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Public relations ve zvolené firmé

Abstrakt

Diplomova prace s nazvem ,,Public relations ve zvolené firme*, je zamétena na piedstaveni
vnitropodnikového procesu public relations, a dale konkrétné tvorby komunikacniho
nastroje newsletteru, ve spolecnosti Nokian Tyres plc. Nasledné¢ na analyzu procesu a
navrzeni optimalizac¢nich feSeni, vedoucich ke zlepSeni tohoto procesu, odstranéni
zjisténych nedostatkil a nasledné smétujicich k bezproblémovému navazovani kontaktii a

vytvateni dobrych vztahti s B2B zakazniky této spolecnosti.

Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické Casti prace
jsou na zékladé sbéru sekundarnich dat z odborné literatury a internetovych zdroji,
vysvétleny odborné pojmy jako jsou public relations, newslettery, tiskova zprava, proces

PR, business-to-business PR, firemni identita, firemni image, firemni produkt, a dalsi.

Prakticka ¢ast prace detailné piedstavuje spole¢nost Nokian Tyres plc., jeho historii, ¢innost,
analyzu vnitropodnikového procesu tvorby komunikacniho ndéstroje PR, konkrétné
pravidelného newsletteru jako komunikac¢niho kanalu B2B public relations. V neposledni
fad¢ popisuje odhalené nedostatky zjiSténé v rdmci tvorby tohoto PR procesu a také navrh

na optimaliza¢ni feSeni, vedouci k eliminaci a nasledn€ odstranéni téchto nedostatki.

Kli¢ova slova: Public relations, newsletter, proces, business to business, komunikaéni cile,
komunikac¢ni strategie, interni komunikace, Uc€astnici procesu, firemni produkt, firemni

identita



Public relations of a selected company

Abstract

Entitled “Public relations of a selected company”, this thesis focuses on introducing
a corporate public relations process, and then specifically on the production of a
communication tool (newsletter) in Nokian Tyres plc. The author analyses the process and
proposes optimization solutions to improve the process and to address the gaps identified, to
ensure smooth networking and good relationship building with B2B customers of the
company.

The thesis is divided into theoretical and practical parts. In the theoretical part, the
author explains terms such as public relations, newsletter, press release, PR process,
business-to-business PR, corporate identity, corporate image, corporate product, etc., using
secondary data from academic literature and on-line resources.

In the practical part, the author introduces Nokian Tyres plc. in detail, outlining its
history and activities, and analysing the corporate process of production of a PR
communication tool — a regular newsletter as a B2B public relations communication channel.
Last but not least, the author describes the gaps identified in the PR process and proposes

optimization solutions to address and eliminate these gaps.

Keywords: Public relations, newsletter, process, business-to-business, communication
goals, communication strategy, internal communication, process participants, corporate

product, corporate identity
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1 Uvod

Vytvéreni dobrych vetejnych vztahii neodmysliteln¢ v dnesni dobé tvoii jeden z
hlavnich cili kazdé firmy. Jiz v historii se nastroje public relations vyuzivaly k formovani
vefejného minéni zejména v oblasti politiky a vefejného sektoru. Z politického prostredi se
v prubéhu Casu prenesly i do dalSich oborti, pfedevsim do firemniho prostiedi. Public
relations ve své soucasné podobé¢ figuruji zejména jako soucast komunikac¢niho mixu, ktery
firmy tvofi v ramci marketingového mixu za G¢elem dosazeni podnikovych cili, mezi néz
bézn¢ patii naptiklad rist podilu na trhu ¢i maximalizace zisku.

Public relations jsou ze své podstaty ndstrojem, ktery je efektivni, pouze pokud je
pouzivan dlouhodobg, a to jak externé, tak interné. Jejich nespornou vyhodou nad ostatnimi
nastroji komunika¢niho mixu mtze byt nizsi cena, vyssi efektivita, Siroké zacileni cilovych
skupin a vysoké diveéryhodnost.

Ucinnost reklamnich sdéleni dlouhodobé klesa, a spotiebitelé se v jiz velmi
saturovaném prostiedi reklam ztraceji. Externi public relations jsou tedy odpovédi firem na
to, jak si zdkaznika udrzet dlouhodobé¢ skrze dobré vztahy. Pro mnohé zédkazniky je dnes
dobré jméno spolecnosti jednim z kritérii vybéru. Zakaznici, které ovliviiuje pozitivni PR,
jsou nasledné snadné&ji ovlivnitelni dalSimi néstroji komunikaéniho mixu, jelikoZ citi
soudrznost s danou firmou.

Stejné tak vSak funguji 1 interni public relations, které se soustfedi zejména na
budovani dobré¢ho vztahu mezi zaméstnancem a firmou, ktery ve vysledku pfispiva 1
celkovému uspéchu dané firmy. Zaméstnanci, na které¢ 1ze z Cisté ekonomického hlediska
téz pohliZzet jako na vyrobni faktor, jsou pifi ztotoznéni s kulturou firmy zpravidla
vykonng;si.

Jak interni, tak externi public relations jsou tedy nedilnou souc¢asti uspéchu firemniho
produktu ¢i sluzby. Bez dobte nastavenych procesiit PR samotny produkt ani sluzba nemohou
efektivné fungovat a je tedy nutné, aby byl proces PR, a jeho zvolené komunikacni néstroje
aplikovany a nastaveny tak, aby vedly k efektivnimu a pozitivnimu ovliviiovani vztaha se

svym okolim.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ analyzy procesu PR ve firm¢ Nokian Tyres plc.,
a odhaleni kritickych nedostatkli, navrhnout optimaliza¢ni doporuceni, kterd povedou
k zefektivnéni pozorovaného PR procesu. Cili vedlej$imi je vypracovani literarni reSerSe
dané problematiky a vysvétleni a popis odbornych pojmi na zédkladé sbéru sekundarnich dat
z odborné literatury a internetovych zdroja, dale na popis zvoleného subjektu, jeho historie,

¢innosti.
2.2 Metodika

Teoretickd cast prace se zabyva vysvétlenim pojmu public relations, kterym se nese
téma celé této prace. Dale teoreticka ¢ast vysvétluje pojmy jako je marketing, jeho funkce,
jednotlivé ¢asti marketingového mixu a koncepce 4P. V této cCasti je také popsan
komunika¢ni mix a jeho jednotlivé komunika¢ni nastroje. Jednim z téchto néstroju je praveé
jiz zminéné PR. Dale teoreticka Cast rozepisuje pojmy PR podfazené, kterymi jsou napf.
firemni image, firemni identita, firemni design, firemni produkt, firemni komunikaca,
firemni kultura. Nasledné je vymezen pojem kategorizace PR a jeho celkovy proces.
V neposledni fad¢ je v teoretické Casti této diplomové prace vysvétlen pojem business-to-
business (B2B) PR, na n¢hoz navazuje dale ¢ast prakticka.

Prakticka cast diplomové prace se zabyva piedstavenim spole¢nosti Nokian Tyres
s.r.0., uvedenim konkrétnich produktl, kratkym seznamenim s histroii firmy a pfedevsim s
prazskou pobockou, ktera tvofi centralu pro staty centralni Evropy. Dale se prakticka ¢ast
diplomové prace zabyva piredstavenim jednotlivych ucastnikii podilejicich se na tomto
procesu PR, blize celkového postupu ptipravy newsletterti, které jsou cileny k B2B klientim
a diky provedené analyze byly zjiStény jako problémové, s kritickymi nedostatky. K
provedeni analyzy vySe zminéného procesu tvorby newsletterti, bylo vyuzito dotaznikové
Setfeni a nestrukturovany rozhovor, a dale prostiednictim pozorovani a zuCastnéni se
autorkou tohoto procesu tvorby newsletteri. Nasledné¢ po vyhodnocei jednotlivych
vysledk, které potvrdily pfedpokladané nedostatky, byly autorkou navrzeny optimaliza¢ni

feSeni, vedouci k odstranéni zjiSténych nedostatkli, a zlepSeni procesu vedouciho k
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dlouhodobému zlepseni procesu a tak lepsi komunikaci a informovanosti jak uvnitf podniku,

tak vici B2B zakazniklim spole¢nosti Nokian Tyres plc.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zabyva uvedenim do problematiky, pfedstavenim celkového a
obecného pojeti zékladnich pojml marketingu a predstavenim marketingu samotného. Dale
tato kapitola obsahuje obecné predstaveni pojmu public relations, rozvedeni jeho
jednotlivych druhti, kategorizaci a jeho samotnym procesem od poc¢atku az do konce. Mimo
tato témata tato kapitola seznamuje ctenate také s pojmem B2B a B2B public relations. Na

jednotlivé kapitoly literarni reSerse, uzce navazuji kapitoly praktické ¢asti diplomové prace.

3.1 Marketing

Pojem marketing pochazi z anglického ptekladu slova market, jehoZz vyznam je
prelozen jako trh, na kterém se stfetavaji dvé strany obchodu a to kupujici, ktery predstavuje
poptavku a nabizejici (prodavajici), ktery predstavuje nabidku. V idedlnim piipad¢ by méla

byt nabidka s poptdvkou vyrovnand a ob¢ strany by tak mély byt uspokojeny (Kotler, 2007).

Identifikace a uspokojovani lidskych potieb spolecnosti a nebo také uspokojovani
lidskych potieb ale ziskové, tak je mozné jednoduse mozné definovat to, ¢im se zabyva
marketing. Déle je dle Kotlera, Kellera (2013) a American Marketing Association
publikovana formalni definice ve znéni: “Marketing je aktivitou, souborem instituci a
procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, ve které maji hodnotu pro

zdkazniky, klienty partnery a celou Sirokou verejnost.”

Na Kotlera a Kellera (2013) navazuje Godin (2020) a ve své publikaci s ndzvem
“Tohle je Marketing!” uvadi, Ze diky marketingu ktery ma za cil vzdy dosédhnout co
nejlepéich a nejvyssich vysledku, ziskat z dané véci co nejvetsi piinos a predevsSim veétsi
mnozstvi zakaznikl a prace na trhu, marketing formuje také kulturu, status a afiliaci lidi.
Zminuje takém Ze markting je pfedev§im zménou, ktard formuje a méni nasi kulturu, svét a
ti co tyto zmény iniciuji jsou tzv. marketéti. Godin ale dodava, ze a¢ marketing predstavuje
pomoc k tomu, aby se sluzba ¢i produkt dostala viele do poptedi a védomi zakaznikd,
pfedstavuje také pomoc nékomu pii feSeni problému. Nema vSak predstavovat soutéZ ani

prostiednictvi k vytvareni natlaku. Je moznosti k poskytovani sluzeb 1épe.

Marketing 1ze tedy jednoduSe chapat jako nastroj pro lepsi komunikaci mezi stranami
zakaznika, firmy a také spotiebitele a proto je velmi diileZité znat potieby téchto jednotlivych

subjektii. Mimo to je ale také dulezita znalost jiz zminéné nabidky, ktera je na trhu
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poskytovéna. K tomu slouzi marketingovy vyzkum, jehoz prostfednictvim jsou veskeré
potiebné informace ziskavany a vyuzivanou metodou, které se bude vénovat nasledujici

kapitola, je tzv. marketingovy mix (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, o kterém bylo zminéno v pfedchozi kapitole jako o metodé
vyuzivané k ziskdni klicovych informaci, nutnych k perfektni znalosti marketingovych
subjektii a jejich potieb, predstavuje dle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011) souhrn
marketingovych ndstroji na trhu, které jsou spolu uzce spjaty a jejich kooperace vede k
synergickému efektu dosazeni cili.

Marketingovy mix je nejcastéji predstavovan ¢tyfmi zakladnimi prvky, kterymi jsou
vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place), marketingové komunikace (Promotion).
Tyto Ctyfi prvky pfedstavuji tzv. marketingovy koncept s ndzvem 4P. Je vSak mozné se v
marketingu setkat také s patym prvkem a tim jsou lidské zdroje (Personnel) a tedy je tento
koncept 4P obohacen o dalsi ¢lanek a uvadén je jako SP. Dle Coopera (1999) lze 4P rozsifit
kromé ¢asti lidskych zdrojii také o ¢ast procesu (Process) a o dilezitou slozku, kterou tvoti
prezentace (Presentation). Po secteni téchto vSech 7 slozek vznikd koncepce 7P, coz
potvrzuje opét také Kozel, Mynatové a Svobodova (2011).

