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Uvod

Téma bakalarské prace vychazi z mé povinné praxe, kterou jsem absolvovala ve
firm& SKODA AUTO a.s. na oddéleni Komunikace. Konkrétné jsem byla v tymu
podnikové komunikace, kde jsem se mimo jiné podilela na tvorbé lokalnich akci Ci
eventech pro celorepublikova média. Cilem mé prace je analyzovat vyznam
a zpusob komunikace podniku prostfednictvim lokalnich médii v porovnani s médii

celorepublikovymi jako soucasti media relations.

Ve své praci se zaméfuji na tétma komunikace podniku, jejimu vyznamu a vlivu na
okoli. Zasadni véc pro kazdy podnik je stanoveni komunikacnich cild. Cile se
obvykle koncipuji do dvou poloh na cile strategické a cile taktické (Svoboda, 2009,
str. 20). Strategické cile podniku jsou orientovany spiSe marketingové, fadime
mezi né napfiklad upevriovani loajality zakaznikd vaci firmé. Oproti tomu taktické
cile vyvolava bézna situace nebo jednoroCni planovaci praxe, ktera vychazi
z komunikaéniho planu firmy. Efektivni komunikaci podniku s vefejnosti

prostfednictvim médii tak dochazi dosazeni taktickych cil podniku.

V teoretické Casti mé prace se zamérfuji na obor Public Relations, neboli vztahy
s vefejnosti, a jeho obecny vyznam v podniku. Prvni kapitola prace je vénovana
komunikaci s médii. Podrobné se také vénuji tématu Media Relations neboli
vztahy podniku s masovymi médii, kterd v dneSni dobé velmi Casto ovlivriuji
minéni Siroké verfejnosti. Oproti tomu média lokalni neboli mistni ovliviuji pouze
prislusniky stejné skupiny lidi, napfiklad obyvatele daného mésta Ci regionu.
Firma s vefejnosti komunikuje prostifednictvim nejriznéjSich typu médii, a kazdé
z nich si Zzada zvlastni pristup. Pravé této problematice je vénovana druha kapitola

meé prace.

V praktické Casti bakalaiské prace aplikuji teoretické poznatky o komunikaci
s lokalnimi médii na konkrétnim podniku. Zaméfuji se na lokani komunikaci
automobilky SKODA AUTO a.s. v misté hlavniho vyrobniho zavodu. Konkrétné
tedy pouze na oblast Mladoboleslavska. Kratce se vénuji oddéleni Komunikace ve
SKODA AUTO, a jmenuji jednotlivé &innosti, kterymi se zabyva. Analyzuii
jednotlivé typy mladoboleslavskych médii a zaméfuje se také na MR automobilky

s regionalnimi médii. Posedni kapitola je vénovana analyze komunikaci firmy



SKODA AUTO a lokanimi novinafi v misté hlavniho vyrobniho zavodu v Mladé
Boleslavi. Prvni &ast je vénovana pohledu firmy SKODA AUTO. Zda vibec,
pripadné jak, firma vyuziva lokalnich médii, jak se liSi tiskové zpravy, které jsou
cilené pouze na lokani média, a jaké akce jsou pro mé poradané. Na zakladé
osobnich rozhovoru pfedstavuju opacny pohled ze strany vybranych lokalnich
novinafd. Obecné formuluji odpovédi na otazky zaméfené na spolupraci tiskového
oddéleni firmy SKODA AUTO se zastupci lokalnich médii. Jsem piesv&déena, ze
ma prace pfinese spoustu zajimavych poznatku z oblasti lokalni komunikace a
bude pfinosna pro tiskové oddéleni firmy SKODA AUTO.



1 Public relations

Komunikace podniku, jakozto hlavni napli mé prace, je neodmyslitelnou soucasti
oboru Public Relations (dale jen PR), které je soucasti komunikacniho mixu.

V prvni kapitole se proto vénuji vymezeni a vzniku samotného védniho oboru PR.

komunika¢niho mixu, do kterého mimo PR patfi také reklama a propagace, primy
prodej Ci podpora prodeje. Prvni podkapitola je vénovana historii PR ve svété a
Ceskych zemich. Jelikoz nelze stanovit pfesny rok vzniku tohoto oboru, zminuji
alespon par prvnich predstavitell, ktefi jsou se vznikem PR ve svété &i Ceskych
zemich spojovani. Dale jmenuji nastroje PR. V mé praci se zaméruji hlavné na
komunikaci podniku s médii, pfesnéji s médii lokalnimi, tudiz se podrobnéji vénuiji
nastroji Media Relations. V kapitole zminuji, prostfednictvim kterych nastroju MR
se firmy snaZzi zaujmout média. Zavér kapitoly je vénovan roli tiskového mluvciho,

ktery ztélesnuje prostfednika mezi firmou a lokanimi i celorepublikovymi médii.
1.1 PR ajeho historie ve svété a ¢eskych zemich

Public relations (Cesky lze chapat jako ,vztahy s vefejnosti®), pFedstavuji
panovitou a systematickou €innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviovat davéru,
porozumeéni a dobré vztahy organizace s kliCovymi skupinami vefejnosti. Obecné
lze na vefejnost povarfovat chapané spoleCenstvi lidi se shodnymi nebo
podobnymi ekonomickymi, environmentalnimi, kulturnimi, politickymi,
spoleCenskymi a zejména Zivotnimi podminkami, zajmy a cili (Foret, 2011, str.
307).

Stejné jako ve vSech védnich oborech, tak v oblasti PR existuje velké mnozstvi
definic. Relativné stru¢na a vystizna definice PR byla publikovana v americkém
Casopisu Public Relations Review:,,Jako PR oznadujeme ty formy komunikace
managementu, které organizaci pomahaji pfizplsobit se jejimu okoli, ménit je

nebo udrzet, a to se zfetelem k dosazeni cili organizace*(Svoboda, 2009, str. 17).

Stanovit pfesny rok Ci historicky okamzik vzniku PR je témé&Ff nemozné. Historie
PR je ovSem nejlépe popsana na pfikladu Spojenych statu, které se proto oznaduji
kolébkou PR jako profesionalniho oboru. Za jeden z prvnich pfikladd PR mazeme
uvést kampan Harvardské university na podporu misionarl z roku 1641. VétSina

americké historie PR je popsana prostfednictvim plsobeni jednotlivych osobnosti
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a jejich vlivu na formovani nového oboru. Jeden z prvnich PR profesionald Ivy
Ledbetter Lee (1877-1934) je povazovan spolu s Edwardem Bernaysem za ,Otce
zakladatele PR. Zda samotny pojem public relations zacal jako prvni pouzivat Ivy
Lee Ci Edwaed Bernays je dodnes nejasné. Lee vSak jako prvni pouZil novy

nastroj PR — tiskovou zprvu (Hejova, 2015, str. 35).

Mezi nejvyznamnéjsi predstavitele v oboru PR se také fadi Arthur W. Page (1883-
1960). Specializoval se zejména na fungovani PR vramci struktury firem a
organizaci. Je povazovan za zakladatele tzv. korporatniho PR. Ve dvacatych
letech 20. stoleti se stal prvnim viceprezidentem spolecnosti AT&T (American
Telephone and Telegraph Company), kde si prosadil vyjimku, Ze bude délat pouze
takové PR, které bude v souladu s celkovym spoleensky odpovédnym pfistupem
k vefejnosti. Firma AT&T méla v této dobé téméF monopolni postaveni na trhu a
velmi Casto byla kritizovana americkou verejnosti. Jeho jednoduché heslo ,tell the
truth® — fikejte pravdu, inspirovalo mnoho PR pracovnikd. Spole¢né s reklamni
agenturou N. W. Ayer vytvofil v AT&T zaklad korporatni komunikace a korporatni
identity (Hejlova, 2015, str. 53).

Oproti Spojenym statim je historie PR na Evropském kontinenté je podavana
spiSe v neucelenych informacich. Evropsti akademici byli dlouho ve vieku svych
americkych kolegu, ktefi se pfirozené zamérovali na rozvoj a historii PR v USA.
Zlom nastal zaCatkem nového tisicileti, kdy se kladl mnohem vétSi daraz na

odliSnost jednotlivych zemi a kultur (Hejlova, 2015, str. 30).

Vymezit vznik a vyvoj PR v €eskych zemich neni vibec snadné. Do doby vzniku
Ceskoslovenského statu (1918) pusobili na éeském a moravském Uzemi zejména
subjekty spadajici pod rakousko-uherskou monarchii. Za pfedchidce ¢eskych PR
specialistd bychom tak mohli oznacit rakouskou spole¢nost podnikatele Julia
Meinla, zaloZzenou ve Vidni roku 1862. Jelikoz vtéto dob& Cechy patfily
k nejprimyslovéjSim a nejrozvinutéj§im zemim, rozvijelo se u nas zejména PR
spojené s velkymi prumysiniky. Zminit muzeme napfiklad karlovarského
podnikatele Heinricha Mattoniho. Konec 19. stoleti byl ve znameni Ceského
narodniho uvédoméni. Ceské podniky a Zivnostnici se vic snazili prezentovat, co
Ceské ruce dokazou, a zacali se od sebe odliSovat na zakladé lokalniho pavodu.
Zemska jubilejni vystava v Praze v roce 1891 byla prvni velkou pfilezitosti, kde se
mohli podnikatelé a pramyslinici pfedstavit své produkty na jednom misté. Velké
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prumyslové vystavy byly jednim z nejoblibengjSich a nejefektivnéjSich zpisobl PR
své doby (Hejlova, 2015).

1.2 Nastroje Public relations

V nasledujici kapitole se podrobnéji vénuji jednotlivym nastrojum PR. Jelikoz je
cilem mé prace pfevazné analyza komunikace podniku s médii, zaméfuji se hlavé
na obsahly nastroj media relations (dale jen MR), ktery se zamé&fuje pravé na
komunikaci a vztahy s médii. Popisuji zde také zakladni nastroje Media Relations,
mezi které patfi tiskova zprava, tiskova konference, press tripy, interview Cci
brifinky. Pfedstavim nékolik jednotlivych nastroju MR, jejich zpusob uplatnéni a
vliv na média. DalSi nastroje PR, které v této kapitole zminuji, jsou zaméfené na
komunikaci podniku se Sirokou vefejnosti. Vénuji se zde krizové komunikaci a

rwvs

jejim pri€inam, dale pak digitalnimu PR a pojmu celebrity endorsment.
1.2.1 Media relations — Vztahy s médii a novinafri

Nastrojem soucCasného PR k pfenosu zajimavych sdéleni, ovliviiovani minéni Ci
formovani souhlastu jsou zejména masova média. Tradiéni doménou PR jsou
praveé vztahy s novinafi a médii, které stale pro vétsinu lidi pfedstavuji synonymum
pro PR. Media relations jsou zfejmé nejvyznamnéjSim nastrojem PR, jelikoz oslovi
jakoukoliv dalSi cilovou skupinu — zakazniky, vladu, konkurenci, zaméstnance,
vlastné kohokoliv. Mezi zakladni nastroje media relation, které PR profesionalové
vyuzivaji, patfi napfiklad: Tiskova zprava, tiskova konference, press tripy, eventy

pro média, brifinky, interview a mnoho dalSich (Hejlova, 2015, str. 135).

Udrzovani dobrych vztaht s médii je pro firmu velmi ddlezité. VétSina firem ma
samostatné tiskové oddélené, které se sklada z nékolika PR specialist(, tiskového
mluvc&iho a nékolika dalSich pracovniku, ktefi napomahaji udrzovat chod oddéleni.
Zvlastni péCe a zvySena pozornost by méla byt vénovana médiim lokalnim, které
publikuji ve stejném mésté/ regionu jako se nachazi sidlo firmy. Nejaktualng&jsi
informace pro obyvatele stejného mésta &i regionu velmi dilezité. Mezi mistnimi
obyvateli se vétSinou nachazi i fada zaméstnancu dané firmy, maji proto vétsi
zajem byt informovani velmi podrobné a intenzivné o déni vné firmy. Nize zminéné
nastroje MR firmy vyuzivaji za A) k informovani médii o aktualni déni ve firmé a

jejich €innostech, za B) k udrzovani dobrych vztahud. Obsah téchto nastroju by
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firma méla vzdy upravit podle toho, zda mifi pouze na média lokalni, média

celorepublikova ¢i mezinarodni. Podle toho se tvofi jejich obsah.

Tiskova zprava je jeden z nej¢astéjSi vystup public relations, které obsahuje
novou informaci nebo stanovisko. TZ je ur€ena predevSim redakcim masovych
médii, konkrétnim novinaflm a jejich prostfednictvim pak vefejnosti.
S pfibyvajicim poCtem novych médii a technologii maji tiskové zpravy nejen
podobu tisténou, ale také elektronickou. Mnohé firmy, zejména velké narodni
korporaly si zfizuji vlastni www stranky, kde nabizeni pro potfeby public relations
vlastni — profesionalni — obrazové materialy a video volné ke stazeni. Text TZ je
jsou uvedena v uvodu zpravy, nasleduji pouze dalSi doplnujici informace. Nesmi
chybét hlavni titulek, podnadpis, citace kliCcovych osob, jméno autora a kontakt
(Ftorek, 2012, str. 99).

TZ v nyné&jSi podobé je sice jednim z nejbéznéjsich typl jak oslovit média, oviem
zdaleka ne nejefektivnéjSi. Novinafi jsou v dnesni dobé velmi vybiravi a zdaleka
nepublikuji veSkeré TZ, které firmy vydavaiji. V nasledujici tabulce je vycCet dalSich

vyhod a nevyhod tiskové zpravy.

Tab. 1 Vyhody a nevyhody tiskovych zprav

Vyhody TZ Nevyhody TZ

Nizké nebo zadné naklady Obrovska konkurence jinych tiskovych
zprav

Snadna a rychla tvorba VétSina zprav koncCi v koSi

Snadna distribuce elektronickou postou Neuspokoji audiovizualni média

Moznost zacileni na konkrétni skupinu | Chybi jim bezprostfednost, hiife prenaseji

novinara emoce a postoje

SlozitA nebo nepfijemna sdéleni Ize | Témé&Ff nikdy se neobjevi v médiich

peclivé pripravit a precizné formulovat v uplnosti

Zdroj: (Tomandl, 2011, str. 76).

Nejvétsi poCet TZ vydavaji prave lokani média, které mistni obyvatelé neustale

informuji 0 nejruznéjSich aktivitach firmy. Lokalni média otisknou i takové zpravy,
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které by se na platky celorepublikovych médii nikdy nedostali, jelikoz nejdou pro

Sirokou verejnost pfilis atraktivni.

Jestli-ze se firma rozhodne vydavat TZ na mezinarodni urovni, méla bychom si
obstarat, také nékolik jazykovych verzi. Samozfejmosti je TZ v Ceském jazyce,

nasledné v anglickém jazyce a dale dle preferenci vedeni spolecnosti.

Tiskova konference predstavuje kralovskou disciplinu media relations. Patfi
k hlavnim formam osobni komunikace s médii. Pokud je konference dobfe
pfipravena a vedena, je pro novinafe vybornym zdrojem informaci. Novinafi maji
moznost ziskat vyjadfeni hned od nékolika mluvCich, a to bud pfi samotné
konferenci, v naslednych diskusich Ci individualnich rozhovorech. Novinafi také
uvitaji moznost pofizeni fotografii, audiozaznamu ¢&i pofizeni zabéru pro televizni

zpravodajstvi.

