-09.4.2024 | VSTE Ceské Budsjovice veletrh pracovnich piileZitosti
The 5th Workshop for Forming and Punching
& the st German-Czech Business Meeting 11.04.2024 V3B Ostrava odborny workshop
Evropsky tyden mobility (ETM) 16-22.9.2024 Praha celoevropsky festival akei
Evropsky tyden udrZitelnosti (ETUR) 20-26.9.2024 Praha konference, workshopy pro firmy s CSR
JOB TUL DAY 06.11.2024 Tech. univerzita v Liberci prezentace znacek zaméstnavatelt
GAUDEAMUS BRNO 19-22.11.2024 Brno vystavisté prednasky, poradenstvi V§

Zdroj: vlastni zpracovani

4.7 Ganttuv diagram komunikacnich aktivit

Pro zajisténi lepS§iho prehledu o jednotlivych aktivitach v ramci komunikaénich
PR aktivit byl vypracovan plan cinnosti, ktery mapuje prubéh akci béhem celého roku.
Prvnim krokem bylo zpracovani harmonogramu na tvorbu profesionalniho podcastu. Tyto

ziskané informace poslouzi k u€innéj§imu navrzeni komunikaéni strategie.
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Tabulka 4 Ganttiv diagram - tvorba podcastu

Mésice Leden 2024 Unor 2024 Bfezen 2024 Duben 2024 Kvéten 2024
EinnostiIT\'fdny 1 2 3 4 5 5 6 7 9 9 |10 11|12 | 13|14 |15 |16 | 17| 18| 18 | 19| 20 | 21 | 22

Navrh konceptu Podcastu

Vybér lokace

Pfiprava scénare

Vybér hostl

Moderovani

Technické zdzemfi

Nataceni

Postprodukce

Zdroj: vlastni zpracovani

Mimo sportovni marketing jsou to také kulturni udalosti patfici k tradicnim akcim,
které maji vyznamny dopad nejen na navstévniky mista, ale také na mistni obyvatele. Mezi
kulturni udalosti a eventy patfi festivaly a prehlidky, akce pro mladé jako letni hudebni

festivaly, venkovni predstaveni, jedinecné koncerty, divadelni produkce a muzikaly.

Sportovni udalosti a akce pfitahuji pozornost nejen samotnych sportovet a jejich
fanousku, ale casto také zajem médii. Pravé tento zajem médii je kliCovym faktorem
pro SKODA GROUP a dal§i sponzory, ktefi Gasto finanén& piispivaji na uskuteén&ni

sportovnich udalosti.

Tabulka 5 Ganttv diagram - plan ¢innosti ArenaBrno

Ceven2024 {Cervenec 2024 Sipen 204 Zifi 4 Rijen 2024 Litopad 2024 Prosinec 2024
Blu|s|w|n|s|n|n|3n|n|n|s|a|s]s5|6| 7(8|0|aaje/e|lafa|s|ls ajls|le|s|x|sn)n

lednéni 0 maZnostech
spoluprace a sponzorstvi

Pravni sjednani msluv

Vytipovani prostor k PR

Rezervace vystavnich prostor k
PR eventim

Terminy & sznamy na
propagaci sponozra v rédiu

produktech
Delegace zaméstnancl ke
spolupraci na pofadané akce

Umisténi loga sponzora

Vijroba banneru a claimu

Zdroj: vlastni zpracovani
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V této oblasti se do budoucna musi pocitat s dal§imi ¢innostmi:

e Vytipovani reklamnich ploch na sportovistich

e Oznaceni sponzora a bannery na dalSich prostorech v arealu klubu

e Poskytovani volnych vstupenek na akce a kulturu poradanou klubem

e Moznosti poradat firemni akce a eventy spole¢nosti na sportovisti nebo v arealu

e Udélovani cen s uvedenim jména sponzora

e Umisténi loga na dresech sportovct

e Uvedeni loga a nazvu sponzora v programu a dal§ich tiskovinach

e Propagace sponzora v novinach, televizi, radiu nebo online

e Uvedeni loga a nazvu sponzora na merchandisingovych produktech (tricka, Cepice,
odznaky atd.)

e Logo a nazev sponzora na diplomech, poharech a medailich a ostatnich

e Moznost predstaveni sponzora dal§im organizacim kvuli vzajemné spolupraci

e Poskytnuti prav spojenych s pojmenovanim akci, eventi nebo nékterého klubu

e Nabidnuti vystavni prostoru k PR akcim na misté konani akce

e Zapojeni zaméstnanci sponzora do poradatelskych Cinnosti, brigady, vypomoc

e Propagacni internetové stranky spojené se sponzorem a odkazy na jeho web

Marketingové komunikaéni PR strategie jsou zorganizovany do casového
harmonogramu znazornéného pomoci Ganttova diagramu. V dubnu roku 2024 zalina
realizace planovanych pftilezitosti, pricemz dal§i vétSina aktivit je naplanovana na posledni
kvartal roku s ohledem na zacatek novych semestrii na vysokych Skolach a tim ptichod

novych technickych talentt.
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Tabulka 6 Ganttiv diagram - plan akci aktivit VS