Dle Kotlera a Kellera (2013) se pii vyvoji z klasického a piivodniho konceptu 4P,
obsahujiciho vyrobek, distribuci, komunikaci a cenu, zmeénilo slozeni 4P moderniho
marketingu na sloZeni obsahujici ¢asti lidi, procestli, programi a vykonu. Zminuji, Ze toto
slozeni koncepce 4P, vyobrazuje marketingovou realitu v takovém pojeti, které odrazi dnesni

dobu.
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Obrazek 1 - klasického koncepce 4P a moderniho pojeti koncepce 4P
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Zdroj: Kotler a Keller, 2013, str. 56

Svétlik (2005) perfektné ve své knize shrnuje navaznost jednotlivych casti 4P
koncepce a popisuje, Ze proto aby se mohl produkt ¢i sluzba poskytovat a jaka cena by se
m¢éla nastavit aby nabidka piinasela zisk, jak se produkt ¢i sluzba k zdkaznikovi dostane,
tedy jakym zplisobem se bude distribuovat tak, aby se k zakaznikovi dostala a jakym
zptsobem bude produkt ¢i sluzba propagovan, to vSe pfedstavuje poslani a poskytovani
marketingu. Proto aby se produkt ¢i sluzba dostal do védomosti zdkaznika ¢i spotiebitele, je
dilezité zvolit s cilovou skupinou kvalitni komunikaci, diky které cilova skupina ziska
veSkeré potfebné informace o produktu a diky které se v zdkaznikovi vyvola potieba si
produkt poptéavat a tedy nasledné potidit. Umisténi pozice produktu na trhu piedstavuje tzv.
positioning.

Kozel, Mynétova a Svobodova (2011) uvadéji ve své publikaci s nazvem “Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu” druhy pohled nahlizeni firmy na marketing a
to z hlediska pohledu na potieby zdkaznika, diky jimZ se pak teprve mohou soustfedit na
stranu pohledu firmy. Tento druhostranny koncept s nazvem 4C je tvofen slozkami: feSeni
potieb zdkaznika (Customer solution), jez je Gizce spjat s prvni slozkou konceptu 4P, tedy s
produktem. Dalsi ¢asti je nakladovost vznikla zdkaznikovi (Customer cost), kterd souvisi se
slozkou ceny z konceptu 4P a dale je tvofena slozkou dostupnosti feSeni (Convenience),
ktera navazuje na distribuci a v neposledni fad¢ slozkou komunika¢ni (Communication), jez

je tzce spjata na slozku konceptu 4P, kterou je marketingova komunikace (Promotion).
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Na tuto teorii navazuje Karlicek (2016) a potvrzuje, ze koncepce 4C odrazi 4P
koncepci, jen z pohledu zdkaznika. Aby vytvorend koncepce marketingu fungovala a
perfektné odraZela potieby cilové skupiny zdkaznikli a spotfebitelli, musi byt silné

podporovan positioning firmy, bez n¢hoz by marketing nemohl efektivné fungovat.

Obrazek 2 - marketingové koncepce 4P a 4C

Customer
value

Communi-
cation

Promotion Convenience

Zdroj: Karlicek, 2016, str. 760

3.3 Jednotlivé Casti 4P

3.3.1 Produkt

Za produkt je mozné povazovat jak produkt, tak ale také sluzby, kterymi jsou

uspokojovany lidské potieby zdkaznika ¢i spotiebitele.
Mezi hlavni otazky na které je nutné aby si firma byla schopna odpovédét, jsou
charakteristické vlastnosti produktu, tedy napt. jak bude vypadat, jak bude produkt velky, z
jakého materialu. Firma pfi tvorbé vyrobku nesmi zapomenout také na vzhled, materidl a
celkové vlastnosti obalu, které¢ zdkaznik ¢i spotiebitel vidi na prvni pohled a ktery mimo
ochrany samotného produktu slouzi také k tomu, aby produkt odliSoval od produkta
ostatnich. Komplexnost produktu je nasledné dle Svétlika (2005) doplnéna o znacku, image
a dalSi ¢asti komunikaéniho mixu.

Karlicek (2016) dopliiuje, ze mimo fyzického zbozi ¢i sluzby lze za produkt
povazovat také myslenky, informace ¢i zazitky, pokud mohou byt ptedmétem smény. Firma
by se pii volbé produktu méla zaméfit také na to, aby mél urCité charakteristiky a funkéni
benefity, diky nimZ je mozné odliSit se od konkurence. Témi mohou byt napt. rozdily ve

volbé pouzitétho materidlu, designu, rozdily v kvalité, trvanlivosti, spolehlivosti,
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opravitelnosti, dodaci 1huté, zaruéni garanci, ale také napf. moznosti v miie
ptizpusobitelnosti potiebam zakaznika.

Dle Foreta (2012) je mozné v navaznosti na cilové zakazniky a spottebitele, jejich
touhy a potieby, rozd¢€lit produkt Ci sluzbu na tfi faze, jimiz jsou jadro produktu, produkt
realny nebo také fyzicky produkt a produkt rozsiteny. Produkt je tedy mozné pojmout jako
produktové vrstvy, které se nabaluji na jeho jadro.

Jadro je predstavovano jako zaklad produktu, ktery reaguje a uspokojuje zakladni
potiebu zdkaznika. Tedy napt. kdyz je ¢lovek hladovy, da si jidlo, kterym je hlad uspokojen
a zazehnan. Jakou potravou je vSak hlad zahnan, to predstavuje nepfeberné mnozstvi variant
a tehdy prichazi na fadu fyzicky produkt, ktery popisuje vlastnosti produktu. Témi mohou
byt chut,, tvar, barva atd. Jsou to vlastnosti, kterymi se od sebe jednotlivé produkty lisi. Diky
praci marketérti na budovani znacky a loga, si zdkaznici vybavi pravé produkt od dané,
konkrétni firmy. Dalsi a zaroven posledni vrstva je jiz zminény rozsifeny produkt, ktery
predstavuje doplitkové sluzby k produktu, jako je doprava, pojisténi, poradenstvi, zaruka atd.

(Petrtyl 2017).

Obrazek 3 - Vnimani produktu z hlediska péti irovni

Zdroj: Karlicek, 2017, s.

3.3.2 Cena

Hodnota produktu. To je to, co pfedstavuje dle marketingového mixu cena produktu.
Na zaklad¢ toho, za jakou cenu bude produkt ¢i sluzba nabizena, predstavuje zdroj piijmu

pro danou firmu. Stanoveni ceny zavisi na nabidce a poptavce na trhu a jeji stanoveni
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predstavuje velmi slozity proces k tomu, aby byla cena optimalni. V potaz je dilezité pro
firmu zhodnoceni momentalni situace na trhu, identifikace a zhodnoceni konkurence atd. V
navaznosti na cilovou skupinu, je pii tvorbé ceny mozné soustiedit se jak na kvalitu kdy se
cena pohybuje ve vysSich hodnotach, nebo naopak na kvantitu a cena se bude pohybovat v
niz8ich hladinéch cen, jak uvadi Svétlik (2005).

Jak uvadi Karli¢ek (2016), cena jako jedina ze vSech piliiti koncepce 4P, predstavuje
pro firmu vynos. Proto je tak dalezité, aby byla cena nastavena spravné, protoZe pro firmy
predstavuje vyznam jejich existence. Na tom jak vysoka bude cena produktu velmi zavisi
také positioning spole¢nosti, jelikoz se da predpokladat, ze prémiové znacky budou mit

znacné vyss$i cenu, nez znacky dostupné.

Obrazek 4 - Kli¢ové faktory tvorby ceny

Zdroj: Karlicek, 2016, s. 903

Faktory ovliviiyjici cenu, je mozné rozdélit na faktory externi a interni.

Faktory externi jsou zastoupeny piedevsim zastoupenim trhu, charakterem poptavky,
cenovou elasticitou nabidky, konkurenci a zakazniky. Internimi faktory ovliviiujicimi cenu,
lze chapat marketingové cile firmy, organizaci cenové politiky, marketingovy mix a
diferenciaci produkti ¢i zboZzi (Jakubikova, 2013).

Dle Foreta (2012) je distribuce dany proces, diky jehoz jednotlivym fazim, je produkt
dopraven na misto, kde si ho zakaznik muize zakoupit. Cesty jez jsou v tomto procesu
vyuzity, jsou rozdéleny na pfimé a nepiimé a jsou nazyvany jako cesty distribu¢ni. Hlavnim
cilem tohoto procesu je dopravit dany produkt v dany a spravny ¢as na konkrétnim spravné
misto a v konkrétnim a sprdvném case a v pozadovaném mnozstvi. Tyto jiz zminéné
distribucni cesty ptedstavujici cestu od vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb az k danému

zakaznikovi ¢i spotiebiteli, jsou tvofeny siti distributorti, firem ¢i jednotlivel, ktefi tento
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pohyb a distribucni proces zprosttedkovavaji. Cesty které jsou zvoleny, by mély byt co
nejvyhodnégjsi a nejefektivnéjsi.

Distribuc¢ni cesty mohou byt bud’ pfimé, kdy na jedné strané figuruje vyrobce a na
druhé¢ zédkaznik. Nepiimé distribu¢ni cesty obsahuji meziclanky, které mezi stranou vyrobce
a zakaznika ptedstavuji figuranta zprostfedkovatele (Jakubikova, 2013), coz potvrzuje také
Svétlik (2005) a dodava ze zprostiedkovateli jsou ve velké vétsing velkoobchodnici anebo

vice maloobchodnich zprostiedkovateld.

Obrazek 5 - Typy distribuénich cest na spotrebitelskych trzich
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 1260

Volbu distribu¢nich cest vétsina firem voli a méla by volit podle toho, na jakém trhu
se pohybuje. V piipadé exkluzivnich znacek je obvykle zbozi nabizeno zakaznikiim
prostiednictvim vlastnim butikli, zatimco v pfipad¢ levné€jSich produkti je zbozi
poskytovano naptiklad v jednotlivych regélech umisténych v masovych distribuénich sitich.
DalSim rozhodujicim faktorem je preference zékaznikli, nebot’ ne vSichni maji stejné
preference o dostupnosti chténych produkti. V neposledni fadé tvoti rozhodujici faktor pii
volbé distribu¢ni cesty ndkladovost, nebot’ vyslednym poZadavkem je jak jiz bylo zminéno,
dostat produkt k zédkaznikovi za co nejmensi cenu, v co nejkrat§im case a pozadovaném
mnozstvi. Mix distribu¢nich cen by mél byt dle Karlicka (2016) volen tak, aby pfinaSely co

nejvetsi trzby, za co nejmensich naklada.
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3.3.3 Komunikace (Propagace)

Diky tomuto ¢lanku koncepce 4P, se zakaznikovi dostava produkt, sluzba ¢i nabizené
mnozstvi do jeho podvédomi. Dle Karlicka (2016) jsou v této fazi marketingového mixu
zakaznikovi sd€lovany informace, jez zdkaznika ¢i spotiebitele presvédcuji o koupi.
Obvykly pteklad tohoto pilife “promotion” byvé piekladan jako propagace, komunikace je
CastéjSi a vice uzivané spojeni, na které navazuje tzv. komunikac¢ni mix jemuz se bude
veénovat nasledujici kapitola. PfesvédCovani a dostavani se zékaznikovi do podvédomi, je

provadéno prave jeho prostrednictvim.

3.4 Komunikaéni mix

Jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole, marketingovd komunikace je tfizené
informovani a piesvédCovani zakaznika ke koupi dané¢ho produktu. Tim firma napliuje své
stanovené cile diky kombinaci marketingovych nastroji které marketingovy manazer
nejprve zvoli. Jak Pfikrylovd a Jahodova (2010) dopliuji, komunika¢ni mix je tzv.
podsytémem mixu marketingového.