Oproti tiskové zpravé je organizace tiskové konference pomérné finanéné
naroCnéjsSi. Proto je potfeba vSe peclivé zvazit a dobfe zorganizovat. Samotné
téma tiskové konference by mélo byt zavaznéjsi, pfipadné zajimavéjSi a
mimoradnéjsi, nez téma tiskové zpravy. Jako organizatofi tiskové konference
musime také pocitat s tim, Ze novinafi mohou polozit nepfijemné a negativni

otazky a trvat na jejich zodpovézeni (Tomandl, 2011).

Podstatné jednodusSi prubéh tiskové konference je predpokladan tehdy,
rozhodne-li se firma usporadat tiskovou konferenci pouze pro lokalni média. Typ

téchto médii firma zna mnohem Iépe a také vi co od danych novinafl ocekavat.

Press trip neboli novinarska cesta spociva v organizaci reportazni cesty pro
skupinu novinara specializujicich se na urcitou problematiku. Naklady na cestu
hradi organizujici spoleCnost, ktera si tak zajiStuje medializaci a publicitu.
Dulezitou roli v referovani novinail hraje tematicky zazitek, ktery jim zprostfedkuje
PR specialista, ktery zarover reguluje miru namétu, o ¢em i jak budou zucastnéni
novinari referovat. Novinarska cesta souCasné umoznuje navazani neformalnich
vztahl mezi PR specialistou poradatelské organizace a zu€astnénymi novinafi.
Osobni vazby na aktivni novinafe jsou pro praxi public a media relations velmi
dulezité a obtizné nahraditelné (Ftorek, 2012, str. 102).

S press tripy jsou také velmi Uzce spojeny eventy pro média. ,Events jsou

komplexni akce PR, pfi nichz vyvolavaji multimedialné nasazené prostfedky
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(zejména televize, internet, audiovize, rozhlas tiskova média aj.) emocionalni
zazitek a pomahaji spole¢né s prezentovanym obsahem uplatfiovat komunikacni

cile organizace i firmy na ve vefejnosti“ (Svoboda, 2019, str. 140).

Prestoze press tripy a eventy pro média patfi k velmi nakladnym udalostem,
vétSina mezinarodnich spolecnosti jich béhem roku pofada celou fadu, liSi se vSak
svym tématem a zaméfenim. Mezi nejnakladnéjSi a organizaCné& nejnaroCnéjsi
patfi prezentace. Jeji zakladni poslani spocCiva v seznameni cilové skupiny
s novinkami. Hlavni téma je obvykle zasadniho charakteru (uvedenim nového
vyrobku na trh, pfedstaveni nového vedeni aj.). DalSim dulezitym typem eventu
jsou spoleCensky reprezentativni akce a spoleCenska setkani. Nezaméfuji se
primarné na racionalni vyklad informaci €i argumentu, ale spiSe vytvari emotivné
volngjsi atmostéru, ktera pfijemné pusobi na ucastniky akce. Takovéto akce se
vétdinou neobejdou bez hudebni €i jiné kulturni produkce. K Cetné pofadanym
eventlm pafri také zahajeni provozu. Je ur€itym druhem neopakovatelné udalosti.
Dokaze spustit ,startovaci image“ spole€nosti. Chce-li organizace seznamit
verejnost se zplisobem své €innosti, s vyrobnim ¢&i prodejnim zazemim, vyhradi
den nebo dny, kdy mulze vefejnost poradajici spoleCnost navstivit. Tato

organizovana akce se nazyva ,den otevienych dvefi“ (Svoboda, 2009).

DalSim typem akci, které firma pofada pro uzSi skupinu novinarl jsou tzv.
workshopy. Na tyto akce firma zve vétSinou pouze zastupce odbornych médii a
hlavné lokalni média, ktera nasledné informuji misti obyvatelé napfiklad o
zavedeni novych technologii ve vyrobé nebo novém vyrobnim procesu. Lokalni
média se také ucCastni nejriznéjSich firemnich jubilei, firma pro mé pofada
specialni prohlidky zavodu, pracovni obédy €i vanocni vedirky.

Rizeny rozhovor — interview — je pfipravena komunikaéni situace, ve které je
prostfednictvim novinafe a technickych prostfedki masové komunikace
predavana informace s cilem ziskat pozitivni, vécny &i vyvazeny ohlas na to co je
prezentovano (Ftorek, 2012, str. 102).

Z hlediska realizace rozliSujeme nékolik rdznych podob rozhovord s médii.
Informace mulze byt novinafim poskytnuto pfimo, osobné, interview jako
telefonicky rozhovor nebo interview pfedané na Zadost redakce pisemné, kdyz

jsme predtim obdrzely otazky. Pfi rozhovoru zalezi ve velké mife také na tom,
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komu je interview poskytovano. K redakci Ci novinafi, kterého PR specialista dobfe
zna, ma jisté vétsi dlvéru nez k redakcim neznamym ¢&i k novinarim, ktefi pusobi
v agresivnich &i nepratelskych médiich (Svoboda, 2009).

Brifink pfedstavuje formalnéjsi setkani a pfedpoklada se medialni vystup. Typické
misto pro brifink je budova vlady nebo parlamentu, jednani komplikovanych
valnych hromad, kdy vzhledem k ¢asovym |lhatam je nutné poskytovat novinarim
prubézné informace. Jedna se nékolikaminutové setkani, v jehoz pribéhu poda
mluvei zakladni a dil¢i informace a postupy jednani. Novinafi jej bud pouZziji
bezprostfedné, nebo jej pouziji v nasledné kompletni reportazi. Brifink je také
typickym nastrojem napfiklad pfi informovani o Zivelnych udalostech Ci
katastrofach, kdy je dullezité informovat o postupu zachranarskych praci (Baj¢an,
2003, str. 54).

1.2.2 DalSsi nastroje PR

Krizova komunikace je specifickou a sloZitou oblasti PR. Cas od ¢asu se kazda
firmy Ci instituce potyka s krizi, ktera nastava bud na zakladé objektivni reality,
nebo je spiSe komunika¢niho razu. Krize mizeme rozliSit na zakladé jejich vzniku,
bud v ramci podniku €i zvenci. Krize v ramci podniku tzv. organizaCni spociva
predev§im pfi situacich, jako je masové propousténi zaméstnancu, korupce &i
zpronevéra, popripadé vyroba nebezpelnych vyrobkl. Mezi katastrofy, které na
podnik negativné pusobi zvenci, fadime napfiklad Zzivelné pohromy jako je

povoden Ci tsunami, ale také poZar, nasilné trestné Ciny apod.

Nelze se krizim zcela vyhnout, ale Ize se na né dobfe pfipravit. Pouze 32% PR
manazerl v Evropé uvedlo, ze za posledni rok nefeSili zadnou krizovou situaci;
20% feSili minimalné jednu a témér polovina PR manazerd hned nékolik krizovych
situaci béhem minulého roku. Zvoleni adekvatniho strategického postupu je

nedilnou soucasti krizové komunikace (Hejlova, 2015, str. 147).

Digitalni komunikace a socialni sité jsou pro PR profesionaly nejvétsi vyzvou.
Je to nastroj a zaroven i oblast (online PR), ktera se neustale a obrovskou
rychlosti vyviji. Spole¢nosti proto musi pozorné sledovat trendy, aplikace a
technologické moZznosti, jez pfinaSeni nové moznosti a pfilezitosti. Nesmime
ovSem opomenout také rizika, ktera internet i digitalni technologie pfinasi, a

mohou tak vyvolat globalni krizi. Digitalni komunikace umozfiuje pfesné cileni

15



reklamnich sdéleni a komercnich obsahl na zakladé osobnich preferenci.
V online komunikace je také snazSi zasah a vysledky komunikace. V dnesni dobé
jiz existuje nékolik agentur, které se zabyvaji analyzovanim a sledovanim
oblibenosti jednotlivych znaCek na socialnich sitich. Mezi nejznaméjsi patfi

napfiklad Socialbakers (Hejlova, 2015).

Pokud je znama osoba vyuzita pro celebrity endorsment, znamena to, Ze spoji
svou tvar nebo své jméno s urCitou znackou, produktem nebo sluzbou a vyjadfi ji
tak svou podporu. Celebrity jsou osobami, které vefejnost velmi dobfe zna. Ve
spojeni s urcitou znackou tak ziskavaji prostor pro svou vlastni propagaci. Nemusi
se vSak jednat pouze o herecCky, zpévacky nebo modelky, ale i dalSi nazorovi
vudci, napfiklad kuchafi, zdravotnici, moderatofi, védci ¢i umélci. Podpora muize
byt bud' kratkodoba, nebo dlouhodoba. Pokud se jedna o podporu dlouhodobou,
celebrity se pak stavaji tzv. ambasadorem znacCky. Propuj¢i znacce svou tvar
(popfipadé hlas) a dodaji ji tak auru vyjimecnosti a pfifazuji vlastnosti, které by

znacka chtéla ztélesnovat, napf. odvahu, krasu, mladi atd. (Hejlova, 2015).
1.3 Role tiskového mluvéiho v public relations

Organizacni zabezpecCeni media relation firmé zajistuje tiskovy mluvci. Tato osoba
je firmeé pusobi jako prostfednik pro komunikaci podniku s médii. Funkce tiskového
mluvc&iho je nezbytna v kazdé vétsi organizaci, ktera vstupuje do kontaktu s médii.
Malé firmy nebo neziskové organizace €asto jen vycleni jednoho pracovnika, ktery
ma komunikaci s tiskem na starosti, a zvlada ji vedle svych béznych pracovnich
povinnosti. Naproti tomu velké organizace, které chtéji aktivné pfistupovat
k médiim a dosahnout vyznamné publicity, maji tiskového mluvéiho na piny
uvazek. U velkych organizaci se samoziejmosti celé tiskové oddéleni, pfipadné
oddéleni vnéjSich vztahd nebo public relation, které vétSinou miva kromé
komunikace s tiskem také dalSi povinnosti v oblasti PR, marketingu nebo interni
komunikace. V idealnim pfipadé je mluvCi feditelem komunikace a soucasné i
¢lenem uzSiho vedeni podniku nebo organizace. TéSi se duvéfe managementu,
chodi na dulezité porady, a ma proto k dispozici maximum informaci (Tomand],
2011, str. 46).

Pozice mluv€iho je neobyCejné exponovana, jeho prace pod drobnohledem.

Mluvéi je vzdy pod tlakem managementu i dalSich zamé&stnancu organizace, médii
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a nékdy také pod tlakem lokalnich komunit. Vyhodou se muze stat také hluboka
znalost organizace (jeji strategie, mise, naplfi Cinnosti i kazdodenni peripetie), za
kterou mluvCi vystupuje. Vedeni organizace i vSichni zaméstnanci musi
respektovat, Ze pravé mluvCi stanovuje pravidla komunikace s tiskem a pravé on
je hlavni tvafi, jez zastupuje organizaci navenek. Pravé komunikace ,jednim

hlasem* je pro organizace velmi dulezita (Tomandl, 2011/ Ftorek, 2012, str. 107).
Obvykla pracovni napln tiskového mluvéiho ve vétsi organizaci:

- Je v kontaktu s tisténymi a elektronickymi médii. Pfedava jim informace o
organizaci, odpovida na dotazy novinarl a poskytuje interview.

- Organizuje tiskové akce a obvykle je take fidi

- Monitoruje publicitu o organizaci a o strukturach, které s ni souvisi (politika,
ekonomika atd.)

- Vystupuje pfed médii, pfip. na vefejnosti za organizaci, neni-li timto ukolem
momentalné povéren vySSi pfedstavitel organizace

- Spolupracuje s utvarem PR a s dalSimi potfebnymi osobami a slozkami
organizace. Koordinuje tiskové aktivity organizace (publicitu o produktech, o

podfizenych subjektech organizace atd.) (Svoboda, 2009, str. 178).

Prvni kapitola je vénovana oborim Public Relations, Média Relations a jejich
organizacnich zabezpec€eni v podniku. Na zacatku kapitoly se vénuiji historii vzniku
PR a jich prvnich pfedstavitelnych ve svété a Ceskych zemich. Zamérfuji se na
vyuzivani jednotlivych nastroju pfi komunikaci s médii a na specifi¢nost uplatnéni
téchto nastroju na média lokani. V zavéru kapitoly predstavuji roli tiskového

mluvciho, ktery pro firmu pfedstavuje prostfednika pfi komunikaci s médii.
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2 Komunikace firmy v riznych typech médii

Komunikace podniku s lokanimi médii je vzdy limitovana poctem médii, ktera se
v daném mésté/ regionu nachazi. Podnik, ktery sidli ve velkém mésté, bude mit
jisté vétsi pocet lokalnich médii nez podnik sidlici na okraji malomésta. V obou
téchto variantach budou pravdépodobné zastoupena tiSténa média, ktera stale
jesté patfi k ttm nejrozsahlejSim. Vyznamnych plusem pro firmu je pfitomnost
rozhlasu Ci lokalni televize. Komunikace v riznych typech médii si vSak od firmy
zadna rlzné pfistupy.

V této kapitole se zaméruji na to, jaké typy médii firmy vyuzivaji ke své komunikaci
s verfejnosti. Je samoziejmé, Ze komunikace s reportéry tiSténych meédii, rozhlasu
a televize si na firmy klade zcela odliSné naroky. Nejprve se vénuji tisténym
médiim, kde redaktora zpravodajského deniku mizeme stale povazovat za
zakladni typ novinafe. Poté navazuji rozhlasem. Zde je podstatny nejen samotny
obsah sdéleni, ale hlavné forma jakou je sdéleni prezentovano. Dvojnasob to plati

v televizi, kde je navic dulezité to, jak pfi formé sdéleni vypadame.

Mezi Cinnosti prace PR specialisty patfi také rozpoznavani, kterym skupinam
novinarl Ize duvéfovat a na které je naopak tfeba davat si pozor. Dllezitou roli
hraje charakter a zaméfeni média. Z tohoto pohledu jsou nejdivéryhodnéjsi
odborna meédia. ZvySenou pozornost naopak vyzaduje komunikace se
vSeobecnymi zpravodajskymi médii — maze jit o televizi, rozhlas ¢i tisténé noviny.
Maximalni obezfetnost bychom méli vénovat nevyzpytatelnému bulvaru, jeho
redaktofi mnohdy hledaji senzaci, lidskou tragédii nebo pobufujici skuteCnosti i
tam, kde nejsou. Velmi Casto manipuluji s informacemi tak, aby na cCtenare

pusobily atraktivnéjsi a zajimavéjSi nez ve skutenosti jsou (Tomandl, 2011).

Dale se vénuji monitoringu médii, do kterého spadaji také informacni databanky a
agentury, které se specializuji na zpracovavani monitoringu Sitému na miru

zadavatelskych spoleCnostem.

Druha &ast kapitoly je vénovana lokalnim médiim. Vénuji se zde jejich specifikam
a blize rozvadim pojem lokalni. Zmifiuji zde také modernéjSi formu komunikace

prostifednictvim lokalnich on-line webd.
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2.2 Typy médii

Tisk, jeden z nejrozsahlejSich typl médii. Podstatnou &ast prace profesionalu
v oblasti media relations tvofi pravé komunikace se zastupci tisténych médii.
Néktefi PR specialisté zastavaji nazor, ze jde o pfijemnéjSi Cast prace nez
napfiklad komunikace s televiznimi redaktory. Béhem rozhovoru s redaktorem
tisténého média se muzete plné soustfedit pouze na obsah sdéleni nikoliv na
pravidla spravného vyslovovani Ci se prili§ starat o svou vizaz. Krom toho byvaji

redaktofi tiSténého média specialisté v daném oboru.