Mésice | Biezen 2024 Duben 2024 Kviten 2024 Cerven 2024 Cervenec 2024 Srpen 2024 2ahi 2024 Tijen 2024 Litopad 2024
Linnosti [ Tydny aTwlulieTialsalisTieli7ialiaTiaTza (21 [2a)oa oafoalac o6) o oaloa o]l a1 asTaa3aTas)3s[a6 a7 [aa[aof a0 ar[asasfaalaaTasTae[a7] as

OB DAYS - pfiprava materidly

{ETUR}
JOB TUL DAY - piiprava

materia

JOB TUL DAY - resizace

JOB TUL DAY

GAUDEAMUS - pfiprava
materia

GAUDEAMUS - reafizace

GAUDEAMUS

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci PR strategie bude SKODA GROUP cilené podporovat konkrétni udalosti
v mésicich dubnu, zafi, fijnu a listopadu. Je dulezité poznamenat, ze po kazdé udalosti
probéhne dukladna kontrola pribéhu, vyhodnoceni uspésnosti a piipadné upraveni opatieni

k zajisténi efektivity pfi budoucich akcich.

4.8 Rozpocet

Finanéni prostfedky pro veskeré komunikaéni a PR aktivity SKODA GROUP jsou
peclivé stanoveny na zakladé planovanych cinnosti a odhadované naklady jsou prehledné
zobrazeny v tabulce Cislo 7.

Néklady na tvorbu profesionalniho podcastu jsou stanoveny po konzultaci s jednim
z prednich autort podcastu s nazvem ,,Protiproudu®.

Dalsi financni aspekty tykajici se sponzoringu nové budované sportovni haly v Brné
jsou pouze odhadem, protoze jesté neni piesné stanovena cena za reklamni prostor, pocet
planovanych udalosti, eventi a mozné formy dalsi spoluprace v oblasti public relations.
Poslednim polozkou nakladi jsou jednotlivé akce v ramci spoluprace s prednimi

technickymi vysokymi §kolami a jejich planovanymi udalostmi pro aktualni rok 2024.
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Tabulka 7 Rozpocet komunikacnich aktivit na rok 2024

Nazev akce Rozpocet
Tvorba profesionalniho Podcastu 45.000,- bez DPH
Prezenta¢ni material + stinky na PR akce v BrnoArené 600.000.- bez DPH
Pronajmy prostor na poiadani eventti v BrnoArené 850.000,- bez DPH
JOB DAYS 112.000,- bez DPH
The 5th Workshop for Forming and Punching & the 1st
German-Czech Business Meeting 72.000.- bez DPH
Evropsky tyden mobility (ETM) 210.000.- bez DPH
Evropsky tyden udrzitelnosti (ETUR) 245.000.- bez DPH
JOB TUL DAY 56.000,- bez DPH
GAUDEAMUS BRNO 180.000.- bez DPH
Celkem 2.370.000,- bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani
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S Zavér

Jednim z hlavnich cild mé diplomové prace byl na zakladé analyzy sekundarnich dat
a detailnich internich informaci ze spoleénosti SKODA GROUP, vypracovat navrh
na zlepSeni oblasti public relations v ramci marketingového prostiedi. Tyto opatieni jsou
klicovou soucasti marketingové strategie smeétujici k trvale udrzitelnému rozvoji skupiny
v této oblasti. V dnesni dobé je tempo technologického rozvoje ohromujici,
a zadna firma si nemiaze dovolit zpomalit v procesu pokroku a vyvoje, zejména co se tyCe
socialnich médii a budovani vztaht s verejnosti.

Dalsim dil¢im cilem bylo zhodnoceni novych trendi v oblasti public relations
a predstaveni nejpouzivanéjSich PR nastroju, vCetné téch, které ziskavaji na popularité. Dale
bylo dilezité provést analyzu souCasné situace ve vefejnych vztazich této spolecnosti
s ohledem najeji specifickou cilovou skupinu a navrhnout vhodné opatieni k jejimu zlepSeni.

V teoretické Casti prace byl kladen diraz na vyznam online komunikace, protoze
v online prostoru se pohybuje vétsina cilového publika spolecnosti. Déle byla prezentovana
soucasna komunikaéni strategie spole¢nosti a jejich uspéchii a vyzev v této oblasti.