Spravné stanoveni komunikacniho mixu je dilezité, aby firma vychazela z pfedem
stanoven¢ strategie, na kterou mimo komunika¢niho mixu, navazuje i mix marketingovy,
kterému se vénovala predchozi kapitola. Témito cili, kterymi se marketéti nasledné tidi a k
nimz méa marketingova kampan vést, je dilezité odpoveédét na zékladni otazky jako jsou
napiiklad pocity které chtéji v zdkaznikovi vzbudit. Tyto otazky mohou byt napt. zda je
cilem zakaznika ovlivnit v jeho postoji ke znacce nebo zvysit povédomi zdkaznika o
produktu. Jaké médium, obraz, barvy v kampani pouzit, jaké pocity mize kampai v
zakaznikovi vyvolat. Dohromady vSechny zvolené prvky tvofi tzv. marketingova sdéleni,
ktera pozdéji ziskavaji atraktivnéj$i podobu. SnaZi se aby zédkaznik sdéleni spravné pochopil
a ve vysledku opét presvédcil zakaznika ke koupi zbozi ¢i sluzby (Karlicek, 2016).

Marketingovou komunikaci 1ze rozdélit na dva druhy a to na komunikaci osobni a neosobni.
Osobni forma je prezentovana osobnim prodejem. Do skupiny neosobni formy komunikace
je mozné zahrnout ostatni pilife patfici do komunika¢niho mixu, kterymi jsou piimy
marketing, podpora prodeje, reklama, sponzoring a public relation (Pfikrylova a Jahodova,

2010).
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Obrazek 6 - Rozdéleni marketingové komunikace

Nastroje komunikaéniho mixu

Osobni Neosobni

Osobni prodej Piimy marketing
Podpora prodeje
Reklama
Sponzoring

Public Relations

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.1 Osobni prodej

Kotler a Keller (2013) definuji osobni prodej jako komunikaci “face to face” s jednim
a vice zakazniky za cilem odprezentovat dany produkt, diskutovat o ném a odpovédét na
zpétné dotazy C¢i pfijimat objednavky. Osobni prodej je tedy jakousi piimou formou
oboustranné komunikace, jejimz cilem je kromé vysledného prodeje sluzby ¢i zboZi, také
dlouhodobé navazovani dobrych vztahii se zdkaznikem, posileni image firmy, seznameni se
pii nasledném rozhodovéani ve své marketingové kampani, vylepSovani produktu atd.
(Ptikrylové a Jahodova, 2010).

Na druhé strané¢ mnoha vyhod tohoto nastroje komunika¢niho mixu, stoji i strana
nevyhod, jez ptedstavuje maly dosah, ovSem za vysokych ndkladi. Aby byl osobni prode;j
a tak neni idedlni, aby obsluhoval vétsi skupinu zékaznikl najednou. Naklady jsou spojeny
nejen se mzdou prodejce €i prezentéra, ale také s cenou za dopravu, jeho dikladné Skoleni
aby nasledn¢ prezentace mohla byt na co nejvysSi urovni, ale zaroven na zékaznika
nepusobila natlakové a ve vysledku neovlivnila zdkaznikiiv postoj ke znacce a jejimu

produktu (Foret, 2011).
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3.4.2 Piimy marketing

Pfimy marketing, neboli direct marketing z anglického nazvu, je zameéfen na
zakazniky ¢i spottebitele, na jejichz vybéru si da firma nalezité zalezet tak, aby predstavovali
vhodnou cilovou skupinu. Mezi nejcastéjsi zpiisoby, jak jsou zdkaznici v tomto pilifi
marketingového mixu osloveni, jsou osobnim prostiednictvim, telefonicky, ¢i emailovou
korespondenci (Sélova a kol., 2015).

Do této kategorie komunika¢niho mixu, jsou zahrnuty veskeré moznosti,
ptredstavujici nejrychlejsi ptfimy, osobni kontakt s cilovymi skupinami zakaznikl a zaroven
predstavuji nejrychlej$i moznost jak miize firma ¢i marketér ziskat zpétnou vazbu o postoji
a reakci, kterou zvolena marketingova komunikace v zdkaznikovi vyvolala. Pivodné direct
marketing vznikl jako levnéj$i moZznost osobniho marketingu, kterd uSetii jak cas, tak
naklady za vysilané prodejce ke kazdému zakaznikovi.

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), mezi nejcastéjsi formy piimého marketingu, patii jiz
zminény telefon, email, poSta jez vyzaduji odezvu ze strany zdkaznika, nebo vyvolani
dialogu se zakazniky. Machkova (2015) doplituje dalsi formy jako jsou ptimy prodej, jemuz
se bude vénovat nasledujici kapitola, ale také napt. adresné¢ zasilané nabidky, telemarketing,

teleshopping, katalogovy marketing, online marketing.

Pro vSechny zminéné néstroje plati:
e Nevefejnost - pro konkrétni zakazniky
o Ptizplsobitelnost - pro konkrétni zakazniky
e Aktualnost - je moZné jej rychle predat zdkaznikovi

o Interaktivita - je mozné jej rychle pfizplsobit dle potieb a reakce zakaznika

Direct marketing zaujima perfektni vyuziti také pti ziskavani novych zékaznikl a
vytvafeni silnéjsi loajality zdkaznika ke znacce, a to pravé diky svym kampanim, jez
dovedou zadkaznika pfipravit na nasledné osloveni obchodnikem, nebo také zasilanim

pozornosti v podobé darki.
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3.4.3 Podpora prodeje
Obrazek 7 - Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce

Podpora
prodeje

Znacka

Produkt

\__/

Zdroj: Karlicek, 2016, s. 433

Podporu prodeje, z anglického ndzvu sales promotion, 1ze dle Karlicka (2016, s. 427)

definovat jako “soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup”. Jedna se o podnéty
kratkodobého charakteru, jejichz cilem je urychleni prodeje.
Obykle se jedna napf. o slevové akce, kupony, 2+1 baleni atd. Takovouto pobidkou, mohou
byt také vérnostni programy a ¢lenské karticky, na které zdkaznik sbird nad urcité mnozstvi
nakupu tzv. body, po jejich sefteni a dosaZeni urcité Urovng, obdrzi zdkaznik slevu.
Vysekalova a Mikes (2010) dodavaji, Ze jako podporu prodeje 1ze oznacit mimo jiné soutéze,
zabavni akce, vystavy, vzorky, rabaty ¢i prémie, které se vyuzivaji v daném Casovém Useku
a tedy neslouZi jako standartni motivace spotiebitele ke koupi, nybrzZ jako jeho momentalni
a spontanni motivace k potizeni. POS komunikace jako plakaty, banerry ¢i stojany nebo
komunikace v misté prodeje, to vSe je také podpora prodeje.

At uZ se jedna o financni ¢i nefinanéni odmény zakaznikim, spole¢né maji
vyvolavani ¢i stimulaci ur¢it¢ho chovani ze strany zékaznika, obchodniho zéstupce ¢i
distribu¢niho mezi¢lanku. Ti jsou diky témto stimuliim podporovani k tomu, aby jejich snaha

k prodeji byla motivovana k vétsi aktivité, produktivité a lepsi propagaci svym zakaznikm.
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Cile podpory prodeje

o Poskytovani informaci

e Vytvoieni podvédomi o produktu

e Snizovani rizik z koup¢ produktu (vzorky)

e Vytvareni nadSeni zékaznika

o Vytvafeni dobré povésti produktu a firmy

Jako vSe, 1 podpora prodeje ma své kladné¢ a zadporné stranky. Mimo klady jiz

zminéna pozitiva, negativum podpory prodeje je vysoka cenova nakladnost. Nartist produkt
také ¢asto nasleduje jejich pokles a to z divodu kratkodobosti motivace produktu ke koupi,
kdy si zakaznik nakoupi vétsi mnozstvi produktu do zasoby a pfi vraceni ceny na ptivodni
hodnotu nebo zruseni vyhodné kampanég, zdkaznik nemd potiebu produkt dale poptavat.
Slevové akce mohou mit navic negativni vliv na positioning firmy / znacky, protoZe produkt

zacne pusobit levné a dostupné.

3.4.4 Reklama

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 518), je reklama “jakdkoliv forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci
tiskovych médii (noviny a casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii
(telefon, kabel, satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopasky, videopasky, videodisky,
CD-ROM, webové stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty)”.

Reklama mutize byt provadéna také formou osobni prezentace, ktera piedstavuje
brandovani na reklamnich predmétech.

Oproti osobnimu prodeji, jenz je popsan v piedchozi podkapitole, je reklama
jednosmérna. Co maji ale spolecného je to, Ze ndklady s ni spojené, jsou velmi vysoké. Jejim
cilem je diky hromadnym sd¢lovacim prostfedkim vytvofit ur¢ity postoj zédkaznika ke
znacce (Foret, 2011). Jejim hlavnim cilem a to, pro¢ se reklama d¢la, je zakazniky

informovat, pfesvédcovat a prodavat (Vysekalova a Mikes 2010).
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Druhy reklamy podle cile:

o Informacni reklama - jejim cilem je osloveni potencionalniho zékaznika a nasledné
v ném vzbudit zajem o produkt / znacku. Ptikladem mohou byt napt. billboardy,
reklama v televizi, radiu atd.

o Presvédcovaci reklama - komunikuje k zdkaznikovi, jez uz produkt, zbozi ¢i sluzbu
znd. Jejim cilem je tedy jak jeji samotny ndzev napovida, prohloubit pocit touhy v
zakaznikovi, si vyrobek potidit. Napt. PPC reklama, reklama v televizi, na internetu.

o Pripominaci reklama - Pfipomina zakaznikovi existenci produktu, aby na néj
nezapomnél. Perfektnim piikladem jsou remarketingové emaily od spolecnosti XY,
kde pokud nedokoncite objednavku pii koupi daného zbozi, obdrzite banner na
telefonu ¢i pocitaci ve znéni: “Tento produkt je pro Vas jako délany!!! Nezapomeérnite
dokoncit objednavku”.

Zdroj: Jan Petrtyl, Marketing Mind, 2017

Dal$im druhem reklamy je tzv. B2B (business-to-business) reklama, jez je jak
zminuje Vysekalova a Mike§ (2010), ur€ena pro firmy, ne pro koncové zakazniky. Rozdil
spoc¢iva v tom, Ze neni financovéna jedincem, ale firmou. Schvaleni zda bude firma produkt
nakupovat, neni zavislé pouze na jedinci, ale je schvalovano urcitou skupinou kompetentnich
jedincti. Toto rozhodnuti obvykle prochdzi uréitym procesem, kdezto u klasického
spotiebitele mize byt nakup impulzivni.

Jak uvadi Ptikrylova a Jahodova (2010), velkou vyhodou kterou ptinasi reklama, je
vysoké mnozstvi piijemct, jez reklamu obdrzi a proto je diky svému dosahu tolik vhodna

pro masové pokryti zdkaznikd.

3.4.5 Sponzoring

Sponzoring, ktery byl dfive vniman jako doplitkova sluzba k reklamé, se zacal
pozdé&ji vnimat jako samostatny néstroj komunika¢niho mixu, nebot’ se od reklamy mnoha
zpusoby li§i a jeho vyznam mnohondsobné vzrostl (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Dle
Jakubikové (2013) je mozné sponzoring definovat jako poskytnuti sluzby za danou
protisluzbu, jez nasledné¢ vede k naplnéni stanovenych marketingovych cilia. Mlze to byt
kratkodoba ¢i dlouhodoba akce penézniho ¢i nepenézniho charakteru, diky niZ firma ziska

moznost konekce s druhou stranou a zviditelnéni (Karlic¢ek, 2016).
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Pro to, aby byla volba sponzoringu efektivni, je nutné vybrat vhodnou oblast, na
kterou se sponzor bude soustfedit. Mezi nejcastéjsi divody, pro¢ marketéfi voli praveé
sponzoring jako zvoleny komunikac¢ni néstroj vedouci k dosazeni stanovenych cilt, je napf.
op¢t zviditelnéni image znacky. DalSimi divody mohou byt zvySeni vyznamnosti produktu
¢i firmy, ztotoznéni s danym trhem, vzbudit pocity a moznost zazit néco pekného a
vyjimec¢ného, podpofit prodej a merchendisingové prilezitosti. Aby se marketér nebo firma
v$ak rozhodli sponzorstvi opravdu uskutecnit, je nutné jak jiz bylo zminéno zvolit vhodnou
oblast pro sponzorovani, sponzorstvi diikkladné naplanovat a piipravit, zméfit si metody a

mnozstvi sponzoringovych aktivit atd. (Kotler a Keller, 2011).