Dostat jméno organizace &i aktualné feSené téma na stanky novin &i ¢asopisu je
jeden z nejvétSich uspéchu PR specialisty. Vyhodou tisténych médii je totiz tzv.
tezauracni efekt. Znamena to, Ze vyslovené slovo v televizi Ci v rozhlase odezni
nebo ho muze €ast publika zcela minou, protoze zrovna nebyla v dosahu nebo se
100%né nevénovala televizni reportazi. Zatimco inzerat nebo ¢lanek v oblibenych
novinach ¢&i Casopise zlUstava zachovan a Ize se k nému pozdéji vratit (Tomandl,
2011).

Denik je forma tiSténych médii vydavajicich s denni periodicitou. Novinar
(,,denikar“) je pod tlakem udalosti jednotlivého dne, které jej bezprostfedné
ovliviuji. Je nutné zvazit, z jaké €asti medialniho spektra denik pochazi. Vystfizky
z novin hraji ddlezitou roli informacni databaze a archivu. Mezi dalSi periodicka,
tisténa média patfi: tydeniky — vychazi stydenni periodicitou a mésicniky —
vychazi s mési¢ni periodicitou. Prostfednictvim denikd & mésicnikl se nejCastéji
komunikuji pravé lokalni témata. Napf. zpravodajstvi denik.cz vydava denni tisk
pro kazdy okres ve vSech Ceskych regionech. Obsah okresnich denikl( je pak
tvofen lokalnimi informacemi z mikroregionu, které se v okrese nachazi
(Boleslavsky denik, 2016).

Dalsim typem tiSténych jsou €asopisy. Redaktor ¢asopisu jde vice do hloubky,
ma Cas a prostor pro detaily. Opét je nutné zvaZzit, o jaky Casopis jde — existuji ryze
odborné Casopisy pro uzky okruh &tenaru, ¢asopisy specializované, které Ctou i
laici se zajmem o obor, spektrum uzaviraji ¢asopisy bulvarni, popularni urCené
se k nim vraci i nékolikrat. Nutno ovSem pocitat i s delSi vyrobni Ihdtou, b&éhem niz

mohou nékteré informace zastarat (Baj¢an, 2003, str. 25).
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Lokalni a regionalni ¢asopisy Cerpaji informace z rliznych zdroju, jejich vybér a
dostupnost vymezuje vysSe finannich prostfedkd vyclenénych na propagaci i
poCet vytiskl. Redakéni Staby se Casto zaméfuji na specifické naméty nebo
lokalni zpravodajstvi a kladou dliraz na zafazeni reportaznich snimku i objasnéni

obsahu vhodnymi citaty (Caywood, 2003, str. 70).

Rozhlas Ize charakterizovat jako velmi rychlé, ale pomijivé médium. Malokdy je
poslouchan programové — spiSe jde o poslech, které doprovazi jinou cinnost.
Napfiklad ranni vstavani, jizdu v auté, Zehleni, praci na zahradce apod. Obecné
plati, Ze pfi komunikaci s rozhlasem je potfeba pouZzivat spiSe kratké véty nez
dlouha a slozita souvéti. Rozhlas vyzaduje velmi kratka témata, ktera musi byt
feCena velmi srozumitelné. VétSinou posluchaC zaslechne pouze Cast sdéleni,
zbytek si mlze interpretovat libovolné. Vyhoda — je to velmi rozSifené médium a
snadno se do né&j dostane i mluv€i. Rozhlas pro svuj Zivot potfebuje velké kvantum
informaci, které lze snadno technicky ziskat — napfiklad mobilnim telefonem
kdykoliv a z jakéhokoliv mista. Pro oznaceni stru¢ného, a pfitom vystizného
sdéleni, které je idealni pro rozhlas, je uziva pojem sound bite. VétSinou jde o
peclivé pfipravenou vétu, ktera jasné vystihuje postoj mluvciho (Baj¢an, 2003, str.
26).

Rozhlasova zpravodajstvi byvaji Casto lokalné zabarvena zajimavymi rozhovory

se znamymi osobnostmi v daném mésté &i regionu (Caywood, 2003).

Televize si dosud uhdjila nejvétsi vliv ze vSech médii. Radou lidi je dodnes
televize uznavana jako jeden v nejvyznamnéjsich informacnich zdroja. Co nebylo
v televizi, jakoby neexistovalo. Televize vyZaduje velmi kratké materialy, které jsou
hutné, ale zaroven prehledné. Ke zvuku pfistupuje obraz — dulezita je tedy i
podoba mluvéiho. Televize se sklada z riznych kanalu a ty jsou dale slozené
z fady raznych pofadl, pro mluvéiho je tedy nezbytné zjistit, do jakého pofadu a
v jakych souvislostech bude jeho vystoupeni zafazeno. Televizni vysilani, stejné
jako rozhlas, vyZaduje stru€nost. | zde se pracuje sterminem sound bite.
Takovéto strucné a jasné sdéleni se v souvislosti s televiznim vysilanim oznacuje
nékdy jako televizni véta. Specifikem televizniho zpravodajstvi je to, Ze vyzaduje
kromé zajimavého tématu jaké obrazové atraktivni situaci. Né vSechno, co zaujme
novinare z tisténych médii, je zajimavé také pro televizi (Baj¢an, 2003) (Tomandl,
2011).
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V poslednich letech se velmi rozmahaji také lokalni televizni kanaly. Rada mést
ma vlastni televizni kanal s obsahem lokanich informaci, které se poté vysilaji
napfiklad v ¢ekarnach nemocnic, na autobusovych ¢i vlakovych nadrazich nebo
v obchodnich centrech. Nékteré z nich je dnes jizZ mozno naladit také na domacich
digitalnich televiznich pfijimacich.

Internet je nesporné moderni a velmi progresivni médium. Jeho vyznam jako
prostfedku hromadné komunikace posledni dobou velmi rychle roste. Dnes existuji
tisice webovych stranek, vcetné elektronické mutace nejvétSich denikd. Na
zafazeni Clanku nejsou kladeny tak pfisné naroky jako v klasickych tiSténych
meédiich, uz tfeba pro nedostatek mista. Publikovani na internetu také umoznuje
blizSi kontakt se samotnym Ctenafem a to diky naslednym diskuzim pod ¢lankem.
Ctenafi tak mohou pfidat svij nazor na probirané téma &i vyjadfit souhlas. Mluvéi
¢i redaktor by ovSem neméli dopustit, aby se plvodni vyznéni ¢lanku v nasledné
diskusi zcela otocilo. Internetovou diskusi Ize naopak vyuZzit pfi napadeni ¢lanku
konkurence (Baj¢an, 2003, str. 26).

Webové stranky mésta nebo skupiny spoluob&anl na socialnich sitich jsou
dalSich zdrojem lokanich informaci. Méstské webové stranky obsahuji
nejnovéjSich informace, které jsou zajimaveé nejen pro samotné obCany mésta, ale
také pro turisty a Sirokou verejnost. Oproti tomu obsah skupin na socialnich sitich,
je tvoren spiSe neformalné. Je zde prostor k diskuzi a vyjadieni nazort ob&anu.
Vétsinou je obsah monitorovan také zastupci mésta, ktefi se zapojuji do diskuze

s obCany a haji zajmy mésta/regionu.

K ziskani zakladnich informaci o publicité organizace slouzi monitoring médii.
ZpUsob provadéni monitoringu se v poslednich dvaceti letech vyrazné zménil.
Dfive mival velmi primitivni podobu. Povéfeny pracovnim s nuzkami v ruce procetl
vSechen aktualni tisk, a ¢lanky se zminkou o spolecnosti vystfihaval. V dnesni
dobé by tento zplsob nebyl mozny ani efektivni, nemluvné o vysokych nakladech,
které by vznikly v souvislosti s pofizenim v8ech vytiski. Nikdo neni schopen
sledovat nespocet rlznych periodik, televizni a rozhlasové relace plus dzungli

internetovych médii.

Od druhé poloviny 90. Let proto v Cesku plsobi specializované agentury, které

firmam nabizeji monitoring médii. Tyto agentury disponuji denné aktualizovanym
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medialnim archivem. Jedna se o databazi vSech C¢lankd ztisku, doplnénych
vétSinou o vybér z internetu, televize a rozhlasu. Spole¢nost si sama zada seznam
kliCovych slov ¢&i tematickych okruht, a agentura nasledné zasila monitoring Sity
na miru jejich zajmua a potfebam.

Pfrestoze monitoring tisku neni levna zalezitost, vyplati se vSem organizacim, které
se pravidelné setkavaji s médii. Monitoring si nenechavaji zpracovavat jen firmy,
které sleduji své vnéjSi medialni plsobeni, ale také urady, politické strany, banky,
PR agentury a mnoho dalSich organizaci. Monitoring vSak neslouzi pouze
k monitorovani vasi vlastni Cinnosti, ale také tfeba o tom, jak se v médiich
prezentuje konkurence, jaké jsou nove trendy €i jaké nové obchodni pfilezitosti se
na trhu nachazi. Jestlize se vaSe potfeby a kritéria neustale méni, existuje také
moznost zaplatit si pfistup pfimo do nékterého z on-line medialnich archivd, které
provozuji napfiklad Newton Media, Anopress &i Ceska tiskova kancelai (Tomandl,
2011).

Kazdé tiskové oddéleni daného podniku by si mélo zpracovavat kvalitni pfehled
médii, ktera jsou pro néj dullezita, s aktualnimi kontakty na novinare, vCetné
oblasti, kterou pokryvaji. PR specialisté/zaméstnanci tiskového oddéleni by méli
jednotlivé novinafe poznat co nejvice a zaroven tak analyzovat jejich material, aby
zjistili, o jaka témata se zajimaji a jakym stylem piSi. Dbat by méli také na to, do
jaké redakce novinafi odchazeji a kdo nastupuje na jejich misto (Stejskalova,
Horakova, Skapova, 2008).

2.3 Lokalni média

Nyni se zaméfuji za zplsob komunikace podniku prostfednictvim lokalnich médii.
Spoluprace s médii je pro podnik bez pochyby velmi dulezita, napfiklad ke
zvySovani povédomi vefejnosti o daném podniku a upevnit tak jejich loajalitu vUidi
firmé. K velkoploSsnimu medialnimu Sifeni informaci jsou zde celorepublikova
média, ktera cili na Sirokou vefejnost (obany jednoho statu). Zpravodajsky obsah
celorepublikovych médii vzbuzuje ve vefejnosti dojem duvéry, popfipadé rozsifuje
povédomi o dané firmé&. Zminéna témata musi obsahovat senzaci, ktera zaujme
pfijemce napfi¢ lokalitami/mésty/regiony. Plsobeni firmy v celorepublikovych

médiich neni jisté jednoduchou, mnohdy ani levnou zaleZitosti. OvSem velké firmy

22



by se alespori Caste€né méli snazit v takovych to typech médii prosadit. Diky

Sirokému poli pasobnosti tak dokaZzou snadnéjsi ziskat vétsi pocet pFijemcu.

OvSem také spoluprace s lokalnimi médii by pro firmu méla byt klicova
v souvislosti s jejich externi komunikaci. Vétsina informaci, které firma komunikuje,
nejvice zajimaji pravé pfijemce dané lokality, ve které se firma nachazi. Pravé
lokani média zprostfedkuji Sifeni danych zprav se zacilenim na pfijemce dané

lokality v co nejkratSim Case.

V podkapitolach nize specifikuji skupiny pfijemctd, na které firma puasobi
prostfednictvim médii. Dale se podrobnéji vénuji specifikim lokalnich médii a
vymezeni pojmu lokani. V zavéru kapitoly navazuji na téma media reations, které

vice specifikuji se zaméfenim na lokalni média.

,Lcommunity reations jsou v pfesném piekladu a vyznamu slova vztahy
s mistnimi komunitami, i kdyZ jsou v CeStiné oznacCovany jako vztahy v misté
podnikani. Jejich cilem je pracovat s uzkym okruhem osob, které Ziji v dané
lokalité a podileji se na jejim fungovani. Kromé& komercnich firem je vyuziva cela

fada neziskovych ¢i vladnich instituci a organizaci“ (Hejlova, 2015, str. 175).

Budovani dobrych vztahl v misté podnikani je pro kazdou firmu nesmirné
dilezité. AvSak pod toto téma nespada pouze budovani dobrych vztah(
s komerénimi firmami €i viadnimi institucemi. Velmi dalezité je firemni vystupovani
pfed mistnimi obyvateli, ktefi se napfiklad mohou stat novymi zaméstnanci dané
firmy. Hlavnim cilem komunikace v misté podnikani je vytvoreni naprosté duvéry
mezi danou firmou a mistnimi obyvateli, ktefi pak zGstanou firmé& naklonéni i
v dobach krize. Rada firem také podporuje lokalni spoledenské &i sportovni akce a

spolu s mistnimi obyvateli tak v dané lokality vytvareni dobré misto pro zZivot.

V bodovani dobry vztahu v misté podnikani bychom také neméli zapominat na
mistni média. Pravé komunita lokalnich médii je jakymsi prostfednikem pfi
komunikaci podniku s mistnimi obyvateli. Vice se budu vénovat lokalnim meédiim
v nasledujici podkapitole.

2.3.1 Specifika lokalnich médii

Pokud se obecné bavime o komunikaci podniku se zaméfenim na lokalni média,

bylo by proto dobré si blize specifikovat slovo lokalni média. Za lokalni neboli
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mistni mazeme v souvislosti s podnikanim oznacit vesnici, mésto, regiond, kraj &i

zemskou d&ast.

VétSina obyvatel dané lokality sleduji pfevazné lokalni témata a zajimaji se o
aktualni déni v misté svého bydlisté. Vlivna celorepublikova média se vSak snazi
zpravodajsky pokryt celou republiku, ale vétSinu témat sleduji pouze obecné,
jelikoz nemaji prostor vénovat se lokanim tématim vice do hloubky. Pravé zde je
ovSem prostor pro lokalni média, ktera jsou zaméfena pravé na jednu danou
oblast (mésto, region). Maji prostor na to vénovat se kauzam dukladné, dale
sledovat ty nejaktualnéjsi témata, zprostfedkovat nazory €i pfipominky mistnich

obyvatel ¢i medialné podporovat lokani spoleCenské a sportovni akce.

,Lokalni média posiluji sounalezitost lidi s lokalitou. Zdrava lokalni média, fungujici
na zasadach profesionalni Zurnalistiky a vytvarejici pluralitni informacni prostredi

mohou (spolu)vytvaret fungujici lokalni komunitu — vesnici, mésto, region.

Lokalni média jsou také povaZzovana za média s nejvétsSim potencialnim vlivem na
své prijemce, predevsim kvuli blizkosti. Blizkost ke zdrojim i pfijemcum je pro né
kliCova, muze v8ak znamenat nejen pozitivni, ale také negativni dusledky*
(Kulturatisnov, 2010).

,VétS§ina odborné pozornosti se =zaméfuje na narodni a mezinarodni
zpravy. Ve skuteCnosti je ale vétSina zpravodajskych médii lokalnimi médii.
Nastup digitalnich médii ovliviuje lokalni Zurnalistiku stejné zasadné, byt nékdy

odliSnym zpusobem, jako narodni a mezinarodni zurnalistiku.