Empiricka cast prace se prolind s teoretickymi zaklady a charakterizuje soucasny
stav, kde se soustfedi na vypracovani navrhu marketingové komunikacni strategie v oblasti
public relations. Pro SKODA GROUP jsou nejdilezit&j§i spravné vybrané komunikaéni
kanaly, a ty jsou zasadnim prvkem marketingové komunikace a PR. Skupina se primarné
soustiedi na efektivni komunikaci s novinafi a médii na regionalni urovni, kde sdé€luje
informace o mistni produkci. Zarovern vénuje pozornost i narodnim medialnim prostfedkim,
proto je pro ni vic nez dulezita forma a silna podpora socialnich médii.

V zavérecné Casti prace byly prezentovany konkrétni navrhy a doporucent, které jsou
zaméfeny na optimalizaci socialnich médii v kontextu aktualnich i budoucich trenda
v oblasti public relations. Tyto navrhy se tykaly vytvoreni profesionalniho podcastu, vhodné
formy partnerstvi a spoluprace na vyznamném projektu. Dale se zabyvaly jednou
z nejdulezitéjSich Cinnosti, a to konkrétnimi ptipady navazani tolik dalezité spoluprace
s technickymi stfednimi a vysokymi S§kolami. V dneSnim dobé plné technologickych vyzev
a rychlého tempa je kli¢ové poskytnout podporu nadanym mladym studentim, ktefi exceluji
v technickych dovednostech formou UNI Help projektu. V samotné Casti prace byl sestaven
harmonogram cinnosti, ktery detailné mapuje Casovy prabéh jednotlivych doporuceni,

a soucasné byl navrzen realny rozpocet pro leto$ni rok 2024.
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Jasné a piimo lze konstatovat, ze efektivitu PR 1ze posoudit na zaklade konkrétnich
vysledkd, aniz by bylo nutné investovat do nakladného marketingového prazkumu. Jako
jeden z ukazatel uspéSnosti navrhovanych opatfeni v oblasti PR uvedu zatrazeni vhodného
profesionalniho podcastu mezi prvnich 300 nejlépe hodnocenych ze zhruba 3 000
dostupnych podcasti v podcastovych aplikacich a na kanalu YouTube.

Zde bych mohl uvést statistiky z USA za prvni kvartal tohoto roku 2024. Amazon

naptiklad vlozil do podcasti 5,1 milionu dolarii, coz mu zajistilo desatou pozici na trhu.
V nasi zemi je v tuto dobu nejvétsi klient, ktery investuje kolem 200 tisic korun za Ctvrtleti.
Zni to jako obrovska castka, ale pokud porovname s rozpocty nékterych vétSich firem,
je to stale méné nez polovina toho, co tyto firmy vénuji na PPC kampané béhem jednoho
mesice.
V piipad¢€, ze by podcast dale slouzil jako interni komunikacni nastroj pro zaméstnance
SKODA GROUP, dosahne piiblizné 7 000 aktivnich poslucha¢i. Nicméné je nutné zajistit
splnéni vSech podminek, jako je vytvofeni profesionalniho podcastu s pravidelnym
vysilanim a rozdélenim do konkrétnich témat podle zajmu posluchaci, pficemz jsou ptizvani
zajimavi hosté.

Dal§im navrhem bylo pfedstaveno partnerstvi, které by bylo efektivné méfitelné
pomoci poCtu zaméstnancu, ktefi projevi zajem o vstup nebo jinou formu spoluprace
v provozovanych sportovnich disciplindch na novém sportovisti. Hodnoceni navratnosti této
investice by zahrnovalo zhodnoceni nakladi na sponzorstvi a porovnani s dosazenymi
vyhodami, jako je zvySeni povédomi o znacce nebo loajalita zameéstnanct a zakaznikd.

Posledni iniciativa se tykala vytvofeni projektu UNI Help, ktery si klade za cil
podpofit stfedni pramyslové Skoly a technicky zaméfené vysoké skoly. Béhem roku 2024
ma tento projekt za cil ziskat minimalné 12 kvalifikovanych a odborné zpusobilych
potencialnich zameéstnanci ze Sesti vyznamnych akci. Tyto akce zahrnuji oblasti védy,
vyzkumu a vyvoje, vCetné svarovani, které je prioritou na letoSnim planu akci. Timto krokem
si spole¢nost SKODA GROUP zajisti nejen vhodné kandidaty na odborné pozice, ale také
zvysi povédomi o své znacce prostiednictvim ucasti na odbornych workshopech poradanych
témito univerzitami a navaze dal$i kontakty a spolupraci.

S timto vyhledem na navrh PR aktivit, si SKODA GROUP zajisti $irsi povédomi
o znacce hlavné mezi mladymi potencidlnimi zaméstnanci a rozvoje dalSich ¢asti v oblasti

socialnich médii.
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