Druhy sponzoringu dle Prikrylové a Jahodové (2010)
e Sportovni sponzoring
o Kulturni sponzoring
e Spolecensky sponzoring
o Ekologicky sponzoring
e Socialni sponzoring
e Komer¢ni sponzoring

e Sponzoring médii a programli a mnohé jiné.

Sponzor mize zaujimat ve svém postaveni ve sponzoringu vice roli. MlzZe jim byt
pouze fadovy sponzor, jez ptedstavuje nejnizsi uroven, ale zavislosti na zvySujici se prava a
povinnosti zaujimajici praveé touto firmou, miize byt sponzor exkluzivni, titularni, generalni,
nebo vyhradni ktery mize byt jediny, nebo danou akci rovnou potada.

Pro to, aby byl sponzoring co nejucinnéjsi a nejefektivné;si, je dualezité zvolit
efektivni projekty, které navazuji na marketingovou strategii firmy, dokonale propracovat
sponzorsky plan a dlouhodobé tak budou pfinaset firmé pozitivni odezvu. Negativum
sponzoringu mize byt jeho finan¢ni nakladnost, spojeni s nevhodné zvolenym cilem

sponzoringu.
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Obrazek 8 - Shrnuti nakladi, vyhod a nevyhod nastroji marketingové komunikace

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Ozobni prode) Wysoké ndklady na je- | Umnodhiuje pruinou Maklady na kontakt
den kontakt prezentaci a ziskani podstatng wyssi ned
okamiite reakce u ostatnich forem,
nesnadng ziskat £ wy-
chovat kvalifikované
hchodniky
MEQSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masoveé | Znadné neoscbni, ne-
kontak: pusobeni, dovoluje Ize predvest vyrobek,
wyrammost a kantralu | nelze péime owlivnit
nad sdé&lenim nikup, nesnadné
rnéfeni acinku
Podpora prodeje Mide byt ndkladnd Upoutd pozormost Snadno napoedohl-
a dosdhnie okamdEi- tefnd konkurendc,
tizho udinku, divi pusobi kriatkodobe
podndt k ndkupu
Fimy marketing Mizké naklady na Efektivnéjii zacileni Lavisly na kvalitrich
jeden kontakt na spatiebitele, databazich, nutna
micdnost utajend pfad | jejich pravidelna
kankurend aktualizace
Pulblic relations Relativrg bevre, Vysoky stuper di- Publicitu nelze Fdit
hilavng publicita; jimé | wiAryhodnost, indivi- | tak snadno jako
PR akce nakladnd, ale | dualizace plsobeni catatni formy komu-
Jejich frekvence ne- nikace
by tak Castd

Zdroj: Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 44

3.5 Public relations

Historie public relations

Historie public relations sahéd az do davnych dob pfed nasim letopoctem a to uz za
dob Alexandra Velikého (356 - 323 pf. n. 1) ktery public relations vyuzival k zasilani
propagandistickych zprav. Povinnosti pracovnika historika, jez Alexandr Veliky
zameéstnaval, bylo budovani jeho image se zpravou, Ze je nejvétsi a nejmocnéjsi biih té doby.
Timto smérem pouzivali nastroje public relations i dal$i panovnici a vidci az do

soucasnosti.
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V obdobi starodavnych civilizaci, napt. Babylonu, byly vladni a cirkevni autority
prosazovany a propagovany piedevS§im komunikaci osobni, prostiednictvim literatury,
vystoupeni, kulturnimi udélostmi atd. Rétorika byla tehdy to, co fekové pouzivali k
prosazovani toho, co chtéli. Rétorikou byly stanoveny pravidla toho, jakym zpiisobem se
mélo mluvit, jak se mélo drzet télo, jakou formu mélo sdélovani informaci mit. Prvné byly
roz§ifovany vetejné véci politického charakteru, poté soudni zalezitosti a pak slavnostni
projevy. Rétorika predstavovala v tehdejsi dobé zakladni vzdélani pro kazdého, kdo se
angazoval v politice. Povinnosti bylo, aby doty¢ni dokazali sestavit a prednést fe¢. Mezi
nejvyznamnsjsi fecniky patfili napt. Marcus Porcius Caco, nebo Marcus Tillius Cicero ale

také Julius Ceasar.

Dalsi vyznamné obdobi pro public relations a jejich historii, pfedstavovalo ranné
obdobi kiestanstvi a aposStolové, jez Sifili kfestanstvi témét perfektné a méli nejvetsi

uspéchy v d&jinach public relations (Kopecky, 2013)

Jak uvédi Ftorek (2010), povinna Skolni dochdzka a ¢tivo vyuZzivané k vyuce,
pfinaSelo a¢ za velké néklady, tak pfevrat v grafice, obrazcich, titulech atd. To ovlivnilo
priblizn€ obdobi 18 stoleti. Masovy tisk ptiSel na fadu obdobim 19. stoleti a v obdobi stoleti
20. ptiSel na scénu rozhlas. S tim pfichazelo ovliviiovani cilovych skupin, a vznikaly prvni
klamavé reklamy. Velky vliv méla na public relations také prvni a druha svétova valka a jeji
propaganda. Jiz v dob¢ druhé svétové valky se zacal pojem propaganda ¢lenit na tzv. bilou,
Sedou a cernou, podle ¢ehoZ se rozliSuje pravdivost sdilenych informaci a vérohodnost

zdrojii. Dale je mozné propagandu rozliSovat na propagandu tzv. oslavnou a o€eriiujici.

Vymezeni pojmu public relations

Public relations, nebo také zkracené PR, je mozné zjednoduSené vysvétlit jako vztahy
celosveétového deéni, a proto je v zdjmu piijeti novych nazori, ideji a produktti rozhodujici,
aby organizace vytvaiely spolu s vefejnosti dobré vztahy na optimalni urovni. To je hlavni
podstatou PR, kdy jednotlivé Cinnosti komunikace, tvofi vztahy s vefejnosti (Svoboda,

2009).
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Na samotny vyznam a ptesnou definici PR, je vzhledem k Sirokému poli ptisobnosti
pohlizeno z mnoha pohledu a je tedy velmi obtizné tento pojem jednoznacné definovat.
Nekteré nazory se lisi, avSak vétSinou spolu uzce souvisi. Tim také dochazi k propojeni
jednotlivych komunikacnich nastrojt, které jsou v public relations vyuzivany.

., Public relations jsou socidalné-komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
organizace piisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a ditvery. Public relations
organizace se také uplatnuji jako ndstroj jejtho managementu.“ Tak definuje Svoboda
(2009) public relations.

Hejlova (2015) ve svém dile uvadi, ze za momentalné nejpouzivanéjsi a
Cutlip, Center a Broom (2006, s. 5), a zni: ,, PR je funkce managementu, ktera nastoluje a
udrzuje oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji
uspéch ci neuspech. Bohuzel ani tuto definici v§ak neni mozné povazovat za jedinou
spravnou a smérodatnou.

Kopecky (2013) podle své knihy ,,Public relations, Dé&jiny — Teorie — Praxe®, taktéz
souhlasi s riiznorodosti a Sirokym pojetim PR. Samotny nazev tohoto oboru také nebyl jiz
od pocatku zcela jasny, a proto v roce 1988 komise Public Relations Society of America,
navrhla pravé nazev Public relations, ktery zahrnuje veskeré aspekty a ¢innosti souvisejici
s PR. Kopecky (2013) ptes veskeré citace zndmych teoretikl, které ve své knize dodava
a nezapomind vyzdvihnout stale rostouci dilezitost oboru PR, na ¢emz se ostatné¢ shoduji

vSichni vySe zminéni autofi.

Podle Hejlové (2015, s. 93), PR souvisi tzce s védnimi obory, jako jsou:
e Teorie komunikace
o Filozofie (etika)
o Medidlni studia
e Politologie

o FEkonomie a behavioralni ekonomie, a dalsi.
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Kopecky (2013) pojima PR jako védu a uméni podle rtiznosti vyuzivanych
komunikacnich nastrojii, které jsou vyuzivany pro analyzovéani danych situaci a jejich
naslednému feSeni.

Ve vysledku cely pojem a oblast PR vede k tomu, aby dlouhodové byly uspokojeny
zajmy organizace a vefejnosti takovym zplsobem, kdy by na obou strandch dochéazelo
k pozitivnimu vystupu, vztahiim a piijeti dané problematiky, informaci, ¢i produkti.
S uspésnym vysledkem uzce souvisi to, ze je kladen velky diiraz na kvalitu priazkumu,
zodpovédnost a predikci, a to v zajmu obou stran. Tedy jak na stran¢ organizaci, tak na stran¢
spole¢nosti.

Pole pisobnosti PR je velice Siroké a mozné je se snimi setkat v podstaté
v kterémkoliv oboru. Hejlova (2015) zmiiiuje, Ze se nejedné pouze o ¢innost, kterou provadi
velké firmy, ale Ze je mozné se s PR setkat i v oblasti zdravotnictvi, u neziskovych organizaci
a stfednich firem ale také napft. v oblasti politiky.

Dle Svobody (2009) je podstata PR tvofena tfemi vychozimi sméry, kterymi jsou
vetfejné minéni, image a corporate identity (tj. firemni image a identita). Tyto tfi sméry tvofi
nedilnou soucast PR, bez které by bylo velmi t€zké pochopit, co to vlastné PR je a v Cem
spociva. I pres tyto tfi sméry, je velmi dulezité zminit také firemni komunikaci, firemni

produkt a firemni design, nebot’ jsou neméné dulezité nez prvni tii, vySe uvedené.

3.5.1 Verejné minéni

Vefejné minéni, jako takové ma dlouhou historii a kofeny pocatkl, kdy byly o
vefejném minéni prvni zminky, sahaji aZ do dob Marcuse Tilliuse Cicera, tedy do obdobi
10643 pt. n. 1. Pies tuto dlouhou historii, je stejné tak jako u samotného pojmu public

relations velmi t€Zké definovat jeho pfesny vyznam jednim slovem, ¢i vétou.

Pojem vefejné minéni se zabyva zejména jeho posldnim a tim, co vSe je pod néj
mozné zahrnout. Nazory, chovani, zkoumani, teorie, struktury ve vefejnosti, to vse se tyka
vetejného minéni. Podle Svobody (2009) je zavazujici fakt, ktery vychdzi z vysledki
provadénych vyzkumi. Tento fakt tvrdi, Ze jedinci se ve skupiné mnohdy chovaji jinak, nez
by se chovali sami za sebe. To stejné plati i1 o jejich ndzorech, a to 1 piesto, ze si mysli, Ze
nazor, ktery maji ostatni ¢lenové vétSiny, je Spatny. Ve svych myslenkach maji za to, ze

vlastni nazor je spravny ale pfesto se vydaji smérem, kterym se vyda vétSina. Vzhledem
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k tomu, Ze vefejné minéni nevychézi pouze ze strany lidu, ale je velmi ovlivnéno napf.
politickymi zalezitostmi, médii atd., Casto dochazi k tomu, ze z divodu strachu odsouzeni ¢i
nasledného osamoceni, se jedinci rozhoduji tak, jak je zvykem, a ne v souladu s tim, jak
danou situaci citi oni sami (Svoboda, 2009).

Snaha prohlubovat public relations tkvi v nédklonnosti a pfizni vefejného minéni.

K tomu je vyuZzivan vliv a informace ze strany vetejnosti.

3.5.2 Firemni image

Image je pozitivni stranka public relations, kterd je vyuzivana k tomu, aby PR ve
vetejnosti uspélo. Pro dobré vztahy s vefejnosti je dillezité mit tzv. dobrou reputaci, kterou
je mozné schovat pravé pod pojem dobré image. Tato reputace ma predev§im dlouhodoby
charakter. Image jako takova ma spiSe kratkodoby a proménlivy charakter, ale vysledkem je
vzdy snaha o to, aby tento vychozi smér, ktery se skryva pod PR, mél na vetejnost pozitivni
vliv. Podle Svobody (2009, s. 16), ,, Image predstavuje cil snazeni public relations urcitého

subjektu — organizace.

3.5.3 Firemni identita

Ttfetim vychozim smérem, ktery tvoii dilezitou ¢ast PR, je jiz zminéna corporate
identity neboli firemni identita.