Mluvime-li o rozvinutych demokraciich, jsou patrné tfi odliSnosti. Zaprvé — lokalni
média prohravaji bitvu o pozornost uzivateld médii. Zadruhé — lokalni média
ztraceji trzni silu, kterou mivaly v oblasti lokalni reklamy. A zatfeti — neni zcela
jasné, zda se digitalni média stanou platformou, kde by lokalni Zurnalistika méla

vyraznéjSi zastoupeni® (Nielsen, 2015).
2.3.2 Mediarelations s lokanimi médii

V predeslé kapitole jsem jiz pfedstavila pojem média relations, tedy vztahy
s médii, spolu se vSemi jeho nastroji, které podnik pfi své komunikaci vyuziva.
Nyni se zaméfim pouze na uzky okruh médii, ktera podnik obklopuiji, a jednotlivé

nastroje blize specifikuji na lokalni piasobnost.
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Vztahy s mistnimi médii by firma rozhodné neméla podcenovat. Myslena tim jsou
hlavné média, kterd se nachazeji pfimo v misté &i regionu plsobeni firmy. Lokalni
zastoupeni mohou mit vSechny typy médii, ktera jsem zminovala v predeslé

kapitole.

V oblasti on-line lokalnich médii jsou nejzastupitelnéjSi zpravodajské weby.
,EXistuje velmi malé procento zemi, kde funguji super lokalni zpravodajské weby. |
ty ale dokazuji, Ze lokalné zaméfené stranky jsou velmi cenné pro mistni
komunitu. | skvélé lokalni zpravodajstvi se ale zfidkakdy setkalo s masivnim
komeré&nim uspéchem. Mnoho projektll nema dlouhé udrzitelné neziskové trvani,
vétSina webu funguje pouze nékolik let. Dokonce i v pfipadech, kdy lokalni
zpravodajské weby poskytuji cenny obsah a pomahaji propojovat komunitu, je
velmi nepravdépodobné, ze by byly schopné si vybudovat Siroké publikum,
poskytovat pestré a nepretrzité lokalni zpravodajstvi a zarovefi schopné odolavat

externim vliva“ (Nielsen, 2015).

,Digitalni platformy mohou mit v oblasti lokalni Zzurnalistiky velky potencial. Je ale
nutné si klast otazku, jaké dusledky mize mit upadek tradi¢nich forem lokalni
zurnalistiky. Mistni Zurnalistka je zfidkakdy tak zajimava jako nékteré pripady na
narodni a mezinarodni urovni. Také kvalita lokalni Zurnalistiky je Casto dost nizka.

To ale neznamena, ze by byla méné dulezita“ (Nielsen, 2015).

Dale mUzeme zminit napfiklad fungovani regionalnich televiznich stanic, které
svlj zpravodajsky obsah tvofi pouze reportazemi s lokalni tématikou.
Regionalni/méstska televize byva obvykle pfitomna u nejriznéjSich spolecenskych
Ci sportovnich akci, které se v daném regionu konaji. Vysoka Cast regionalnich
televizi se ovSem nedostane do digitalniho vefejnopravniho vysilani a funguji
pouze v on-line podobé. V nékterych pfipadech jsou pak reportaze promitany na
vefejnych mistech, jako jsou &ekarny v nemocnicich, autobusové ¢i vlakové

nadrazi nebo mistni nakupni centra.

,DalSi moznosti jsou silnéjSi lokalni vefejnopravni média, ktera dlouhodobé
poskytuji mistni zpravodajstvi v rozhlase a regionalnich televizich. (Obvykle ale
pokryvaji vétsi uzemni celky, nez jaké z pohledu zpravodajstvi povazujeme za
lokalni. Napfiklad ve Velké Britanii BBC provozuje 12 regionalnich a 43 mensSich

lokalnich rozhlasovych stanic” (Nielsen, 2015).
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Ve druhé kapitole se vénuji komunikaci podniku v riznych typech médii. V prvni
Casti kapitoly uvadim tipy meédii, prostfednictvim kterych firmy komunikuji
s verfejnosti. Patfi jsem Siroké spektrum tisténych meédii, dale pak rozhlas, televize
a v neposledni fadé také internet a on-line weby. Vénuiji se také monitoringu tisku,
ktery v dnesSni dobé nevyzZivaji pouze podniky ke sledovani vlastni medialni
¢innosti, ale také rizné politické strany, Skoly &i jiné instituce. Druha &ast kapitoly
je vénovana lokalnim médii a jejich vyznamnosti v oblasti podnikové komunikace.
Specifi€nost lokalnich médii pravenim hlavné v tématech, ktera zprostfedkovavaji

nejuzsimu okruhu vefejnosti, jako jsou obyvatelé mésta nebo zaméstnanci firmy.
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3 Komunikace a media relations firmy SKODA AUTO

Nasledujici kapitola tvofi pomysiné lomitko mé bakalarské prace. Nyni se
dostavam k praktické Casti své prace, ve které aplikuji teoretické a knizni poznatky
z oblasti PR na firm& SKODA AUTO. Pro potfeby své prace se vénuju pouze
tiskovému oddéleni, které zajiStuje organizacni zabezpecCeni komunikace podniku.
Postupné rozepisuje veskeré &innosti oddéleni Komunikace SKODA AUTO, a
podrobngji se vénuji hlavné podnikové komunikaci, do které spada komunikace
s lokalnimi médii. V dalSi podkapitole se vénuji cilim komunikace s lokalnimi
meédii. Navazuji dalSi kapitolou, ktera je zaméfena jednak na specifické, ale i

ostatni nastroje komunikace s lokalnimi médii.
3.1 Oddéleni Komunikace firmy SKODA AUTO

Organizaéni zabezpeé&eni komunikace podniku ve firmé& SKODA AUTO zaijistuje
oddéleni Komunikace, které pfimo podléha predsedovi pfedstavenstva. Oddéleni
se sklada z 5 jednotlivych pododdéleni, kazdé z nich ma své specifické €innosti,
které se navzajem prolinaji. Na pfiklad proces vydavani a schvalovani tiskovych
zprav je Cinnosti, ktera propojuje témér vSechny useky v€etné vedeni celého
oddéleni. Nové je k oddé&leni komunikace pfipojeno také Muzeum SKODA AUTO,
které je stale do znacné miry velmi samostatné a jeho Cinnosti se nijak vyrazné
neprolinaji s ostatnimi pododdélenimi. Viz. nasledujici graf organizacni struktury

oddéleni.

Obr. 1 Organizaéni struktura oddéleni Komunikace ve SKODA AUTO

GK - Komunikace
1
I T T T T 1
. a . . Management .
Podnlkova Internl Sponsorl_ng & témat Komunikace $KODA Muzeum
komunikace komunikace Classic . produktu
komunikace

Zdroj: (SKODA Zaméstnanecky portal, 2016)

Podnikova komunikace ma velmi Siroky okruh zajmi. Zabyva permanentni
komunikaci s lokalnimi, narodnimi a mezinarodnimi médii, a zajistuje medialni
podporu vsSech firemnich aktivit v oblasti komunikace podniku. Personalni

zastoupeni podnikové komunikace je nasledujici: nékolik mluvCich za jednotlivé
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oblasti korporatni komunikace a PR manazer pro CZ trh. Jak jiz byl bylo zminéno
v pfedeslé kapitole, tiskovy mluvCi spolu s pracovniky podnikové komunikace
predstavuji prostfedniky pfi komunikaci podniku s médii. VSichni pracovnici
podnikové komunikace maji své specifické pracovni Cinnosti, které muzeme
shrnout do nasledujicich okruhli: komunikace prodejnich a hospodafskych
vysledkl, komunikace firemni strategie a mezinarodnich aktivit, mezi které patfi
napfiklad vystavba novych vyrobnich zavodd v Asii a Africe. Dale se vénuji
komunikaci vyrobnich zavodu vcetné aktivit zavadénych v podniku, mezi které
patfi napfiklad pramysl 4.0. Vyznamnou roli hraje také komunikace strategie
SKODA Green Future, jejimz cilem se podpora trvale udrzitelného rozvoje.
DalSimi ¢innostmi jsou komunikace HR aktivit, tvorba tiskovych zprav a nasledné
zpracovavani novinarskych dotazl, tvorba a organizace lokalnich i mezinarodnich
eventl a nasledna péfe o média béhem akci. Oddéleni podnikové komunikace
podporuje firemni aktivity a aktivné se podili pfi organizaci nejriiznéjSich firemnich
jubilei. Podnikova komunikace ve SKODA AUTO ma na starosti také veskeré
medialni aktivity pfidruzenych zavodu v Kvasinach a Vrchlabi. Pravé v téchto
pridruzenych zavodech funguje komunikace vétSinou jen na lokalni urovni. OvSem
pro potfeby své bakalafské prace se v nasledujicich kapitolach vénuji pouze
komunikaci s lokalnimi médii v misté hlavniho vyrobniho zavodu, tedy okoli Mladé

Boleslavi.

Interni komunikace je také ne méné dulezitou soucasti komunikace firmy
SKODA AUTO. Jak jiz nazev napovida, interni komunikace se zaméfuje
predevSim na komunikaci vné podniku, tedy souzi k informovanosti zaméstnancu.
Jednim z nejrozSifenégjSich informacnich nastroju je INTRANET. Je to forma
interniho internetu, ke kterému maji pristup vSichni kmenovy i externi zaméstnanci
firmy. Zaméstnanci zde naleznou nejaktualnéjsi zpravy z firemniho i mimo
firemniho prostfedi, kompletni organizaéni strukturu celé firmy, veskeré informace
o podniku, zaméstnaneckych benefitech a suzbach, které jsou zaméstnancim
nabizeny, ale také kompletni informace o jednotlivych oddélenich &i interni
formulare. DalSi komunikacni nastroj interni komunikace je Tydenik, ktery vychazi
kazdy ctvrtek a jeho obsah tvofi nejaktualnéjsi dénim ve firmé. Ddulezitym
nastrojem interni komunikace je také mésiénik SKODA Mobil. Jedna o firemni

noviny, které nejsou uréeny pouze zaméstnancim, ale vSem osobam které zajima
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firemni déni. Napfiklad byvali zaméstnanci firmy, rodinni pfisludnici zaméstnancu,
konkurence, dodavatelé, odbératelé, lokalni média i potencionalni zaméstnanci.
SKODA Mobil vychazi v elektronické i tist&éné podobé v &eské i anglické verzi
(SKODA Mobil, 2016). Interni komunikace také zajistuje interni eventy pro
zameéstnance, mezi které patfi napfiklad Roadshow novych modelu. Podili se také

na organizaci internich konferenci pro zaméstnance.

Sponsoring & Classic je dalSim samostatnym usekem na oddéleni Komunikace.
Sponzoring se zabyva sponzorovanim narodnich i mezinarodnich projektd a
neziskovych organizaci. Aktivity sponzoringu ve SKODA AUTO mohu rozdélit na 3
casti, sponzorovani CSR aktivit, kulturni sponzoring a lokalni sponzoring
sportovnich aktivit. Business aktivity a obchodni sponzoring je v rezii oddéleni
Marketingu. Konkrétn& mohu zminit napfiklad spolupraci s Ceskou filharmonii,
Zdravotnim klaunem nebo podpora Filmového festivalu ve Zliné. Na lokalni bazi
SKODA AUTO také spoluprace s méstskym divadlem v Mladé Boleslavi, finanéné
pfispiva na rozvoj projektd v Klaudianové nemocnici a kazdoroCné vysazuje
nékolik novych stromkl po celém regionu. Pod Classic dale spadaji veSkeré
historické rallye a aktivity spojené s veteranskymi vozy SKODA, zde je velmi
dilezitd spoluprace se SKODA Muzeum. Sponzoring & Classic se spole¢né
s oddélenim HR zabyva CSR aktivitami a jejich komunikaci. Jako pfiklad muzu
uveést spolupraci s nadaci Terezy Maxove, ktera mimo jiné kazdoro¢né porfada béh
s Teribear. Jiz druhym rokem se béh konal také v Mladé Boleslavi, kde firma

SKODA zajistila zazemi a nasledné darovala organizaci finanéni obnos.

Siroky okruh aktivit ma také Management témat komunikace. Koordinuje
veskeré aktivity celého oddéleni Komunikace, v€etné aktivit PR pracovniku.
Zabyva se také koordinaci medialnich aktivit importér(i. V pfedeslych odstavcich
jsem zminovala veSkeré mezinarodni aktivity, které firma organizuje. Management
témat komunikace ma na starosti pozvani a naslednou péci o importéry. Mimo jiné
koordinuje vydavani tiskovych zprav a zajiStuje rozesilani na ¢eska i mezinarodni
média. Management témat komunikace také spravuje firemni medialni portaly
SKODA Media Portal a SKODA Storyboard. Jsou zde volné& pfistupné veskeré
tiskové zpravy, vyroCni zpravy, obrazovy i zvukovy material, ktery se je primarné
urCeny pro medialni pouziti, zaroven je v8ak uren vSem pfiznivcim designu,

inovaci, sportu, spoleénosti & modelim znagky SKODA (SKODA Storyboard,
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2016, SKODA Media Portal, 2016). Pracovnici tohoto pododdéleni také

zpracovavaji obsah pro portal MilkyWay, ktery slouzi pro PR pracovniky importéru.

Komunikace produktu se primarné zabyva produktovymi akcemi pro média.
Napfiklad prezentace novych produktu, facelifta, €i specialnich fad (RS, Sport,
Outdoor, Scout, Monte Carlo), je vzdy spojena s velkolepou akci mezinarodniho
charakteru. Zaméstnanci produktové komunikace tak maji na starosti organizaci
téchto akci, v€etné zajisténi prostor, foceni, nataceni, ¢i specialnich doprovodnych
programu pro média. Organizace téchto produktovych akci je jednou
z nejnakladnéjsich slozek oddéleni Komunikace. Produktova komunikace se také
zabyva managementem tiskovych vozl a komunikuje aktivity spojené
s Motorsportem. V kategoriich Rally WRC2, MCR a APRC za znatku SKODA
jezdi 3 posadky jezdcdim s vozem SKODA FABIA R5 (SKODA Motorsport, 2016).

SKODA Muzeum se k oddéleni Komunikace pfipojilo teprve nedavno. Jak jsem jiz
zminila, jeho aktivity jsou stale do zna¢né miry oddélené od ostatnich pododdéleni
a nijak vyrazné se neprolinaji. Do budoucna vSak pfedstavuje spoluprace Muzea a
ostatnich usekld oddéleni Komunikace velky potencional. Napfiklad pfi planovani
lokalnich akci zaméstnanci oddéleni Komunikace velmi aktivné vyuZivaji
spole¢nych prostor v Muzeu, ¢i prlvodcovského doprovodu béhem zahraniénich
novinarskych navstév. Aktivity SKODA Muzea mizeme rozdélit do nékolika skupin
dle jejich zaméfeni. Zaprvé k muzeu spada restauratorska dilna, kde se
zameéstnanci zabyvaji udrzbou a rekonstrukci veteranskych vozl, dale pak archiv
spoleCnosti, ktery je pfistupny jak zaméstnancim, tak Siroké vefejnosti, a
neposledni fadé Event management. Zaradit sem mizeme veskeré privodcovské
sluzby v muzeu i vyrobnich zavodech, kulturni a spoleCenské aktivity nebo

zabavné programy pro Skoly a rodiCe s détmi.
3.2 Cile komunikace s lokalnimi médii

V predeslé kapitole jsem predstavila oddéleni Komunikace, které zajiStuje
organizaéni zabezpedeni firmy SKODA AUTO. PiestoZe jednotlivé pododdéleni
maji své specifické c&innosti a ukoly, jejich komunikacni cile se shoduji
s nastavenymi komunikaénimi cili podniku. Komunikaci ve firmé& mizeme obecné
rozdélit na interni a externi. Interni komunikace v podniku je zaméfena predevsim

na zaméstnance a jejim cilem je maximalni informovanost zaméstnancl o déni ve
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firmé a jejich ztotoznéni se znackou. Externi komunikace podniku je zaméfena

pfedevSim na média a Sirokou vefejnost.