,Corporate identity = forma identifikace spolecnosti* (Svoboda, 2009, s. 16).

Pod timto pojmem je chapdno dlouhodobé formovani firemni vize, ktera bude
uskutecnéna za proménlivych podminek a okolnosti. Zasadnim faktem firemni identity neni
pouze jiz zminéna vize, ale predevsSim jeji redlné uskutecnéni, tedy samotna realizace.
,, Corporate identity dokadze poZadavky dlouhodobé politiky organizace respektovat a nabizi

nastroje k jejich reseni “ (Svoboda, 2009, s. 16).

3.5.4 Firemni design

Soucasti firemni identity je také tzv. firemni design, tedy vizudlni zvyraznéni firmy,
kterym se vytvaii jeji image.

S pojmem ,,jednotny vizualni styl* souhlasi také Vysekalova & Mikes (2009, s. 40).
Dale tvrdi, ze poselstvim firemniho designu je, aby se firma odliSila od ostatnich a diky tomu
spole¢nost mohla firmu identifikovat. Konkrétni vymezeni nalezitosti jednotného stylu, by

mélo byt uvedeno v tzv. design manualu.
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Kfiizek & Crha (2012) uvadi, firemni design je tvotfen prvky grafickymi, vizudlnimi

ale také textovymi. Pfedevsim nazev firmy a slogan.

3.5.5 Firemni produkt

Nedilnou soucasti firemni identity, je tzv. firemni produkt. Firemni produkt dle
Svobody (2009, s. 45) musi tvoftit ,, jasne identifikovany vyrobek, pochazejici od jednoznacné
rozpoznatelného vyrobce “.

Vysekalova & Mikes (2009, s. 74) povazuji pod pojmem firemni produkt ,, vse, co
slouzi k uspokojovani potieb cilovych ¢i vztahovych skupin . Déle také vyzdvihuji dalezitost
firemniho produktu, nebot’ bez n¢j mize byt corporate design a marketingova komunikace
dané firmy sebelepsi, ale bez vyjimecného, kvalitniho a konkurenceschopného produktu
nema takovy smysl.

Nemén¢ dulezité je zminit také cenu samotného produktu, nebot’ bude-li produkt
kvalitni a vyjimecny, PR a reklama budou fungovat skvéle, tak i pfesto cena tvofi velmi
dilezitou ¢ast, a pii vysoké cené zakaznici dany produkt kupovat nebudou, nebo alespoii ne

v takové mife (Kfizek & Crha, 2012, s. 44).

3.5.6 Firemni komunikace (corporate communication)

Dle Vysekalové a MikeSe (2009) firemni komunikace zahrnuje veskeré komunikac¢ni
prosttedky, jejichZ prostfednictvim firma provadi komunikaci vn€ i1 uvnitf ni. Témito
prostfedky poskytuje a sd€luje informace. Vysekalova a Mikes (2009) zaroven uvadi, Ze je
prostfednictvim firemni komunikace ovliviiovana image firmy, a to pfedevSim tim, jakym

zpusobem je tato komunikace provadéna.

Firemni komunikaci je mozZné délit na:
o Public relations - neboli vytvateni vztahtl s vefejnosti
o Corporate advertising - firemni inzerce, vyjadifovani firmy k otazkdm
e Human relations - zpisob komunikace na trhu prace
o Investor relations - jasné cilené informace pro akcionéie, vyro¢ni zpravy
e Employee communication - informovani svych zaméstnancli

e University relations (Governments relations) - komunikace ve Skolstvi a védé
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Mezi tyto vySe zminéné kategorie komunikace je mozné zahrnout napt. firemni
inzerci, firemni stanoviska, obchodni a vyro¢ni zpravy. Déle také zplsob, jakym vystupuji
predstavitelé firem, publicistické materialy, odborné texty, vnitini komunikacni cesty firem,
tedy jakym zpiisobem informuji firmy své zaméstnance atd.

Pro dobré¢ jméno firmy, tedy pozitivni firemni image, je dle Vysekalové a MikesSe
(2009) firemni komunikace naprosto nezbytna. Prostfednictvim firemni komunikace jsou
totiz prezentovany firemni strategie cilovym skupinam tak, aby ve vysledném pohledu na

firmu, zaujimaly pozitivni postoj.

Analyza komunikace

K dosazeni pozitivnich vysledkd firemni komunikace, je dle Vysekalové a MikeSe
(2009) velmi dilezité, aby dochazelo ke kvalitni analyze aplikované firemni komunikace.
Nejen zpusob a prosttedky jakymi je firemni komunikace provadéna, totiz ovliviuji jeji
finalni ptisobeni na cilovou skupinu, a to v ptipadé at’ uz se jedna o komunikaci interni, ¢i
externi.

Diky zpétné vazbeé cilovych skupin, mize firma ¢i kterdkoliv organizace ziskat cenné
informace o tom, jak cilové skupina dané informace, produkt ¢i vize vnima a miize tak 1épe
operativné na tuto zpétnou vazbu reagovat a piipadné zmeénit i pfizplsobit to, ¢im na
cilovou skupinu cili. Jak zminuje Vysekalovd a Mike§ (2009), ke sbéru informaci jsou
vyuzivana ptedevsim data, ktera jsou sbirdna pomoci kvalitativnich vyzkumi jako jsou napf.

rozhovory, dotazniky, pozorovani a jiné.

Co je pomoci analyzy firemni komunikace zji§t'ovano?

e Soulad firemni komunikace s kratkodobou taktikou a dlouhodobou strategii
firmy.

o Shromazdovanim dostupnych informaci je analyzovana firemni komunikace a
strategie konkurencnich firem.

e Nazory a postoje vnitrnich a vnéjsich cilovych skupin o firmé a jejich produktech
(ndzory zaméstnancii, zakaznikii, dodavatelii, konkurence atd.).

e Zmény a vyvoj v komunikaci vuci vnitinim a vaéjsim cilovym skupinam, odhaleni

nedostatki.
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e Ucinnost dopadu komunikovanych sdéleni prostiednictvim vyuzitych prostiedkii
a mnohé¢ jiné.

(Vysekalova a Mikes, 2009, s. 64)

3.5.7 Technologie a socialni média — web, email a mobilni marketing

Velkou podstatu firemni komunikace v dneSni dob¢ ptedstavuji pfedev§sim moderni
technologie a socidlni media. Neni mozné fict, ze by o informace byla nouze, pravé naopak
a veskeré soukromé 1 vetejné subjekty usiluji o to, aby byli co nejvice ,,on-line*, ale zaroven
aby nebyli ptrehlceni. Ke komunikaci s cilovymi skupinami, jsou vyuzivany ¢im dal Castéji
predevsim web marketing, spolu s email a mobilnim marketingem.

Vyhoda téchto komunikacnich kandlii spocivé predevsim v Uspofe Casu, pencz, ale
také v oblasti ochrany zivotniho prostiedi, a to tim zptisobem, ze pro odeslani napt. takového
newsletteru prostfednictvim emailu, neni nutné ani jeden pokaceny strom. To se napf. o
tisténych komunikacnich kanalech, bohuzel fict neda.

Dalsi vyhodou firemni komunikace, a to pfedev§im v ramci internich okruhd, ptedstavuje
propojeni jednotlivych sidel firem. VétSina nadnarodnich firem ma hlavni sidlo, ve kterém
se nachazi vedeni firmy. Timto sidlem jsou vedeny veskeré¢ zajmy firmy, ale pro jednotlivé
regiony jsou vytvoreny samotné pobocky. Tyto pobocky jsou vedeny jako sidlo jen pro dany
region, v OR jsou vedeny jako samostatna firma a veSkerou funkci zastavaji oddélené od
vedeni. Jak jiz ale bylo zminéno, hlavni vize jde od vedeni firmy, a proto je velmi dileZité,
aby byla firemni komunikace nastavena na optimalni urovni, kdy bude jeji funkénost
umoznovat nejlepsi mozné vysledky. Snahou je, aby byly propojeny veskeré firemni
komunikacni kanaly a aby zaméstnanci nebyli pfehlceni informacemi ze vSech moZnych

stran.

3.5.8 Firemni kultura

Mnozi autofi uvadéji, jakou soucast firemni identity také tzv. firemni kulturu.
Svoboda (2009, s. 42) uvadi, Ze podnikovou kulturou lze chapat ,, soubor hodnot, symbolii,
postojut, etickych vychodisek, predpokladii a perspektiv, které maji vliv na chovani
zaméstnancii i na vztah k vnéjsimu okoli “.

Mezi druhy firemni kultury je mozné zahrnout samotnou praci, pfatelskou atmosféru,

ale na druh¢ stran¢ také nekompromisni jedince.
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Jako zasadni body postupt firemni kultury, Svoboda (2009, s. 42) zatazuje:

Respektovani osobnosti v kazdém ohledu.

Vytvoreni dostatecného prostoru pro seberealizaci zaméstnance.

Vzdjemna duvera a podpora

Chybami se clovek uci, avsak je nutno ne priznat. Pak ndsleduje kolegialni
podpora.

Spokojenosti zaméstnanciu k jejich vyssi vykonnosti.

Rizeni zaméstnancii se déje na zdkladé vzajemné dohodnutych cilii (za existence
prostoru pro individudlni pristup).

Zaméstnanci potrebuji socialni jistoty.

Jistota zaméstnani patii k zakladnim pilirim vztahu mezi firmou a jejimi

pracovniky.

Urban (2008) dopliiuje Svoboduv vycet popisujici definici firemni kultury psanymi

anepsanymi hodnotami a normami, dale zvyklostmi a tradicemi organizace. Tvrdi, Ze soubor

postuptt vedoucich k motivaci k dobrym vztahilm a pozitivni naladé na pracovisti,

jednoznaéné vede k rostouci kvalité vnimani samotného podniku a k rlstu vykonnosti jeho

¢innosti.

Hlavni body, vedouci k pozitivni firemni kultuie:

Diiraz na osobni odpovédnost a pracovni narocnost.
Pruznost.
Diivéra a otevienost.

Loajalita zaméstnancu viici firmé

Urban (2008, s. 157)

Lukasova (2010, s. 15) tvrdi, Ze firemni kulturou je myslen pfistup, kterym je

umoznéno pochopeni fungovani firmy a také Ze dobrd firemni kultura zajiStuje uspéch

firmy, nebot’ dobré vztahy na pracovisti vZzdy ptinaSeji lepsi vysledky nez v ptipadé, ze

zaméstnanci pracuji v ramci nepiijemné atmosféry.
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3.6 Kategorizace Public relations

Dle Ptikrylové & Jahodové (2010, s. 112) uvadi, Ze je mozné Public relations Clenit
na tzv. externi a interni, s ¢imz souhlasi také Hejlova (2015) a dodava, ze interni PR je cileno
na zaméstnance, kdezto externi PR cili smérem k vefejnosti. Tyto dvé skupiny budou blize

specifikovany v nasledujicich dvou podkapitolach.

Obrazek 9 - Priklad rozdéleni PR ve vztahu k cilovym skupinam — stakeholderim

zaméstnanci

b
interni management

spolupracovnici

Stakeholdefi investofi

politici, viada

mistni
obyvatelé

externi €
media
odborna

verejnost

siroka
vefejnost ad.

Zdroj: Hejlova, 2015, s. 101

3.6.1 Externi PR

Prikrylova & Jahodova (2010) vyzdvihuji pfedev§im sloZitost externiho PR, jehoZ
cileni je zaméteno na $irsi zabér cilovych skupin. Pfedevsim jsou tvofeny dodavateli, Gitady,
finan¢nimi institucemi, Skolami, dalsimi podniky (B2B) ale také koncovymi zakazniky
(B2C).

Svoboda (2009) ve své knize upozornuje na dilezitost externiho PR a klade diiraz na
prednost pfed PR internim, nebot’ zastoupeni veifejnych vztaht s vetfejnosti predstavuje
mnohem vétSi  pokryti  zcelého PR nez vztahy, které jsou feSeny uvnitf
organizaci. Jakubikova (2012) tuto skutecnost potvrzuje a uvadi, ze vétSina firem se

soustiedi na vefejnou komunikaci s okolim, coz ale pfinaSi znacna tuskali. V mnoha
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ptipadech totiz dochézi k situaci, kdy se o novinkdch zaméstnanci firmy dozvidaji pozd¢ji
nez okoli, coZ neni dobré.