Komunikaci s lokalnimi médii tedy zajiStuje Podnika komunikace, jejiz Cinnosti
jsem podrobnéji rozepsala v predeslé kapitole. Cile komunikace s lokalnimi médii
se v tomto pfipadé ztotoznuji s cili interni komunikace. Dlvodu k tomuto prolinaji
je hned nékolik. PFijemci interni komunikace i cilova skupina lokalnimi médii jsou v
obou pfipadech zaméstnanci firmy. Informace smérem k zaméstnancim se tady
mohou navzajem dopliovat a prolinat, v zadném pfipadé se vSak nesmi lisit.
Lokalni média v mnoha pfipadech pfevezmou obsah interniho sdéleni a pouze
upravi k redakénim ucellim. Hlavnim cilem komunikace podniku s lokalnimi médii
je tedy informovanost smérem k obyvatelim mésta, ktefi v tomto pfipadé
predstavuji také zaméstnance firmy, popfipadé rodinné pfislusniky &i pratelé

zaméstnancu.

DalSim cilem je spoluvytvareni image podniku, ve smyslu ,dobry soused®. Firma
by méla zodpovédné pfistupovat k akciim a projektim, které maiji dopad (pozitivni
i negativni) na mésto Mlada Boleslav a jeho okoli. Pfispiva tak k vytvareni
firemniho obrazu v lokalnim méfitku, posiluje hrdost zaméstnanci a vytvafi
loajalitu vici znaéce. Komunikace téchto lokalnich aktivit ma pro lokalni média
mnohem veétSich vyznam neZz pro meédia celorepublikova. Lze uvést konkrétni
priklad, kdy se v médiich komunikuje téma naboru novych zaméstnancu. Jestlize
téma pfevezmou celorepublikova média, pouze se okrajové zmini, ze dana firma
nabrala x po€et novych zaméstnancu a pfispéla tak ve snizeni nezaméstnanosti
v kraji. Jenze pro lokalni Ctenafe by tato informace byla ponékud nedostaduijici.
Lokalni média se proto zabyvaji tim, o jaké zameéstnance se jedna, zda maji
dostateCnou kvalifikaci, zda nemaiji trestni minulost a jaka je jejich pracovni

moralka.

Lobbing ve smyslu podpory vnéjSich vztahG s mistnimi a krajskymi autoritami je
dalSim cilem komunikace podniku s lokalnimi médii. Komunikace téchto firemnich
aktivit mize mit prichodnost také na narodni tedy celorepublikova média. VSe
ovSem zalezi na zajimavosti a atraktivité daného tématu. V tomto pfipadé se vSak
muzeme vzdy spolehnout na lokalni média, ktera pfevezmou i témata, ktera jsou

pro celorepublikova média né pfiliz zajimava.
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PFi stanovovani komunikaénich cili podniku vS8ak nesmime zapominat na citlivost
lokalnim médii. Zdroje, ze kterych lokalni média Cerpaji, jsou velmi pestré. Mnohdy
maiji lokalni média mnohem vice informaci a zdroju nez by si firma dovedla
predstavit. Nejen, Ze jsou informovani prostfednictvim tiskového oddéleni SKODA
AUTO, informace sbiraji také z mésiéniki Odboraf, & SKODA Mobil, v nékterych
pfimo zaméstnanci lokalnich meédii sami napojeni na firmu. Nékteré zdroje
informaci sebou v3ak pfinaseji pro firmu velké riziko. Jako extrémni situaci mohu
uvést pfiklad, kdy lokalni média osobné znaji zaméstnance firmy, ktefi jim
poskytnou nejCerstvéjSich interni informace. V nékterych pfipadech se muze
jednat o velmi vazné/ tajné téma, které zaméstnanci sdéli médiim, pfestoze jsou
vazani mi€enlivosti. K takovymto pfipadim by vSak rozhodné nemélo dochazet,

jedna se spiSe o individualni selhani zameéstnance.
3.3 Nastroje komunikace s lokalnimi médii

Aby firma mohla dosahnout svych stanovenych komunikacnich cild s lokalnimi
médii, potfebuje k tomu patficné nastroje. V teoretické Casti mé prace je uvadim
jako nastroje Media Relation. Uz pfi stanovovani komunikacénich cilt jsem zminila,
7e se komunikace firmy SKODA AUTO s lokalnimi médii ponékud lisi od
komunikace s médii celorepublikovymi, tento fakt je potfeba mit na napéti také pfi
pouzivani komunikacnich nastroju. Proto si nastroje komunikace délim do dvou
¢asti: Komunikacni nastroje specifické pro lokalni média a nastroje ostatni, které

se univerzalné pouzivaji na ostatni typy médii.
3.3.1 Nastroje specifické pro lokalni média

Komunikaéni nastroje vyuziva firma SKODA AUTO predevsim k poskytovani
informaci pro lokalni média, jejichz pfijemci jsou hlavné obyvatelé mésta,
zaméstnanci firmy ¢&i rodinni pfislusnici zaméstnancu, jak jsem jiz zminila
v predeslé kapitole. K poskytovani téch nejaktualnéjSich informaci a témat firma
SKODA AUTO pouziva tzv. informaéni sdéleni. Jedna se o kratké, specifické
sdéleni, které zaméstnanci tiskového oddéleni (mluvCi) zasilaji emailem na
zastupce lokalnich médii. Ukolem mluvéich je atraktivni pfedani dané informace
spole¢né s fotografii Ci jinou prilohou. JelikoZ lokalni redakce vétSinou nemaji
dostatek zaméstnancl, ktefi by mohli pravidelné dochazek na veSkeré lokalni

akce, Casto nemaji ani vlastniho fotografa, jsou proto velmi vdécni za veSkeré
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informace a fotografie, které jim mluvCi poskytuji. Lokalni média jsou obecné velmi
vdécna skupina médii. Zajimaji se prfedevSim o lokalni/regionalni délni, ale
prebiraji také informace z celorepublikovych & mezinarodnich médii, obracené

tento systém bohuzel nefunguje. Pfiklad informacniho sdéleni naleznete v pfiloze.

Dalsim specifickym nastrojem komunikace podniku s lokalnimi médii jsou osobni
setkani se zastupci lokalnich médii. Tiskové oddéleni SKODA AUTO si velmi
zaklada na dobrych vztazich s lokalnimi novinafi. Pokud se na medialni scéné
objevi nové lokalni médium (lokalni web, tisk, radio, televize) zaméstnanci
tiskového oddéleni preferuji osobni setkani s novym redaktorem jesté pred
zahajeni spole¢né spoluprace. DalSim divodem pro osobni setkani mohou byt
personalni zmény v jednotlivych redakcich. Opét zde plati, Ze je pro tiskové
oddéleni dulezité osobni setkani s novym redaktorem, ktery bude psat napfiklad
pro lokalni tisk, a jeho ¢lanky si nasledné budou Cist také zaméstnanci firmy
SKODA. Cilem podnikové komunikace je také udrzovani dobrych vztaht se
,star§imi, ostfilengjSimi“ médii. Minimalné jednou za rok firma také pofada
Vanoc¢ni ¢Ci NovoroCni setkani s lokalnimi meédii, kde nejsou na programu pouze
pracovni témata, ale maji spiSe neformalni podobu. Pfispivaji tak u udrzovani
dobrych osobnich vztahl mezi lokalnimi médii a zaméstnanci tiskového oddéleni
SKODA AUTO.

Uéast novinafd na lokalnich akcich je dal$im nastrojem k dosazeni
komunikacénich cild podniku. Mize se jednat o akce, které pfimo porada firma
SKODA AUTO nebo zde firma pasobi pouze jako sponzor akce, v obou pfipadech
v8ak ucast lokalnich médii akci pozvedne o stupinek vySe a pfida na jejim
vyznamu. Akce, které pofada firma SKODA AUTO, mohou byt mimo jiné
organizované pfimo v aredlu firmy. U&ast vefejnosti je tak z bezpeé&nostnich
ddvodd nemozna, ale prostfednictvim lokalnich médii budou mit mistni obyvatelé
nejaktualnéjsi informace o pribéhu akce. Pokud se jedna o lokalni akce, které
firma sama porada na uzemi mimo zavodu nebo je napfiklad hlavnim partnerem,
akce, dochazi ke stfedu mistnich obyvatel, lokalnich médii i zastupct firmy na
jednom misté. Tyto akce jsou vétSinou organiza¢né velmi naro¢né, vytvari na firmy
SKODA AUTO znaény tlak ze strany mistnich, ktefi maji vysoké naroky, a firma je

nesmi zklamat. Uspé&snost ,domécich®, lokalnich akci, na kterych jsou pfitomni
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lokalni média, je pro firmu jednak prioritou, a také pfinasi znacnou medializaci

nejen v lokalni mife.

Velmi specifickym nastrojem komunikace je zvani lokalnich médii na akce
mezinarodniho vyznamu. Pro vysvétleni si nyni dovolim pouzit pfiklad lokalnich
médii v Kvasinach, kde se nachazi jeden ze dvou pfidruzenych zavodu firmy
SKODA AUTO, a mimo jiné se zde vyrabi nejnovéjsich model SKODA KODIAQ.
Konkrétné lokalni novinafi z Kvasin byli pozvani na dynamickou prezentaci vozu
KODIAQ, ktera se konala v zahraniCi. Zamér tohoto rozhodnuti je velmi
jednoduchy. Lokalni meédia z Kvasin poté informovali o vlastnostech a
funkCnostech vozu KODIAQ pravé obyvatelé mésta Kvasin a okoli, ktefi se opét
ztotoZfuji se zaméstnanci firmy SKODA ve kvasinském vyrobnim zavodé.
Prijemci tedy mohou byt i zaméstnanci, ktefi se pfimo podili na vyrobé nového
vozu KODIAQ.

Interview neboli rozhovory jsou dal$im nastrojem komunikace firmy SKODA
AUTO s lokalnimi médii. V praxi je |ze rozdélit na formalni a neformalni. Formalni
rozhovory probihaji se zastupcem lokalniho média a predstaviteli Top
managementu firmy. Jejich prabéh je vétSinou planovany predem, kdy novinafi
predbézné nastini okruh otazek, na které e budou ptat. Probihaji vétSinou uvnitf
firmy SKODA AUTO a u rozhovoru je také pfitomny mluvéi podniku za danou
oblast. Na druhou stranu maji rozhovory také neformalni podobu. Jedna se o
rozhovory mezi novinafem a tiskovym mluv¢éim podniku nebo PR manazerem pro
CZ trh. Tyto rozhovory nemusi nutné probihat na domaci ptidé podniku SKODA
AUTO, ale konaji se napfiklad v kavarnach nebo na nékteré z jinych firemnich

akci.
3.3.2 Ostatni nastroje podnikové komunikace

Dalsim komunikaénim néstrojem, ktery firma SKODA AUTO pouZiva je tiskova
zprava. Jiz v uvodu kapitoly jsem zminila, Ze proces vydavani tiskovych zprav je
jedna z &innosti, ktera propojuje celé oddéleni Komunikace. OvSem téma a obsah
tiskovych zprav je tvofen v jednotlivém pododdéleni. Napfriklad podnikova
komunikace zpracuje téma a obsah tiskové zpravy, kterou musi nasledné schvalit
zastupci odborného utvaru a nasledné vedouci Komunikace. Po schvaleni pfichazi

za fadu management témat komunikace, ktery zajisti vydani tiskové zpravy.
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Neékterée tiskoveé zpravy jsou vydavané pouze na ¢eském trhu a pfipravuji se pouze
v Ceském jazyce. Takové zpravy jsou cilené pouze na lokalni a celorepublikova
meédia, jejich obsah nema zadny vyznam pro média mezinarodni. Tiskoveé
oddéleni firmy SKODA AUTO vsak vydava tiskové zpravy také na mezinarodni
urovni. V tomto pfipadé jsou zpravy publikované jesté v anglické a némeckém

jazyce. Ukazku tiskoveé zpravy pro Cesky trh pfikladam v pfiloze.

Ukolem oddéleni Komunikace ve SKODA AUTO je neustalé vydavani novych a
novych zprav, které jsou pro média dostateCné zajimavé aby je dale publikovaly.
Soucasti kazdé tiskové zpravy jsou také fotografie, které mohou média nasledné
prikladat ke svym ¢&lankam. Oddéleni Komunikace SKODA AUTO také spravuje
informacni portal pro média zvany Storyboard. Mimo jiné jsou se vloZzeny veSkeré
tiskové zpravy, které firmy vydala. Storyboard mimo jiné slouzi jako dalSi zdroj

informaci pro lokalni média.

Pro oddéleni komunikace je mimo jiné velmi dulezité sledovani zpétné vazby ze
strany médii a reakci konkurence. Ktomu slouzi monitoring médii. VSichni
zaméstnanci oddéleni Komunikace maji k dispozici kazdodenni monitoring
Ceskych i zahraniCnich médii. S monitoringem se pracuje na denni bazi, jeho
analyza je soucasti kazdodenni porady. Sou¢asnym dodavatelem monitoringu je
ve SKODA AUTO firma Newton Media. Ukazku titulni strany monitoringu médii, se

kterym pracuje oddéleni Komunikace ve firmé SKODA AUTO, piikladam v pfiloze.

V prvni &asti této kapitoly predstavuji oddéleni Komunikace ve firmé& SKODA
AUTO. Nejvice se vénuji pododdéleni Podnikové komunikace, které tvofi nékolik
tiskovych mluvCich za jednotlivé oblasti korporatni komunikace a PR manazer pro
CZ trh. Pravé tiskovy mluvci predstavuji prostfedniky pfi komunikace s lokalnimi a
celorepublikovymi médii. Dale uvadim cile komunikace podniku s lokalnimi médii,
které jsou do znacné miry totozné s cili interni komunikace, tedy dostate¢né
informovat zaméstnance firmy a jejich okoli. DalSimi lokalné specifickymi cili
komunikace jsou Lobbing a podpora komunikace s lokalnimi a krajskymi
autoritami. K dosazeni vSech téchto cild musi firma efektivné vyuzivat nastroje
Media Relations. V posledni podkapitole se vénuji specifickym nastrojim pro
komunikaci s lokalnimi médii a dale uvadim priklad dalSich nastroja, které vyuziva
firmy SKODA AUTO.
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4 Analyza komunikace firmy SKODA AUTO s lokalnimi médii

V posledni kapitole mé prace se vénuiji rozboru regionalnich médii, ktera SKODA
AUTO vyuziva pro externi komunikace. Prestoze firma rozdéluje své lokalni média
do tfi hlavnich skupin podle umisténi vyrobnich zavodi v Ceské republice, ve své
praci jsem se zameéfila pouze na lokalni média v oblasti hlavniho vyrobniho
zavodu. Zamérfuji se tedy na Mladoboleslavsky region a jeho nejuzsi spadovou
oblast. V nasledujici podkapitole uvadim zastupce nékterych tisténych médii,
webu a informacnich portald a v zavéru zminuji regionalni rozhlasové a televizni
stanice. Druha c¢ast posledni kapitoly je vénovana zpétné vazbé ze strany
lokalnich novinara. Pripravila jsem si nékolik konkrétnich otazek tykajicich se
spoluprace firmy SKODA AUTO s lokalnimi médii a rozeslala je na zastupce
vybranych lokalnich tisténych médii, webovych informacnich portall, regionalni

televiznich a rozhlasovych stanic.
4.1 Typy lokalnich médii

Firma SKODA AUTO ma v Ceské republice tfi vyrobni zavody. V Kvasinach, ve
Vrchlabi a v Mladé Boleslavi, kde se nachazi hlavni a zaroven nejvétsi vyrobni
zavod. Lokalni média tedy firma déli do 3 hlavnich skupin, dle umisténi vyrobnich
zavodu. O déni ve vrchlabském vyrobnim zavodé informuji lokalni média v oblasti
Krkono$§, vyrobni zavod v Kvasinach spada do oblasti Orlickych hor a Hradce
Kralové a stfedoCeska média informuji o aktualnim déni v misté hlavniho
vyrobniho zavodu. V své praci se zamérfuji pravé na lokalni média v oblasti
hlavniho vyrobniho zavodu v Mladé Boleslavi. Firma povazuje za lokalni média,
v8echna média, ktera se nachazi ve spadové oblasti do 50 km. V praxi je ovSem
jejich rozsah mnohem mensi. NejCastéji firma vyuziva média, ktera se nachazeji
pfimo v Mladé Boleslavi a jejim nejuz8im okoli. Divod k tomu je velmi prosty,
pravé v Mladé Boleslavi a okolnich vesnicich bydli zaméstnanci firmy nebo jejich
pratelé a rodinni pisludnici. Pro firmu SKODA AUTO je proto velmi dalezité, aby
obyvatelé Mladé Boleslavi a okoli byli o aktualnim firemnim déni informovani jako

prvni a pokud mozno co nejpresnéji.

Mezi lokalni média firmy SKODA AUTO tedy patii jednak éisté lokalni média a
média ,,smiSena“. Cisté lokalni vyznam maji média, které mifi pravé na obyvatele

okresu Mlada Boleslav, nachazi se tu jejich redakce, a vétSina redaktort Zije v
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Mladé Boleslavi nebo okolni. Pfijemci Cisté lokalnich médii jsou do znacné miry
zaméstnanci firmy, ktefi jsou také velmi dobfe informovani o déni ve firmy. Na
redaktory Cisté lokalnich médii je tedy kladen znacny natlak ze strany
zaméstnancu, ktefi se nespokoji pouze s obecnymi informacemi, které sami znaji,
ale zajima je mnohem vice detaild. Jiz v pfedes$lé kapitole jsem zminila, ze
informace, které maji zaméstnanci firmy a lokalni média se v zasadé nesmi liSit.
Prace lokalnich redaktorll je téma pouze vice rozvijet a poskytnou tak ¢tenarim

vice podrobnosti.

Pojem ,smiSena“ média predstavuje skupina redaktort, ktefi jsou bud obyvateli
mésta Mlada Boleslav, nebo zde maji své kontakty, ale piSi pro celorepublikova
média. Spoluprace se skupinou t&chto redaktord firmé& SKODA AUTO pfinasi fadu
vychod i nevyhod. Jednou zvyhod této spoluprace je snadna propustnost
zajimavych firemnich témat na stranky celorepublikovych médii. Pfestoze se firma
snazi spolupraci s takovymi typy médii maximalné zuroCovat, posiluje dobré
vztahy s lokalnimi redaktory, pfinasi sebou tato spoluprace také nepatrné
nevyhody. Pfikladem tomu mulze byt opak zminéné vyhody a to snadna
propustnost negativnich témat na stranky celorepublikovych médii. Propustnost
negativnich témat na stranky celorepublikovych médii neni v tomto pfipadé pro

firmu Zzadouci, jako tomu je u témat pozitivnich.

Velmi specialni postaveni ma také Ceska tiskova kancelar (dale jen CTK), ktera
ma ve stfedoCeském kraji dlouhodobé vlastniho redaktora. PFitomnost lokalni
redaktora CTK firmé& SKODA AUTO piinasi spoustu vyhod. Napfiklad
bezprostfednost zpracovani zprav jiz po skon€eni akce je firmou vnimano velmi
pozitivné.

Lokalni média, ktera firma SKODA AUTO vyuziva v mist& hlavniho vyrobniho
zavodu, jsou hlavné tisténé deniky a meésicniky, mladoboleslavské rozhlasove

stanice, nejriznéjsi formy webu lokalni televize.

Do skupiny lokalnich tisténych médii, se kterymi firma spolupracuje, fadime
Boleslavsky denik, tydenik 5plus2 a Casopis Boleslavan, ktery vychazi 11 krat
ro¢né.

Boleslavsky denik je jednim ze 71 regionalnich denik(i v Ceské republice, ktery

vychazi 6krat tydné v nakladu nékolik tisic vytiski poctu vytiskl. Vydavatelstvi
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deniku je Vitava Labe Media a.s.. Obsahem deniku jsou informace a zpravy z
Mladé Boleslavi a okoli, nejdulezitéjSi informace a udalosti z jednotlivych obci,
déni v politice, kultufe, sportu i v bézném Zzivoté. Spadova oblast Boleslavského
deniku se sklada z 6 minigerionu, které pfredstavuji nasledujici mésta: Benatky
nad Jizerou, Mnichovo Hradisté, Béla pod Bezdézem, Bakov nad Jizerou,
Dobrovice a Mlada Boleslav (Boleslavsky.Denik.cz). Boleslavsky denik je jednim
z nejserioznéjSich lokalnich tisténych médii.

Tydenik 5plus2 dny je regionalnim tydenik, ktery ma v kazdém okrese svoji vlastni

mutaci. Clanky, které se obsahové tykaji firmy SKODA AUTO, nejéastéji naleznete
v tydeniku pro region Boleslavsko a Nymbursko. Vychazi vzdy v patek v nakladu
témér 800 tisic ks. Snazi se ¢tenafe informovat o déni v regionu, nabizi kfizovku,
sudoku, komiks, televizni program na cely tyden. 5+2 dny je zdarma, Ctenafri jej
najdou v distribuénich stojanech, kterych je v Mladé Boleslavi a okoli nékolik
desitek, dale pak ukamelotl a v nahodné zvolenych schrankach domacnosti.
Tydenik je samostatné neprodejny, Ize si pouze zajistit jeho adresné dorucovani
za cenu postovného. Vydavatelem je spoleCnost Mafra a.s. (periodik.cz,

5plus2.cz).

Boleslavan je dal$im typem lokalnich tisténych médii pro firmu SKODA AUTO.
Redakcni sidlo se nachazi na Magistratu mésta Mlada Boleslav. Jedna se tedy o
mésicnik, ktery obsahové predstavuje tisténou verzi oficialni webovych stranek
mésta. Jeho obsah je tvofen nejaktualnéjSimi tématy, pozvankami na lokalni akce,
inzerci a rozhovory s obyvateli mésta. TiSténa verze mésicniku Boleslavan
vychazi 11krat ro€né v nakladu 21.500 kust a je distribuovana do domacnosti
a instituci na celém uzemi statutarnino mésta Mlada Boleslav. Boleslavan zaroven
vychazi v elektronické podobé na webu mésta. Tisk a adresnou distribuci

Boleslavanu zajistuje spole¢nost Regionalni vydavatelstvi s.r.o. (mb-net.cz).

Jako namét na rozSifeni spoluprace s tisténymi médii bych rada poukazala na
tisténé formy zpravodaju ostatnich mésta a obci mladoboleslavska. VétSinu téchto
zpravodaju vydava meésto &i obec jednou mésiCné na své vlastni naklady a
obyvatellim je distribuuje zcela zdarma. Firma SKODA AUTO by mohla mezi své
lokalni média zafadit napfiklad Kosmonosky zpravodaj, zpravodaj Benatecka,
zpravodaj mésta Béla pod Bezdézem, Semcicky zpravodaj nebo mésicniky
Bousovak a Bakovsko. Pravé v téchto okolnich méstech a vesnicich rovnéz bydli
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zaméstnanci firmy SKODA AUTO nebo jejich rodinni ptisludnici a pratelé.
V Mladé Boleslavi také vychazi dva Skolni Casopisy. 8. zakladni Skola vydava
Casopis Osminek a 5. zakladni Skola vydava Casopis Zaskolak. V téchto sSkolnich
Casopisech by firma mohla napfiklad komunikovat aktivity, které se tykaji
Stfedniho odborného ugilisté strojirenského, které je soudasti firmy SKODA
AUTO. Konkrétnim pfikladem spoluprace muize byt informace o dni otevienych
dvefi na ugilisti SKODA AUTO pro zaky 9. tfid zakladnich $kol (mb-net.cz).

Dal$im okruhem lokalnich médii pro firmu SKODA AUTO jsou nejrdzné&jsi weby,
které firma rozdéluje do 4 zakladnich skupin. Prvni skupinu webu tvofi stranky
vytvofené lokalnimi a krajskymi autoritami. Jasnym pfikladem jsou oficialni stranky
statutarniho mésta Mlada Boleslav zvané mb-net.cz. Druhou skupinu webU tvofri
on-line verze tisténych médii, radii a lokalnich televizi. Zbylé dvé skupiny tvofi
velmi rozsitené formy webd, které jiz nejsou tolik formalni a pro firmu SKODA
AUTO mohou byt také velmi rizikové. Jsou to nejriznéjsi formy blogu a skupin na

socialnich sitich.

Na rozmezi oficialnich stranek mésta Mlada Boleslav a samovolné vznikajicich
forem blogu se nachazi tzv. informaéni portaly mésta. Jejich obsah je velmi
pestry, Ctenafi zde naleznou nejriznéjsi ¢lanky z oblasti sportu, gastronomie,
volného Casu, zdravi a samoziejmé aktualni déni na Mladoboleslavsku. Veskerée
zpravodajské informace jsou vSak pouze prevzaté z regionalnich denikd. Pro firmu
SKODA AUTO miiZze byt spoluprace s témito weby velmi vyhodna. Vétsina
informacnich portall je personalné velmi omezena a jejich redakce tak uvitaji
veskeré informacéni zdroje, kterymi mohou byt napfiklad tiskové zpravy &i interni
sdé&leni, které vydava SKODA AUTO. Vyhodou téchto informaénich portald je také
zpétna vazba ze strany ¢tenaru. Na konci kazdého ¢lanku je ¢tenafi ponechan
prostor pro jeho komentaf a vyjadfeni nazoru. Jako pfiklad informacnich webl

mohu uvést weby: Mladaboleslav.cz, Boleslavsko.cz, Mladaboleslavdnes.cz,

(Mladaboleslav.cz, Boleslavsko.cz, Mladaboleslavdnes.cz).

Rozhlas a televize s regionalni pusobnosti jsou dalSim typem lokalnich médii pro
firmy SKODA AUTO. V okoli Mladé Boleslavi se nachazi tfi lokalni rozhlasové

stanice: radio Kiss Delta, Signal radio a Cesky rozhlas Region, Stredocesky kraj.

Lokalni rozhlas firma SKODA AUTO nikdy nepouziva pouze pro reklamni Ggely,

fady posluchacu jsou opét zameéstnanci firmy nebo jejich rodinni pfislusnici. Firma
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vyuziva lokalni rozhlasové stanice pFfedevSim jako informacni portal,
prostfednictvim kterého mize posluchace poznav na nékterou ze svych akci nebo
informovat o naboru novych zaméstnancl. Veskeré vystupy vSak musi byt velmi
kratké a vécné, pro udrzeni posluchaCovi pozornosti je také nezbytné Casté

opakovani stejné informace €i pozvani na bliZici se akci.

Prvni boleslavska je jedna z lokalnich televiznich stanic, se kterymi spolupracuje

SKODA AUTO. Prvni boleslavska je nezavisla agenturni a produkéni spole&nost,
ktera je provozovatelem regionalniho televizniho vysilani Sifeného na optické siti,
kterym umozZnuje pFenos kddovaného televizniho signalu profesionalnim
systémem, ktery je zarukou vysoké digitalni kvality obrazu a zvuku. Vysilani Prvni
boleslavské je také Sifeno prostfednictvim internetu na prvniboleslavska.cz
(prvniboleslavska.cz). Pro potfeby lokalni televize je vzdy dulezity dostatek
obrazového materidlu. Zasilani tiskovych zprav, které jsou pouze v pisemné
podobé doplnéné fotografiemi, jsou pro potfeby televize pfevazné nepouZitelné.
SKODA AUTO se proto maximalné snazi zvat lokalni televizi na vesSkeré akce, na
kterych je jednak mozno pofizeni zajimavého obrazového materialu a také je zde
moznost rozhovord se zajimavymi osobnostmi. DalSimi regionalnimi televizemi, se
kterymi by SKODA AUTO mohla navazat pfipadnou spolupraci, jsou napfiklad,

Pojizersko - Polabska TV nebo Dobrovicka internetova televize.
4.2 Pruzkum mezi zastupci lokalnich médii

V pfedchozi kapitole se vénuji dvéma podhledim na lokalni média. Jednak
uvadim soucasné média, se kterymi firma SKODA AUTO dlouhodobé a pravidelné
spolupracuje a na strané druhé zminuji dalSi potencionalni média, ktera firma
dosud nevyuziva. Nyni se vracim k regionalnim médiim, ktera jsem pro firmu
dlouhodobym partnerem. Zaméruji se hlavné na zpétnou vazbu od vybranych
zastupcu lokalnich médii. 6 z nich, které znam také osobné&, jsem oslovila a
poloZila jsem 4 kratké otazky zaméfené na spolupraci jejich média a firmy SKODA
AUTO, presngji spolupraci s tiskovym oddélenim firmy. Pro zachovani jejich

anonymity je v praci cituji jako redaktor A-F.
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Prvni otazka znéla: Jak ¢asto ve svém médiu zmiriujete firmu SKODA AUTO a

jaké informacdni zdroje nejCastéji pouzivate?

Z odpovédi vyplyva, ze firma SKODA AUTO je pro lokalni média permanentni a
spolehlivym zdrojem informaci. Jméno firmy &i jeji aktivity se objevuji v lokalnich
médiich nékolikrat do mésice. ,Firma SKODA AUTO je pro nase médium jeden ze
stéZejnich partnerd. Je to nejvétsi zaméstnavatel v kraji. | z hlediska kone¢ného
uZivatele, tedy &tenare, je proto dllezité o spoleénosti SKODA AUTO informovat
ve vetsSi mife. Snazime se, ale alespon dvakrat az tfikrat do mésice clanek o
Skodovce v nasem médiu vySel. Jako nejCastéjSi zdroje informaci vyuzivame
informacni sdéleni komunikované tiskovym oddélenim. Druhym zdrojem informaci
je pak zasilany tiskovy material® (redaktor C). ,NejCastéjSim zdrojem jsou pravé
tiskové zpravy firmy SKODA AUTO, vyzadané odpovédi zaméstnancli tiskového
oddéleni, akce pofadané firmou, velmi Casto také vyuzivame jako zdroj tydenik
odborové organizace a agenturu CTK* (redaktor B). ,Podle medialniho archivu
jsem v poslednim roce o podniku Skoda Auto v riiznych souvislostech napsal
zhruba padesat ¢lanku. Ve srovnani s jinymi firmami v regionu je to mnohem vice,
vzhledem k velikosti spole¢nosti Skoda Auto a kjejimu vyznamu nejen
regionalnimu, ale i z pohledu celé Ceské ekonomiky (vyrobce, zaméstnavatel,
exportér) to povazuji za zaslouzenou pozornost. Zdrojem jsou tiskové zpravy
z tiskového oddéleni Skoda Auto, interni zaméstnanci, odbory“ (redaktor E). ,ve
vétSiné pfipadu si vystaCime s tiskovymi zpravami (kratSi utvary), v pfipadé, ze
zpracovavame vétsi téma nebo téma regionalniho charakteru vyuzivame i své

kontakty mezi zaméstnanci“ (redaktor F).