Ptikrylova & Jahodova (2012) uvadi druhy externiho PR, které jsou zastoupeny
korporatnim PR, produktovym PR, finan¢nim PR, dale vydavatelskou ¢innosti a jednotnym
vizudlnim stylem. Externi PR je tvofeno v neposledni fadé téz vztahy s mistnimi

komunitami, vztahy v rdmci odvétvi a dal$imi.

3.6.2 Interni PR

Interni PR ptedstavuje vztahy a komunikaci uvnitf firem a déle také vztahy, které
jsem cilené dovnitf, tedy mezi vedenim a zaméstnanci ale zaroven také mezi zaméstnanci
samotnymi. Kromé zaméstnanct je interni PR sméfovano také na management firmy, rizna
sdruzeni spolkli a zaméstnance, ktefi pracuji pro firmy externé.

Dtlezitost interniho PR je, jak zminuje Jakubikova (2012) neméné dulezita nez PR
externi. V pripad¢, kdy dochdzi k pouhému zaméfeni, nebo pfevazujicimu zaméfeni na
externi komunikaci, a zaméstnanci se, jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole dozvidaji
informace pozdéji nez okolni vefejnost, mize dochazet k nepiijemné atmosféte na pracovisti
a negativnim vztahtim zaméstnanci k vedeni firmy, coz opét potvrzuje to, ze mize nasledné
dochazet ke snizeni vykonu v disledku nepozitivniho pfistupu zaméstnancti ke své praci.

Svoboda (2009) 1 pies Casté opomijeni zdiiraziiuje, Ze na dileZitost interniho PR se
nesmi zapominat, nebot’ z pozitivniho interniho PR, teprve miiZze vychdzet pozitivni externi
PR. Zmifuje také, Ze pii stanoveni cili internitho PR, plati tento vyrok: ,, opravdovym

zdkladem pozitivniho image firmy, je pozitivni firma jako takova “.
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3.6.3 Kategorizace PR podle oblasti, nastroji a sektori

Public relations je mozné krom¢ interniho a externiho PR, dale d¢lit na kategorie

podle oblasti, nastroju a sektorti. Konkrétni vycet je vyobrazen na obrazku nize:

Obrazek 10 - Kategorizace PR podle oblasti, nastroji a sektori

Oblast PR Nastroj PR Sektor PR

* |ssues management * media relations e financni
¢ interni komunikace e krizova komunikace ¢ spotiebitelské, B2C
e B2B komunikace ¢ digitalni komunikace e B2B
e B2C komunikace e eventy e produktové
¢ korporatni PR * celebrity endorsement e kultura
e produktové PR * sponzoring a fundraising e sport
¢ finanéni PR ¢ vlastni média » farmacie, zdravotnictvi
¢ online PR * adalsi * energetika
e Investor relations e prumysl
o Community relations * neziskovy sektor
¢ Public affairs a vztahy * politické PR
s vladou e adalsi
* spoleCenska odpovédnost
e adalsi

Zdroj: Hejlova, 2015, s. 102

3.7 Proces PR

Vztahy s vetejnosti jsou jednou z oblasti marketingu, a stejn¢ jako vSechny dalsi
oblasti je tieba proces PR planovat, realizovat a méfit — pod tyto tfi zminéné kroky realizace
je tieba zahrnout fadu klicovych aktivit, které pomohou dosahnout pfedem stanovenych cild,
uskutecnit jejich naplnéni, zméfit v jaké mife jich bylo dosazeno, a vysledky ohodnotit.

Nékteré odborné zdroje cely proces Cleni na tfi etapy — planovaci, realizacni a
kontrolni, jiné se pfiklani k Ctyfstupiovému modelu — situacni analyza, strategie,
implementace a evaluace (kdy strategie a implementace piedstavuji v tfifazovém modelu

etapu realizacni a naopak).

3.7.1 Faze planovaci

Etapa planovaci, je stejn¢ jako v ostatnich oblastech marketingu fazi ptipravnou —
analyzy, sbér informaci, rozhodovaci procesy v ramci potencidlné vhodnych néstroji. Je
tteba znat odpoveéd’ na zékladni otazky.: Pro koho PR obsah je tvoren, na koho bude aktivita
smérovat? Ceho lze touto aktivitou v ramci PR dosdhnout, jaké jsou komunikacni nebo

strategicke cile, kterych je treba dosahnout? Jak bude cilii dosazeno? Kolik casu na dosazeni
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cilit bude treba vysetrit? Jakym zpiisobem bude obsah PR sdilen a kolik financnich
prostredkii je treba vynalozit? Jednotlivé otazky je tieba formulovat konkrétng, tdzané
oblasti definovat pfesné — lze vnimat vySe zminéné body jako opérné body cel¢ho
realizacniho procesu, ktery v dalSich etapach nezkoumad, zda prvni etapa byla uskute¢néna
precizné nebo pouze jako hruba kostra. V této fazi je nutné zjistovat informace zodpovédné
a vénovat ji nejvice pozornosti, kazdy omyl v této etap¢ by mohl zasadné€ ovlivnit nasledujici
dvé faze a v krajnich mezich by nemuselo dojit k naplnéni stanovenych cilt (které jsou téz

soucasti fazi planovaci) (Hejlova, 2015).

Cile public relations

Primarnim komplexnim cilem public relations, jak uZ samotny nazev oblasti
napovida, jsou vztahy s vefejnosti — je tedy klicovym pro PR udrZet s danou cilovou
skupinou, s vefejnosti, dobré vztahy, diky kterym lze vystupovat v dané spolecnosti a
vénovat se odborné ¢innosti — podnikat, ptisobit jako vefejné zndma osobnost, vefejn¢ znama

skupina apod. Jedna se 1 primarni nikoli jediny cil public relations.

Obrazek 11 - Vyobrazeni cili public relations

Vytvaret
diouhodobé
vztahy

PHspivat

Pfesvédcovat - N k dobrému
a ovliviiovat A jménu

Vytvaret B organizace
davéru mezi z 9

organizaci
a stakeholdery

Zdroj: Hejlova, 2015, s. 348

Cile public relations mohou mit povahu strategického cile a cile taktického. Mezi
témito formami je rozdil v jejich dobé naplnéni (dlouhodobé a kratkodobé cile), a v jejich
objemu (taktické cile 1ze vnimat jako dil¢i kroky k naplnéni hlavnich strategickych cili).

Strategické cile jsou tedy dlouhodobymi cili, diky nimz subjekt dosdhne své vytycené
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ptredstavy v dlouhodobém horizontu za vyuziti né¢kolika dil¢ich cill, které v ramci stanovené
doby uspésné naplnuje. Dle Karlicka a kol. (2016) je tfeba si stanovit cile jako formu
motivace a vidiny jasného ,,bodu®, kterého bude pili dosazeno. Za strategicky cil Ize
povazovat vytvoieni diveéry mezi subjektem a cilovou skupinou, zlepseni image spolecnosti
v ocich cilové skupiny.

Nesmi byt opomenuto na marketingové pravidla SMARTER, které poukazuje na
méfitelnost, dosazitelnost, relevantnost, evaluaci, specifikaci a casové hranice cile. Jakykoli
cil, ktery bude v ramci marketingu stanoven by mél zminéné hodnoty spliiovat tak, aby bylo

mozné objektivné vyhodnotit jeho naplnéni (Kotler, 2007).

Cilova skupina public relations

Cilova skupina v oblasti PR se zasadné¢ odviji od Cinnosti subjektu. Segmentace
probihajici v ramci prvotnich krok marketingu, subjektu jasné stanovi cilovou skupinu i
pro PR. Cilova skupina je tedy ,,oblast osob (fyzickych ¢i pravnich), které tvoii prostiedi,
jsou aktivitami ze strany subjektu ovlivnény a téz subjekt a jeho ¢innosti jsou ovlivnény
svym okolim. Lze do cilové skupiny zatadit dodavatele, odbé&ratele, Sirokou vetejnost, vladni
subjekty, voli¢e, zaméstnance, obchodni partnery, média.

Klicové kroky efektivni analyzy podoby cilové skupiny jsou.: znalost ,,sméru“ PR
aktivit (interni PR, externi PR), ¢innost a zaméteni subjektu (a jeji vyuziti pii STP procesu
subjektu). Jak uvadi ve své publikaci Kotler (2007, s. 889), je tieba si polozit podstatné
otazky na zakladé¢ nichZ je analyza cilové skupiny sestavena efektivné a do hloubky.: Jaké
komunikacni kanaly cilova skupina vyuziva k ziskavani poznatku? Kde prichazi subjekt do
bezprostiedniho kontaktu s cilovou skupinou a jakou formou ke kontaktu dochazi? Jaky ton
komunikace je pro cilovou skupinu nejvhodnéjsi a na co je treba apelovat, aby bylo dosazeno

cili?
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Etika public relations - princip T.A.R.E.S.

Pii vytvareni vetejnych vztahti, ovlivitovani cilovych skupin, sdileni informaci a
dalSich aspektt, které¢ public relations obnaseji, maji platit urcita pravidla a hranice, diky
nimiz jsou dodrzovany zasady etika a ucty. K tomu je pouzivan pétibodovy test principu
T.A.R.E.S, obsahujici 5 zdkladnich z4sad na obsah sdé€leni, kterymi jsou:

e Pravdomluvnost
e Ucta

e Spravedlnost

o Autenticita

e Socialni odpovédnost.

Obrazek 12 - SounalezZitost zasad principu T.A.R.E.S

T

SOCIAL

RESPONSIBILITY
FOR THE

CMMON GOOD

TRUTHFULNESS
OF THE MESSAGE

A

AUTHENTICITY OF
THE PERSUADER

EQUITY OF THE
APPEAL

R

RESPECT FOR THE
PERSUADEE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud jsou tyto zasady dodrzeny, obsah sdéleni public relations je povazovan za

eticky a je tedy vhodny k uziti.
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Nastroje a komunikacni kanaly public relations a PENCILS

Zakladni néastroje public relations vyuzivané v marketingu a jejich rozdéleni, je
perfektné shrnuto v tzv. konceptu PENCILS, jez je sloZen z pocatecnich pismen anglickych

slov téchto nastrojl, vyjmenovanych v souhrnu nize:

P - Publications - tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, publikace

E - Events - vetejné akce

N - News - novinarské zpravy

C - Community involvement activities - aktivity pro komunitu

I - Identity media - projevy podnikové aktivity

L - Lobbying activity - lobbovaci aktivity

S - Social responsibility activities - aktivity socidlni odpovédnosti

Zdroj: Objevit.cz, 2022

Tradi¢ni déleni nastroji PR zahrnuje nékolik podstatnych zpisobt, diky nimz lze
plnit stanovené cile v ramci public relations ale téz dosahovat cilii v ostatnich oblastech
marketingu. Jak zminuje Hejlova (2015, s. 135) mezi tyto zédkladni nastroje patii — media
relations, fundraising, event marketing, sponzoring, krizova komunikace, influencering.
Je patrné Ze vybé&r nastrojii je zavisly na vySe zminénych faktorech — cilové skupiné a cilech.
Neexistuje jeden univerzalni ndzor, ktery lze uplatnit pro rozmanité spektrum cilovych
skupin. TéZ je potieba stale vést v patrnost zaméteni Cinnosti subjektu, kterd ovliviiuje vybér
nastroji pro ziskani kontaktu s cilovou skupinou. Dtlezitd je povaha sméru PR — interni,
externi.