Druha otazka: Pocitfujete néjakou vyhodu/nevyhodu vtom, Ze jste pro firmu
SKODA AUTO lokalni médium? Pokud ano, jakou?

Odpoveédi redaktord se do znacné miry velmi podobaji. Spoluprace s firmou
lokalnim médiim nepfinasi Zadné striktni nevyhody, naopak ocenuji pfimé
napojeni na tiskové oddéleni firmy a osobni kontakt na zaméstnance. ,Necitim
v tom zasadni problém. V&fim, Ze v pfipadné, Ze bych né&jakou informaci od SA
skuteCné nutné potfeboval, Ze bych ziskat dokazal“ (redaktor A). ,Vyhodu
regionalniho média je osobni kontakt s pracovniky oddéleni komunikace, znalost
mistniho prostfedi a moznost zachyceni témat, ktera jsou pro celostatni meédia

neatraktivni. DalSi vyhodou je mozZnost informovat o akcich a eventech
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regionalniho rozsahu, o tématech, ktera v obyvatelich mladoboleslavského
regionu vzbuzuji sounalezitost s firmou a regionem. Nevyhodou muze byt
nerovnomeérny vztah firma/médium (velka globalni firma a maly regionalni partner),
nicméné velice ocefiujeme, Ze oddéleni komunikace SKODA AUTO na nas
,nezapomina“ (redaktor D). ,Co se ty&e lokalnich médii, firma SKODA AUTO se
snazi pristupovat i k menSim meédiim spravedlivé, a také se snazi nabizet
regionalni témata, €i separatni lokalni setkani. Nikdy jsem se nesetkal s tim, ze by
na otazky nebylo zodpovézeno, protoze se jedna ,jen“ o regionalni médium. Je
pochopitelné, ze nékteré akce C€i zpravy jsou urCené spiSe pro média s vétSim
zasahem. Nevyhodou pro nas je, Zze o nékterych tématech jednoduse lokalni
meédia psat nemohou, protoze jsou primarné zacilena na mikroprostredi v lokalité,

s 7 v

kde ziji jeho Ctenafi“ (redaktor B). ,Jednoznacna vyhoda - byt pfimo u centra déni
v tak ekonomicky vyznamném podniku, obohaceni z hlediska technickych znalosti
a vyvoje, ze socialni pohledu - vliv na chod mésta, chovani lidi a spolecnosti,
nejriznéjsi sociologické souvislosti, pozorovani ekonomickych dopadu. Nevyhoda

mé nenapada (z pohledu novinare je dobfe, Ze se pofad néco déje“ (redaktor E).

Otazka treti: Mate néjaké naméty na zlepSeni spoluprace s tiskovym oddélenim
firmy SKODA AUTO? Pokud ano, jako?

Naméty na zlepSeni pro mé byly jiz pfi zpracovani otazek jedny z nejzajimavéjSich
odpovédi. ,Domnivam se, ze spoluprace s tiskovym oddélenim SKODA AUTO je,
tedy co se tyCe nasSeho periodika, nadstandartni. V pruznosti a ochoté by se od
ného mohl ucit kdejaky tiskovy odbor statni spravy“ (redaktor C). ,Obecné bych
uvital, kdyby tiskové oddéleni komunikovalo vice o stavbach a projektech, které se
odehravaji na uzemi Mladé Boleslavi i mimo areal vyrobniho zavodu, at jiz ve
spolupraci s méstem &i samostatné ve své rezii“ (redaktor A) ,Mozna jen zrychleni
reakci na nékteré novinafské dotazy s citacemi predstaviteld firmy. Je vSak
pochopitelné, Zze z hlediska velkého mnozstvi pozadavkl médii, zaneprazdnénosti
jak pracovnikl tiskového oddéleni, tak predstavitelt firmy, je toto tézko feSitelné*
(redaktor B).

Posledni otazka: Jak celkové hodnotite spolupraci s firmou SKODA AUTO?

Celkové hodnoceni vSech redaktor( je velmi pozitivni. Kladné hodnoti jak osobni

pristup zaméstnancu tiskového oddéleni jako kvalitu a mnozstvi informaci.
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~opoluprace s firmou, respektive s tiskovym oddélenim firmy, je z mého pohledu
na pfijatelné drovni. Samoziejmé& nyni frekvence a mnozstvi zprav o vyrobnim
programu, jednotlivych modelech i o prodejich aut apod. pfevySuji potfebu jejich
skuteCného vyuziti v médiich mésta. V méstskych médiich je samoziejmé kladen
vétsi duraz na informace, které se bezprostfedné tykaji Zivota obyvatel Mladé
Boleslavi, nikoliv vyroby a prodeje automobilti Skoda“ (redaktor A). ,Celkové
hodnotim spolupraci s firmou SKODA AUTO jako vysoce profesionalni. Jeji
zasilané materialy maji vysokou kvalitu a i mnozstvi je dostacujici. To co neposle,
na to se doptame“ (redaktor C). ,Pfistup tiskového oddéleni SKODA je ve
srovnani s jinymi Ceskymi firmami na S$piCkové urovni. Rozsah aktivit,
prezentaCnich akci, mnozstvi tiskovych zprav atd. je rekordni a pro média velmi
pfinosné. Zvlasté potéSujici je vstficny az pratelsky pfistup pracovniku tiskového
oddéleni, které ochotné reaguje na v8echny pozadavky. Velmi pozitivni je zasilani
tiskovych zprav doplnéné o fotografie ¢i video. Vyborna je moznost vyzkouset si
produkty SKODA, otestovat vybrané vozy a udélat si kvalitni objektivni isudek o
kvalité produktu. Pozitivni jsou také rizné lokalni eventy, kde je moznost ziskat
originalni informace pro lokalni ¢tenare, které mohou vyuzit pravé spise lokalni
média“ (redaktor B). ,Za nas samé jednic¢ky, ocefiujeme, Ze vztah mezi SKODA
AUTO a naSim médiem je zaloZzen na osobnich kontaktech s pribéznou, nikoliv
jednorazovou spolupraci“ (redaktor D). ,Na zakladé pratelskych vztah( c celou
fadou zaméstnancu tiskového oddéleni se dafi odladit pfipadné informaéni Sumy.
Skolnim tFidam, které mifi do redakce na exkurzi, vzdy davame SKODA AUTO za

priklad toho, jak ma fungovat profesionalni komunikace s médii“ (redaktor F).

V kapitole se vé&nuji analyze komunikace firmy SKODA AUTO s lokalnimi médii.
Prvni Cast kapitoly je vénovana rozboru jednotlivych typum lokalnich médii. Na
zakladé rozsahu plsobeni jednotlivych novinafl jsem média rozdélila do dvou
skupin, Cisté lokalni média a média smiSena. Uvadim pfiklady jak tisténych médii,
webll, rozhlasG a televiznich stanic, se kterymi firma SKODA AUTO jiz
spolupracuje. Zaméfuji se také na informacni portaly v mladoboleslavském
regionu, které mohou mit pro firmu SKODA AUTO velky potencional. Jako navrh
na rozSifeni spoluprace ve spadové oblasti 50 km zmifuji také mésic¢ni zpravodaje

regionalnich mést, ve kterych ziji zaméstnanci firmy.
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Ve druhé &asti této kapitoly se vénuji prlizkumu mezi zastupci lokalnich médii.
Pfipadala jsem si 4 kratké otazky, které jsem polozZila 6 zastupclim lokalnich
médii. Pro zachovani jejich anonymity je v praci cituji jako redaktor A-F. Celkové
hodnoceni spoluprace tiskového oddéleni firmy SKODA AUTO s lokalnimi médii je
velmi pozitivni. Zastupci lokalnich médii firmu vnimaji jako velmi spolehlivy zdroj
informaci, SKODA AUTO je v lokalnim tisku zmifiovana nékolikrat do mésice.
Namét na zlepSeni spoluprace je zrychleni internich schvalovacich procesu pfi

pouzivani citaci nékterych ¢lena predstavenstva.
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Zaver

Cilem mé prace bylo analyzovat vyznam a zpUsob komunikace podniku
prostfednictvim lokalnich médii v porovnani s médii celorepublikovymi jako
soucCasti media relations. B&hem zpracovani mé prace jsem se nékolikrat
presvédCila, Ze rozdily ve spolupraci s lokalnimi a celorepublikovymi médii
opravdu jsou a mnohdy zna¢né. Media relations neboli udrzovani dobrych vztah
s médii jsou pro velmi dllezité pro kazdy narodni i mezinarodni podnik. V své
praci se se zamé&fuji na komunikaci automobilky SKODA AUTO v misté hlavniho
vyrobniho zavodu, vregionu Mlada Boleslav. Pro firmu SKODA AUTO je
spoluprace s lokalnimi médii velmi dullezitd. Komunikace v misté hlavniho

vyrobniho zavodu ovSem predstavuje pro firmu velkou zodpovédnost.

Prakticka cast mé prace je vénovana oboru PR, jeho historii a jednotlivym
nastrojom, které firmy pfi komunikace s médii vyuzivaji. VétSina firem ma pro
komunikaci s médii vyhrazené tiskové oddéleni, v pfipadé SKODA AUTO je to
oddéleni Komunikace. Zaméstnanci tiskového oddéleni jsou tiskovy mluvci, ktefi
jsou v pfimém osobnim kontaktu s lokalnimi i celorepublikovymi médii, jejich
hlavni praci je efektivni vyuzivani nastroji media relations. Firma komunikuje
tisténych médii a webu. DalSim typem mohou byt informacni portaly, radio Ci

televize. VSechny tyto média plUsobi jak celostatné, tak pouze na lokalni drovni.

V teoretické Casti mé prace pfenasim teoretické poznatky z oboru PR a MR na
konkrétni podnik. Vybrala jsem si mladoboleslavskou automobilku SKODA AUTO,
kde jsem jiz ziskala osobni zkuSenosti s komunikaci s lokalnimi médii. Kratce zde
predstavuji oddéleni Komunikace a funkce jednotlivych pododdéleni, vénuji se
také cilim komunikace podniku SKODA AUTO. Cile komunikace podniku SKODA
AUTO s lokalnimi médii se ztotozhuji s cili interni komunikace. Prostfednictvim
lokalnich médii firma komunikuje smérem k obyvatelim mésta Mlada Boleslav a
okoli, ktefi jsou zaroveh zaméstnanci dané firmy. V pfiloze pfikladam dva
nejucinnéj8i komunikacni nastroje firmy, tiskovou zpravu a informacni sdéleni
firmy, které vydava tiskové oddéleni firmy. Pro lokalni média jsem nejatraktivné;si
zpravy, které se tykaji internich informaci, zaméstnanci a lokalnich akci
poradanych firmou. Komunikace produktl a prodejnich vysledku jsou spiSe témata

pro celorepublikova média.

45



Posledni ¢ast mé prace je vénovana analyze komunikace firmy SKODA AUTO
s lokalnimi médii. Zminuji konkrétni média, ktera firma jiz aktivné vyuziva, a
zaroven predstavuji nova potencionalni média, ktera predstavuji nejriznéjsi
informacni portaly i zpravodaje regionalnich mést. Pro ziskani zpétné vazby od
zastupcu lokalnich médii jsem 6 z nich oslovila a polozila jim 4 kratké otazky, které
mély shrnout spolupraci s tiskovym oddélenim firmy SKODA AUTO a lokalnimi
médii. Ve své praci vSak zachovavam anonymitu vybranych redaktort a cituji je
jako redaktor A-F. Celkové hodnoceni spoluprace firmy s lokalnimi médii je velmi
pozitivni a vesSkeré Cinnosti tiskového oddéleni jsou hodnoceni kladné. Odpovédi
vybranych redaktort v€etné drobnych namétu na zlepSeni spoluprace mohou byt
prinosné pro tiskové oddé&leni firmy SKODA AUTO.
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Pfiloha &. 1 Tiskova zprava firmy SKODA AUTO

SKODA

Tiskova zprava, su..:

SKODA Economy Run 2016: Soutéz o nejnizsi
spotrebu vyhrala SKODA CITIGO

» Wéra a Jan Homnickovi vyhrali 35. roénik soutéie SKODA Economy Run
» Witézny viz SKODA CITIGO dosahl Spickové spotfeby 3 litry na 100 kilometrl
» Tradiéni soutéZe o nejnizsi spotfebu se zicastnilo 46 vozi znatky SKODA

Mlada Boleslav, 25. zafi 2016 - Véra a Jan Hornickowvi véera vyhrali 35. rocnik
soutéie SKODA Economy Run. Posadka v soutéZi o nejnizsi spotfebu zvitézila
s vozem SKODA CITIGO se spotfebou pouhych 3 1100 km.

‘Wéra a Jan Hornitkovi jsou, stejné jako v loni, vitdzi 35, rofniku soutéze SKODA Economy
Fun. 5 vozemn SKODA CITIGO dosahli Spitkove spotfeby pouhych 3 I/100 km. Dosazena
hodnota odpovida emisim 69,9 g C0z/km. Tradiéni soutéZe o nejnizéi spotfebu se
rifastnilo celkemn 46 posadek. Start a cil soutézni trati dlouhé 323,3 kilometrd byl

v Mladé Boleslavi/Kosmonosich, v poloving cesty mély posadky zastavku v zavodé
spolecnosti SKODA AUTO ve Vrchlabi. Soutéze se zifastnily vyhradné vozy znacky
SKODA se zafehowym nebo vznétowym motorem.

My ve spoleénosti SKODA AUTO klademe velky diiraz na ekologickou a trvale udrZitalnou
mobilitu,” Fikd Roman Havldsek, vedouci SKODA After Sales. Cilem nagich vywojafl je
neustile snifovani emisi CO; a tim | spotfeby. Spickové hodnoty, dosafend pfi letoEnim
zdvodé SKODA Economy Run, dokizaly, e solidni technika v kombinaci s rozumnym
stylem jizdy miife podstatnou mérou prispét ke snifovani spotfeby paliva a emisi CO,"
dodava Havlasek.

SKODA AUTO je oficidinim partnerem soutéfs SKODA Economy Run jit od samotného
pofdtiu. SKODA Servisni slufby zajistuji technickou pfipravu vozidel a kontrolu, stejné
jako cely technicky prubéh soutéfa.

Sputé? SKODA Economy Run je rozdélena do péti kategorii. UZastnici jsou hodnoceni
zohledfuje dosazenou primérnou rychlost a rozdil mezi skutefnou a normovanou
spotfebou. Pi identickych hodnotach emisi CO; a spotfeby paliva rozhoduje vySsi
prismérna rychlost, resp. vétsi zdvihowy objem.