Jednim z nastroji, ktery je velmi podstatnym pro vSechny subjekty, a oblast interni
1 externi, je krizova komunikace. Za krizovou komunikaci v ramci interniho public relations
lze povazovat témata organizacniho charakteru, kterd se nesou v neutrdlnim az negativnim
tonu komunikace — propousténi, korup¢ni kauzy, firemni poruSeni etikety, zproneveéra,
likvidace, rizikové vyrobky a nebezpecné prostiedi apod. Externi krizova komunikace fesi
jiz vzniklé katastrofy nebo jejich dopad — nasilné trestné Ciny, vybuch fabriky, prodej
toxickych produktii, krach spole¢nosti, selhani personalu s vdznymi diisledky na Sirokou
vefejnost, pozary, zneciSténi Zivotniho prostiedi, poSkozeni Siroké vefejnosti jinym
zpusobem, Spatny obraz spole¢nosti, kyberutok a unik dat apod. Nelze se krizim vyhnout,

lze jim ptedchézet a byt na né pfipraveni. Tvofit krizovy tym a krizovou komunikaci jako
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reakci na vzniklou situaci je selhanim PR spole¢nosti, fyzické ¢i pravni osoby (tj. subjektu).
Jak ve své publikaci uvadi Chalupa (2012), oddé€leni krizové komunikace mtize zabranit
fatalnim Skodam, eliminovat dopad pfichozi krize, nebo zabranit zmény positioningu
v souvislosti se vzniklou krizi.

Na krizi 1ze reagovat hned n¢kolika zptisoby — popfit vinu (je-li subjekt v pravu),
omluvit se, minimalizovat vinu vysvétlenim, nevénovat krizi pozornost a poukazovat na
predeslé uspéchy, piijmout vinu. Strategické kroky v ramci krizové komunikace mohou mit
podobu omluvy, pfijeti viny a predstaveni feSeni a napraveni Skod, informacni strategie (je
vhodné pravidelné informovat cilovou skupinu o pribéhu situace a postupu k jejimu
vyfeSeni), obrana a argumentace (obhajoba a vyvraceni pfipadnych hoaxt), vyjadieni
soustrasti a nabidnuti kompenzace. Krizova komunikace vSak nekonci po ,,uhaSeni*
vzniklého problému, ale plynule piechdzi do nasledné péce o jméno znacky (pokud bylo
naru$eno je tfeba pro jeho obnoveni nebo napraveni aktivné usilovat), posileni CSR, a
budovani a posileni image znacky.

Dalsi oblasti PR, kterd je mnohdy (myln€) opomijena jako oblast public relations, je
event marketing. Pod timto pojmem, event marketing je mozné si pfedstavit hned nékolik
aktivit, které pozitivné podporuji image znacky, jeji dobré jméno, a také posiluje vztahy
s cilovou skupinou a Sirokou vefejnosti. Nelze jednoznacné zatfadit event marketing
k externimu ¢i internimu PR, 1ze jej vyuZzivat (rozdilnymi zptsoby) v obou piipadech. Za
primarni kol event marketingu je povaZovano posileni afinity ke znacce (k subjektu).
Udalost mize nabyvat nékolika podob, které informuji, podporuji, presvédcuji, upeviuji
vztahy atp. Interni eventy se potadaji pro stakeholdery, externi pak pro cilovou skupinu,
média a Sirokou vetejnost. Eventy, které v ramci event marketingu (jako oblasti PR) lze
pofadat mohou mit nasledujici formy.: odborné ¢i oborové konference, roadshow, akce ku
prilezitosti otevirdni novych pobocek/objektii (grand opening), dobrocinné aukce,
charitativni vecirky, spoleCenské akce pro akcionate, vecirky, pfedpremiéry, prezentace
produkti (mddni piehlidky), veletrhy, autosalony, oslavy a sezonni vecirky apod. (Hejlova,
2015, s. 141).

Nelze vnimat nastroje jako totoznou ,zélezitost“ a srovnavat jejich tkol
s komunika¢nimi kandly, 1 pfesto ze v nékterych piipadech tomu tak je. Komunika¢ni kanaly
vSak s nastroji tizce souvisi a plynné na né¢ navazuji. Kazdy néstroj vyuziva jinych kanalq,

jak se s cilovou skupinou spojit a také jinych komunikaéni sdéleni, které s ni bude sdilet.
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V ramci interniho PR bude mozné vyuzit jiz existujici nastroje firemni komunikace,
diky nimz lze dlouhodobé budovat dobré vztahy se zaméstnanci, obchodnimi partnery,
dodavateli a odbérateli. Do nastroji internich jsou zafazeny e-maily (newslettery), bulletiny,
brozury a letdky, tiSténé interni noviny, nasténky, intranet, firemni socialni sité, eventy
(spolecenské snidang, teambuildingy, meetingy, vecirky, kolektivni soutéze, charitativni
akce).
newslettery, intranet, tiStény interni Casopis, a interni socidlni sit’ (Institut interni
komunikace, 2014).
vymezit kandly, které by mohly vSechny typy subjektl povaZzovat za efektivni.

Jak bylo né¢kolikrat zminéno, je dilezité pti vybéru vhodnych kanalt brat v potaz, koho
subjekt oslovuje, za jakym tucelem a v jakém Casovém horizontu bude takto aktivita
probihat.

Za pojmem komunikacni kandly externiho public relations 1ze hledat: socidlni sité
(pro nastroj digitalni PR), veletrhy, ptfedvadéci akce, roadshow, politické happeningy apod.
(pro event marketing), tiskové zpravy (lze vyuzit jako prostiedek komunikace hned pro
nekolik odvétvi externiho PR), tiskové konference, PR ¢lanky, interview (media relations)
apod. (Hejlova, 2015, s. 148).

Nasledujici cast kapitoly bude vénovana vybranym komunika¢nim kanalim
a nastrojim, které jsou pro tuto diplomovou praci podstatné a je tieba se jimi zabyvat
detailngji.

Tiskova zprava je jednim z nejpouzivanéjSich néstroji v ramci externiho public
relations (konkrétné v ramci media relations). Tiskova zprava mize mit podobu digitalni
(vyro€ni zpravy, oznameni apod.) nebo humanizovanou (a to v rdmci tiskové konference).
Zésady tiskové zpravy jsou pravdivost, aktualnost, nejlépe 1 transparentnost, divéryhodnost
zdroje. Obsah tiskové zpravy ma strukturu tzv. obracené pyramidy — prvni odstavce se vénuji
jadru sdéleni, tak aby pfi kraceni informaci pfi interpretaci nedoslo k znehodnoceni
informace. Tiskova zprava by méla poskytovat informace o subjektu, kterého se tyka, ¢eho
se tyka, pro koho je vydana, Casové a lokaliza¢ni tdaje a vymezeni, pro¢ a jakym zplisobem

bude ¢i byla problematika obsahu sd€leni feSena nebo jeji pfinosnost.
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Newsletter je dal$im néstrojem, ktery je hojné vyuzivdm v ramci externi i interni
komunikace v rdmci podniku, politické strany, ¢i jiné formy pravnické osoby. Newsletter
1ze vyuzit pro komunikaci uvnitt podniku ¢i jako komunikac¢ni prostiedek se stakeholdery
(na trovni B2B vztahl), tak také na urovni B2C (formou e-mailingu s jiz ziskanymi
zakazniky). Zuzana Zoubkova ve svém ¢lanku pro online magazin IT Studio (2019) definuje
newsletter jako elektronickou podobu letdku ¢i pravidelného zpravodaje. Nespornou
vyhodou tohoto komunikac¢niho prostiedku jsou téméi nulové naklady na vytvoreni (pouze
naklady na lidsky kapital, ktery zpravodaj vypracuje), nulové naklady na rozsiteni, snadné
vymezeni vuc¢i konkurenci v ramcei grafického zpracovani/ tonu komunikace/ frekvence
rozesilani/ atp., témef naprostd penetrace vymezené cilové skupiny, kterd sdéleni ma
pfijmout a zaznamenat. Zdroj déle uvadi (Zoubkova, 2019) zasady kvalitniho newsletteru,
na ktery je mozné pohlizet jako na samostatny produkt a mél by tedy spliiovat 4P
marketingového mixu. Stravi-li cilova skupina Cas, vénuje pozornost této form¢ sdéleni,
ocekava, ze néco ziska (cenné rady, slevové kody, potfebné informace, podstatné zmény),
muze ji tento pfinos ovlivnit ndkupni rozhodovani, uzivani stavajicich produktd, Zivotni styl
apod. Newsletter, jak je zndzvu patrné, je textova forma sdé€leni aktualit tykajicich se

subjektu, ktery elektronicky zpravodaj vytvoftil a rozsitil (Zoubkova, 2019).

3.7.2 Stanoveni rozpoctu a ¢asova dotace

V neposledni fad¢ planovaci etapy je tieba myslet na finan¢ni zatizeni a ¢asovou
naroc¢nost PR aktivit. V zavéru prvni etapy je tfeba specifikovat dileZitost téchto dvou
neopomenutelnych faktora ovliviiujici aktivity a udavaji ramec jejich rozsahu z pohledu ¢asu
a investice.

Casova dotace se vaze na volbu cild, které mohou mit dlouhodobou (strategické cile)
nebo kratkodobou (taktické cile) podobu (Kotler, 2007). Stanoveni cile (nebo cilit) udava
Casovy ramec dané PR aktivity. V ramci této konkrétni aktivity se dale vymezuji dalsi Casové
useky, v nichz je tieba plnit jednotlivé kroky, které povedou k postupnému naplnéni cile a
také se tim splni hlavni Casovy rdmec. DodrZzovani tzv. deadlinti (€asoveé vymezenych obdobi
pro splnéni konkrétniho tkolu, které byly pfedem stanoveny) poukazuje na moralku,
davéryhodnost, kvalitni hodnoty, profesionalitu, tUctu k druhé strané¢ a spolehlivost.

DodrZeni vymezenych lhit je pravné vymahatelné (Rudolf a Ondfejova, 2018).
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Stanoveni rozpoctu, finan¢niho stropu, ktery bude vymezovat hranice rozsahu
a moznosti je zdsadni a je tfeba tento krok ucinit v rdmci etapy planovaci, tedy na zacatku a
diive, nez se aktivity za¢nou realizovat. Rozpocet se bude odvijet od ¢asového intervalu,
vybéru komunika¢nich nastroji a kandli, a od intenzity komunikace (jednordzové,
kontinudlni budovani vztaht s vetejnosti). Existuje nékolik metod stanoveni rozpoctu, které
1ze pro public relations aktivity vyuzit, nej¢astéji se vSak vyuzivd metoda rozpoctu podle

aktivit (zohlednujici vyuzité néstroje a kanaly, a rozsah aktivity) (Ftorek, 2012).

3.7.3 Faze realizaéni

Po ziskani veskerych informaci, po rozhodnuti jednotlivych krokl ptedchozi etapy
planovaci, lze ptikrocit k nésledujicimu kroku do faze realiza¢ni. V rdmci této etapy je dana
aktivita PRo realizovana za pomoci odborného dohledu — in-house oddéleni, PR agentur,
tiskové mluv¢i nebo individualniho konzultanta (odpovédnost za realizaci je v zavislosti na
personalnich moznostech subjektu, a na povaze PR aktivity). Nékteré subjekty si voli cestu
kombinace in-house oddéleni a externich agentur. Tento zplsob je preferovan ve velkych
podnicich ¢i politickymi stranami. V etapé€ realizacni dochazi k sestaveni vize, dale k jeji

realizaci, spusténi a rozsifeni (Hejlova, 2015).

PR agentury a jejich role, individualni konzultant

PR agentury jsou odborné sluzby poskytujici profesionalni konzultace na poli public
relations. PR agentury jsou externimi odborniky na public relations. Hlavnim ukolem PR
agentur je predev§im vytvafet komunikacni strategie za uCelem budovani reputace,
posilovani diveéry s cilovou skupinou. PR agentury mohou mit zaméfeni event marketingu,
copywritingu pro tiskové konference, PR ¢lanki a tiskovych zprav. Ve své publikaci také
uvadi Hejlova (2015, s. 112) Ze, PR agentury se mohou téZ podilet na vytvaieni a spravovani
owned media pro podniky (vlastni média — interni tiSt€éné magaziny, vlastni portaly a socidlni
sit¢). Externi agentury oproti in-house oddélenim nevénuji pozornost jednomu zadavateli,
ale soucasn¢ pracuji na vice projektech pro portfolio klientt.

Individualnim konzultantem jsou mysleny osoby, které pracuji jako externi nezavisli
komunikac¢ni poradci se zaméfenim na budovani vztahti s vefejnosti. Zpravidla se jedné o
kvalifikovanou odbornou ¢innost proskolenych poradct, kteti pracuji se strategickymi

aktivitami v oblasti komunikace. Jejich nabidka spociva v jednorazovych konzultacich, ¢i
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prizkumech (v rdmci posledni faze kontrolni). Na rozdil od PR agentur nemaji na starost
vytvofeni, realizaci, spusténi a roz§ifeni a nenesou za aktivity odpoveédnost, také je nijak

neuzpusobuji v jejich pribehu.