Pro méreni spotieby paliva se pouziva elektronicky diagnosticky pristroj. Tento pristroj
zjistuje, kolik benzinu nebo nafty se v nadrzi nachazi pred jizdou a po ni. Rozdil mezi
obéma namérenymi hodnotami pak udava presnou spotiebu paliva.

Ekologie a ochrana zivotniho prostredi jsou hlavnimi prvky strategie spolecnosti SKODA
AUTO. SKODA vedie hospodamych modelii s motory TSI a TDI nabizi i atraktivni modely

i € skoda-storyboard.com

«/Z FROM DETAILS TO STORY a
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SKODA

Tiskova zprava, w....:

G-TEC. Individualni mobilita pro znacku SKODA zacina na 79 g COz/km s méstskym
vozem SKODA CITIGO G-TEC, ktery miize spalovat benzin nebo zemni plyn.

Pro dalsi informace, prosim, kontaktujte:

Jozef Balaz, Jana Bahnikova,
Komunikace podniku Komunikace podniku
T +420 326 811 773 T +420 326 811 738

a.bahni @s

102

SKODA Economy Run 2016: Soutéz o nejnizsi
spotfebu vyhrala SKODA CITIGO

Vitézna posadka letosniho rocniku Véra a Jan
Hornickovi s vozem SKODA CITIGO pied Servisnim a
tréninkovym centrem v Kosmonosich.

Download Zdroj: SKODA AUTO

SKODA Economy Run 2016: SoutéZ o nejnizsi
spotfebu vyhrala SKODA CITIGO

Véra a Jan Hornickovi vyhrali, stejné jako v lofiském
roce, soutéz SKODA Economy Run s vozem SKODA
Citigo. Dosahli skvélé spotreby pouhych 3 I/100 km.

Download Zdroj: SKODA AUTO

SKODA AUTO

je jednou z nejstarfich automaobilek na svété. Spolefnost zalofend v roce 1895, v obdobi poddtkd
automobilu, dodnes sidli v Mladé Boleslavi,

ma v soufasnostl nasledujici modelové Fady osobnich automobilli: CITIGO, FABIA, RAPID, DCTAVIA,
YETI, KODIAQ a SUPERE,

+ w roce 2015 dodala zakaznikim celosvtové vice ne? 1 milion vozd,

+ od roku 1991 patf Volkswagenu, jednomu z globdlné nejispéénéifich automabilovych koncernfl. SKODA
AUTOD v koncernovém svazku samostatnd vyrdbi a wyvijl vedle vozil také komponenty jako maotory

a prevodovky,

provozuje tH vyrobnl zdvady v Ceské republice; vyrabl v Ciné, Rusku, na Slovensku a v Indii vét&inou
prostfednictvim koncernovych partnerstwi, déle také na Ukrajing a v Kazachstanu ve spelupraci

< lokdlnimi partnery,

zaméstndva celosvétové vice ne? 26 600 pracovnikl a je aktivni na vice neZ 100 trzich.

w

»

w

¥

KOO Medis Senics /% FROM DETAILS TO STORY
media. skoda-auto.com, medis @skoda-auto.cz KI‘EE'E Skﬂda-Stﬂr}'bUﬂrd.Cﬂm j H";;;.'['a;:
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Pfiloha &. 2 Informaéni sdéleni firmy SKODA AUTO

[Dobry den,

posildm informadi k vyhldgeni vysledk’ soutéfe Zaméstavatel regionu 2016. Pokud by se Vam to hodio
a chtél jste pouzit...

S pozdravem,
Lenka Takdcsova

Lenka Takacsova, GK/1-Corporate Communications
SKODA AUTO a.s., tf. Viclava Klermenta 869, 293 60 Mlad3 Boleslav, Czech Republic
M +420 604 292 182, eF +420 320 8 47987

Lenka.Takacsova@skoda-auto.cz, www.skoda-auto.com

SKODA AUTO jiZ po tfeti za sebou obhdiila prvenstvi v kategorii Zaméstnavatel regionu 2016 nad
5000 zaméstnancﬁ, které vramci 14. roéniku ocenéni Sodexo Zaméstnavatel roku vyhlasuje Klub
zaméstnavateld. SKODA AUTO byla vyhldsenai jako ,, The Most Desired Company™ — nejZzadanéjsim
zameéstnavatelem v ramci Stfedoceského kraje pro studenty vysokych Skol.

~0bé ocenéni pro nas hodné znamenajl, Nadstandardni pracovni podminky jsou pro spokojenost nasich
zaméstnanct kiifove, o dem?# svedd i vysoks loajalita. Nicméné v soucdasné dobé hledame i nové
talentované lidi, kteff nam pomohou spoluutvaret Uspésnou znatku i do budoucna,” komentuje letosni
uspéch Petra Melifka, z HR Marketingu SKODA AUTO.

Naborové aktivity spoleénost jsou letos zam&feny dv&ma hlavnimi sméry. Pro nejrychleji se rozvijejici
zavod v Kvasindch spoleénost planuje vytvofit az 2 000 novych pracovnich mist. Pro rozsifeni vyroby
bude firma potfebovat stovky autormmechanikd, karosdfd, svafecd, lakyrnik(, operdtord wyroby a
operdtord logistiky. SKODA AUTO zirovef nabizi desitky wvolnyech mist i pro odborniky a absolventy
technickych wysokych Skol strojirenskych a IT obord, ktefi maji chuf ovlivfiovat budoucnost
automobilového primysiu.

Ocenéni Sadexo Zaméstnavatel regionu 2016 a vynikajici umisténi v dalsich prizkumech
zaméstnavatelskeé atraktivity mohou spole¢nosti pomoci v pInéni vy§e zminénych ambiciéznich pland.
~Uchazeddm podobné Zebricky usnadriuji rozhodovani pfi vybéru idediniho zaméstnavatele a my diky
tomu mdZeme ziskat nové motivované a spokojené zaméstnance,” vysvétluje oboustrannou prospésnost
Jan Frydrych, vedouci HR Marketingu SKODA AUTO.

SKODA AUTO nabizi stabilni zézemi velké mezindrodni spole¢nosti, moznost osobniho rozvoje a pracovni
prileZitosti v zahranici. Kromé nadprimérného platového ohodnoceni mohou zaméstnanci spolecnosti
SKODA AUTO vyuZivat fady benefitd jako napf. beztroéné zapGjcky na bydleni, leasingu novych
automobild, pfispévku na penzijni pripojisténi ¢i bohatého balicku péée o zdravi.

.
sodexo
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Pfiloha &. 3 Denni monitoring tisku firmy SKODA AUTO

SIMPLY CLEVER

PREHLED CESKEHO TISKU
21. listopadu 2016

SKODA AUTO - TOP

Datum Nazev Zdroj Strana

18. 11. 2016 Budoucnost Skody: Luxusni elektromobil pro Cinu AUTO.cz 4
a mozna i Kodiaq RS

18. 11. 2016 Skoda: odborafi se boji Paktu budoucnosti automakers.cz 5

18. 11. 2016 Volkswagen spusti nejvétsi propousténi v historii. byznys.ihned.cz 6
Zruseni 30 000 mist dopadne hlavné...

21. 11. 2016 Dieselgate dopadne i na Cesko Tyden 4

SKODA AUTO - Spolecnost

Datum Nazev Zdroj Strana

18. 11. 2016 Nejvétsi propousténi v historii Volkswagenu. aktualne.cz 9
Zruseno bude aZ 30 tisic mist

18. 11. 2016 Skoda predstavila facelift modelu Rapid. Jedna se aktualne.cz 10
o verzi pro indicky trh, evropska b...

18. 11. 2016 Volkswagen chce zrusit 30.000 pracovnich mist. AUTO.cz 11
Proé?

19. 11. 2016 Pick-up od Skodovky? V Australii by ho chtéli...  AUTO.cz 12

20. 11. 2016 Kauza Volkswagenu a konec ve WRC: Co to pro AUTO.cz 13
svét rallye znamena?

1B. 11. 2016 Volkswagen se zbavi desitek tisic zaméstnancli. autorevue.cz 16
Skody se to nema tykat

18. 11. 2016 Volkswagen hromadné propusti 30 tisic lidi. Hrozi blesk.cz 17
vyhazovy i v Cesku?

19. 11. 2016 Za bezpeéné prechody zaplati Boleslav stovky boleslavsky.denik.cz 18
tisic

18. 11. 2016 Od éesko-€inskych vztah( jsme €ekali vic, Fika 3é&f byznys.ihned.cz 19
Linetu. Z podpory viady dle néj té...

18. 11. 2016 Némecky majitel Skodovky, Volkswagen, bude byznysnoviny.cz 21
masivné propoustét: vyhodi 30 tisic lidi

18. 11. 2016 Volkswagen zrusi 30 tisic pracovnich mist. Hlavné ct24.cz 22
v Némecku, ale i jinde ve svété .

18. 11. 2016 Volkswagen zrusi 30 000 pracovnich mist CT1 23

18. 11. 2016 Rychla kola: Jak na nudu v F1 elS.cz 24

18. 11. 2016 Volkswagen chce zrusit 30.000 pracovnich mist, echo24.cz 25
vétsinu v Némecku

20. 11. 2016 Imunni $éf Audi prezil €istky po Dieselgate. Ale ekonomika.iDNES.cz 26
aféra se znovu vraci

19. 11. 2016 Volkswagen bude propoustét zaméstnance! A flnews.autoroad.cz 27
nebude jich malo

18. 11. 2016 Volkswagen chce zrusit 30.000 pracovnich mist, finance.cz 28
vétSinu v Némecku

19. 11. 2016 Ceny bytili uz druhy rok rostou, nejspis jsou ale naHradecky denik 29
svém vrcholu

19. 11. 2016 Rychnovsko: Nejsme tady Zadné Eldorado Mlada fronta DNES 30
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SIMPLY CLEVER SKODA

PREHLED CESKEHO TISKU

21. listopadu 2016

SKODA AUTO - Spoleénost

Datum Nazev Zdroj Strana

19. 11. 2016 Cenu bytd v kraji zdrazuje spojeni a blizkost Mladé fronta DNES 32
Praze

18. 11. 2016 Obalova konference PackSummit 2016 Noviny pro graficky primys| 33

18. 11. 2016 Schiizka k nardstu kriminality na Rychnovsku parlamentnilisty.cz 35

19. 11. 2016 VW se rozhodl zrusit 30 tisic mist Pravo 37

19. 11. 2016 St¥edni Cechy maji ve vedeni Zenu prazsky.denik.cz 38

18. 11. 2016 Volkswagen propusti 30 000 zaméstnanch TV Nova 39

18. 11. 2016 Nizké hypotéky Zenou ceny bytd v Cesku vzhiiru. tyden.cz 40
PFijde zlom

19. 11. 2016 Odhaleny plan, dva prispévky a nic neni dokonalé tyden.cz 41

18. 11. 2016 Prvni svezeni: Skoda Kodiaq - velky a klidny zpravy.rozhlas.cz 42
medvéd

SKODA AUTO - Modely

Datum Nazev Zdroj Strana

18. 11. 2016 8 véci, které jsme odhalili pFi testovani Skody aktualne.cz 43
Kodiagq

19. 11. 2016 Mejmensi motory v soucasnych osobnich autech: AUTO.cz 44
Pod devét deci

20. 11. 2016 Swvét motord 47/2016: Co se zménilo na AUTO.cz 46
bezpetnosti silnic

20. 11. 2016 UVMV 1100 GT: Znate tento fesky sportak? AUTO.cz 48
Vzniklo jen osm kouskd. A chysta se dalsil

20. 11. 2016 Skoda Kodiaq Sportline dorazi uz brzy, RS miZe autoforum.cz 49
dostat jen nejlepsi motor své tfidy

18. 11. 2016 Skoro po padesati letech vznikaji dalsi kusy autorevue.cz 50
unikatniho £eského kupé

18. 11. 2016 Skoda Kodiaq (2016): Prvni jizdni dojmy autoweb.cz 51

19. 11. 2016 Prezidentiv radce Nejedly ma nové ryto. Podnika el5.cz 52
se stlatenym zemnim plynem

19. 11. 2016 Spasné palivo budoucnosti? Britanie véri elS.cz 53
poseené travé

19. 11. 2016 Mésta tvrdi, Ze dotace na elektroauta nestaci Mlada fronta DNES 54

18. 11. 2016 Zavést systém EMAS se vyplati Vefejna sprava 56

20. 11. 2016 VIDEA TYDNE: Show Justina Biebera, superrychli zpravy.iDNES.cz 59

Japonci a svezeni v Kodiaqu

SKODA AUTO - Konkurence

Datum Nazev Zdroj Strana

18. 11. 2016 Honda HR-V 1.5 i-VTEC vs. Peugeot 2008 1.2 AUTO.cz 60
PureTech - Venuse a Mars
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SIMPLY CLEVER

SKODA AUTO - Konkurence

Datum

18.
18.
19.
18.
20.

18.
19.
18.

11

11

11,

11.

11.

1t.
1T,
11.

. 2016
. 2016
2016
2016
2016

2016
2016
2016

Nazev
Novy Ford Fiesta je za dvefmi. UZ zname datum
premiéry

PREHLED CESKEHO TISKU

listopadu 2016

Zdroj
AUTO.cz

Také Dacia Dokker se do¢kala modernizace. Co se AUTO.cz

zménilo?

Renault ukonéil projekt Clio R.S.16. Maze za to
Alpine!

VW dal Set¥i, jak to jen jde. V Némecku propusti
pfes &étvrtinu zaméstnancl

Prvni test Opel Mokka X: facelift vylepsil vzhled i
podvozek

Opel odtajnil nazev nového crossoveru

Volkswagen propusti na 30 tisic lidi

Volkswagen do roku 2025 zrusi 30 tisic
pracovnich mist, z toho 23 tisic v Némecku

SKODA AUTO - Motorsport

Datum

20.
18.

19.

18.

21.
20.
20.

20.

a b 5
14

11.

11.

11.
o § IS
11

11

2016
2016

2016

2016

2016
2016
2016

2016

Nazev
Posledni letoésni zavod VRC

Australskou rallye vede po prvnim dnu Mikkelsen
pred Ogierem

Neuville drzi druhé misto v MS v rallye virtualné
uz jen o bod

Legenda skodovky John Haugland oslavi
sedmdesatku na Setkani mistrd

Zlaté louéeni Volkswagenu

Rozluékovou Australskou rallye vyhral Mikkelsen

Australskou rallye vyhral Mikkelsen, vicemistrem
je Neuville .

Historicky den pro znac¢ku SKODA ve WRC 2:
dvojice Lappi/Ferm ziskava titul mistra své...

AUTO.cz
autoforum.cz
autoforum.cz

automakers.cz
Lidové noviny
novinky.cz

Zdroj
CT1

denik.cz
denik.cz

flnews.autoroad.cz

Pravo
sport.cz
sport.iDNES.cz

sportovnilisty.cz

Strana

65
66
67
68
69

73
74
75

Strana
76

77

78

79

80
81
83

84

57



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Lenka Takacsova

STUDIJNi OBOR

6208R087 Podnikova ekonomika a management obchodu

NAZEV PRACE

Komunikace podniku s lokalnimi médii

VEDOUCI PRACE

doc. Ing. Pavel Strach, Ph.D. et Ph.D

KATEDRA KMM - Katedra ROK ODEVZDANI 2016
managementu a
marketingu

POCET STRAN 57

POCET OBRAZKU 1

POCET TABULEK 1

POCET PRIiLOH 3

STRUCNY POPIS

Téma bakalarské prace jsem si zvolila na zakladné absolvovani mé povinné
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