In-house oddéleni a individualni konzultant

In-house v doslovném ptekladu znamena ,,v dom¢“. Dle nazvu je patrné, jaky typ
odbornikli podporuje PR aktivity podniku, interni oddéleni. Hlavnim tkolem odd€leni je
budovani vztahii se stakeholdery (dle povahy sméru budovani vztahii — interni ¢i externi).
Jak bylo vyse zminéno, in-house oddéleni se vénuje pouze podniku, ve kterém pisobi, jedna
se o tzv. praci na stran¢ klienta. In-house oddéleni, které spolupracuji i s agenturami se pak
zpravidla vénuji newsletteriim, intranetu, nasténkam, teambuildingtim — lze fict, Ze se vénuji
pfevazné budovani vztahl se zaméstnanci, obchodnimi partnery, dodavateli a odbérateli

(Ftorek, 2012).

3.7.4 Faze kontrolni

Finalni a nemén¢ podstatnou, je etapa kontrolni, kterd zpracovéava data, na zaklade
nichZ vyhodnocuje odezvu, uspésnost a miru penetrace konkrétni PR aktivity.

Evaluace neboli vyhodnoceni ziskanych informaci poskytne zpétnou vazbu, ktera
bude poukazovat na pfedem stanovené kli¢ové indikatory uspéSnost a miru jejich naplnéni.
Metody, které v ramci vyhodnoceni lze vyuZit, poskytuji méfeni a vyhodnoceni dosaZenych
vysledkli — metoda KPI, pyramidovy model vyzkumu Macmanara, méteni efektivity podle
Lindenmanna, metoda AVE. VSechny modely méfeni a vyhodnoceni by se mély drzet tzv.
Barcelonskych principi, které formuluji zasady méfeni tak, aby vysledky byly objektivni a

efektivni.

Barcelonské principy (Hejlova, 2015) fikaji.:
o Meéreni by mélo byt soucasti kazdé kampané a PR komunikace.
e Nemeély by byt mérené vystupy (outputs), ale vysledky (outcomes).
e ROI (vliv na obchodni vysledky) by mél byt vzdy méren, kdy je to mozné.
o Pri mereni médii je duleZité vnimat nejen kvantitu ale i kvalitu vystupii, vyzneni
a vztah ke stakeholderim.

e AVE nelze akceptovat jako zpiisobovat mereni PR
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e Zcela novou oblasti jsou socialni média, ktera se také musi zahrnovat do mérent.
e Primeéreni je zapotiebi dbat na peclivou metodologii, aby se méreni dalo kdykoliv

oveérit nebo zopakovat.

3.8 Business-to-business PR

B2B public relations oblast PR se zabyva budovanim vztahti, dobrého jména a divéry
mezi firmami. Vytvoieni kvalitnich mezifiremnich vazeb zaloZenych na transparentnim,
pratelském vztahu je efektivni zejména pro ziskdni novych kontraktii nebo prohloubeni
stavajicich. Déle pro vytvoreni spolecné silné znacky nebo partnerstvi, ziskani renomé apod.
Taktéz oblast business — to — business PR 1ze budovat pomoci in-house oddéleni nebo PR
agentury, zpravidla se vSak vyuziva vlastnich personalnich zdroju, které jsou pritomné a
vénuji se pouze jednomu zadavateli (Ftorek, 2012).

B2B public relations se netykaji pouze podnik, které se pohybuji v oblasti B2B, ale
i v ramci B2C podnikt, které dale uzaviraji obchodni partnerstvi a udrzuji profesni vztahy
se svymi dodavateli, odbérateli, a dalSimi typy stakeholderd, které spliuji princip B2B
vztahu. Pro budovani vztahli mezi firmami se vyuziva zejména téchto nastroji.: konference,
meetingy, obchodni schizky, owned media, krizovd komunikace, event marketing,

newslettery, a e-mailing.
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4 Prakticka cast

V praktické ¢asti diplomové prace jsou predstaveny poznatky ziskané béhem diplomové
praxe a ucasti na tvorbé PR procesu, jeho pozorovani a konkrétné¢ béhem tvorby newsletteri
cilenych na B2B zékazniky spolecnosti Nokian Tyres plc., pro CE. Praxe diplomové prace

se uskutecnila v sidle prazské pobocky spolecnosti Nokian Tyres s.1.0.

4.1 Spole¢nost Nokian Tyres

,,Nokian Tyres je celosvetové mnejsevernéji umisténym vyrobcem pneumatik, ktery
zajistuje bezpecnou jizdu ve vsech celorocnich podminkach® (Firma Nokian Tyres ve
zkratce, Nokian Tyres plc., 2021). Spole¢nost Nokian Tyres plc., ktera se pySni celkovym
mnozstvim zameéstnancti okolo 4 800, se sidlem ve finské Nokii, vychazi pti vyrobé
prémiovych pneumatik piedevsim ze skandinavskych zvyklosti a prednosti, kterymi se
zaslouzené pysni. Mezi hlavni cile vyroby pneumatik, které uzce souvisi s vyrabénim
pneumatik této spoleCnosti, patii neodmyslitelné snaha o udrzitelnou bezpecnost a
ekologickou Setrnost celého zivotniho cyklu vSech svych pneumatik. To je pro Nokian Tyres
zasadni a proto firma neustéle hleda nové a nové inovacni moZznosti ke zvyseni kvality svych
produktl. Kromé vyroby v hlavni finské tovarné, se vyroba uskutecniuje také v ruském mésté
VsevolozZsk, kde tovarna vznikla v roce 2005, a dale v Americe, ve mésté¢ Dayton jejiz
slavnostni otevieni se uskutecnilo v roce 2020 a zapocala tim Usp&sné pocatek vyrobniho
procesu pneumatik i na novém kontinentu. Distribucni sit’ spolecnosti Nokian Tyres, ma tedy
nadnérodni charakter a jak jiZ bylo zminéno dle tovaren, rostouci trhy predstavuji predev§im
severské staty, Severni Amerika, Stfedni Evropa a Rusko. Spole¢nost vSak stale usiluje o to,
aby se jeji portfolio pneumatik dostalo i do dal$ich statd a do podvédomi vSech tidict a
prodejcti pneumatik (Firma Nokian Tyres ve zkratce, Nokian Tyres plc., 2021).

Soucasti spolecnosti Nokian Tyres plc., je taktéZ sit’ Vianor, jejiZz plisobnost zaujima
pozici v severskych statech jako je Finsko, Norsko, Svédsko, Estonsko kde je nejvétsim
fetézcem prodeje pneumatik, ale také je mozné servisy Vianor najit ve statech stfedni evropy
a to v Ceské republice, na Slovensku, Rumunsku, Slovinsku, dale v Srbsku a Bulharsku,
Polsku, Svycarsku, Némecku. Déle pak na Ukrajiné a v Rusku. Sit’ Vianor je je vlastnéna
spolec¢nosti Nokian Tyres a ptedstavuje Sirokou sit’ pneuservisti a autoservisti, poskytujici
Sirokou Skalu sluzeb které pokryvaji potieby vSech skupin zakaznikl. (Vianor in brief,

Vianos Oy., 2022).
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4.1.1 Centrala pro staty Stiedni Evropy v Praze

Ackoliv v Ceské republice tovarnu s vyrobou pneumatik spole¢nost Nokian Tyres
nema, svou centralu s vedenim pro staty Stfedni Evropy je mozné nalézt na okraji mésta
Prahy, na Chodové¢. A i1 kdyZ ostatni kancelaie nachazejici se napt. v ukrajinském Kyjeve,
polské Varsavé, nebo napt. némeckém Mnichové poskytuji zazemi pro velkou cast
zaméstnancl, predev§im obchodnich zastupci pro jednotlivé regiony konkrétnich statd,
sidlo spolec¢nosti, zdzemi pro vedeni, kanceléafe, se nachdzeji na prazském Chodové, kde
kancelafe zaujimaji tfetinu vrchniho patra budovy 22, kde zaméstnanci spole¢nosti Nokian
Tyres mohou vyuzivat krasnych prostor ptizpiisobenych ke kazdodennimu vykonavani
prace za ptijemnych podminek. Vedouci pracovnici Nokianu se snazi zajistit zaméstnancim
ptiznivé podminky k vykonu prace a to nejen z hlediska prostfedi ve kterém zaméstnanci
pracuji, ale pfedevSsim z hlediska milého, spolehlivého a zodpovédného pracovniho
kolektivu. V rdmci zajmu o vytvoteni pfijemného pracovniho prostiedi pro své zaméstnance,
firma Nokian Tyres v roce 2021 provedla v prostordch prazské centrdly tiimésicni
rekonstrukci, jejiz vysledek velmi ptiblizuje blizky vztah firmy k ochrané zivotniho prostiedi
a to napt. dfevitymi barvami v doprovodu s mechovymi aplikacemi na nabytku.

V cCeské pobocce a zarovein centrale spolecnosti Nokian Tyres pro Stfedni Evropu,
ma také zazemi marketingovy tym, jehoZ se autorka prace castnila a diky tomu mohla

vzniknout tato diplomova prace.

4.1.2 Historie

Kofteny historie spolecnosti Nokian Tyres sahaji az do roku 1898, kdy byla zalozena
firma Finnish Rubber Works. Nésledné¢ vroce 1934, byla na trh firmou Suomen
Gummitehdas Osakeyhtid, pozdé€ji firma Nokian Tyres, prvni zimni pneumatika, ktera
pfedchazela pneumatice Nokian Hakkapeliitta a nesla nazev Kelirengas (,,Pneumatika do
nepohody*). V roce 2005 byla zahijena prvni vyroba mimo finskou tovarnu, a to v jiz
zminéné tovarne, v ruském Vsevolozsku. Roku 2015 firma Nokian Tyres plc. ziskala jako
prvni, ocenéni hodnot AA souvisejici se spotfebou paliva a pfilnavosti na mokrém povrchu
vozovky. Dal§im vyznamnym, nemén¢ dulezitym a rozhodné neopomenutelnym rokem pro
firmu Nokian Tyres plc., byl rok 2017, kdy byly uvedeny na trh pneumatiky nové generace,
nesouci nazev Hakkapeliitta 9 a Nokian Hakkapeliitta 9 SUV. V roce 2018 firma Nokian
Tyres plc. oslavila 120 let svého tspéSného piisobeni (Historie, Nokian Tyres plc., 2021).
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Nejnovéjsi udalosti, ktera se uskutecni v nésledujicich mésicich roku 2021, je otevieni zcela
nového testovaciho centra ve Spanélsku, Santa Cruz, de la Zarza o celkové velikosti 300
hektarii. Testovaci centrum bylo vytvoifeno opét v souladu s ekologickymi materidly,
podporujicimi udrzitelnost a jeho traté¢ byly navrzeny tak, aby bylo mozné testovat zimni,
letni i celoro¢ni pneumatiky za téch nejpfisnéjSich moznych podminek (Technologické
centrum ve Spanélsku, Nokian Tyres plc., 2021). Dal§im vyznamnym momentem pro
spolecnost Nokian Tyres bylo v roce 2021 uvedeni nové generace bezpecnosti v podobé
hrotované pneumatiky Nokian Hakkapeliitta 10, ktera pravé diky svym
hrotim, poskytuje perfektni pfilnavost v zimnich chladnych podminkéch, bezpecnost,
komfort pfi jizdé autem a piedev§im je ohleduplna k Zivotnimu prostfedi. (Firma Nokian

Tyres ve zkratce, Nokian Tyres plc., 2022)

4.1.3 Portfolio pneumatik spole¢nosti Nokian Tyres

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, firma Nokian Tyres se zabyva vyrobou
prémiovych pneumatik, pfizpisobenych na zimni, letni, ale i celorocni obdobi. Kromé
zaméfeni na pneumatiky pro osobni automobily, firma vyrabi pneumatiky také na vozidla
SUV, 4X4, VAN. Krom¢ téchto pneumatik nesmi byt opomenuty také tzv. heavy tyres, které
jsou ptizpasobeny té¢zkym podminkdm v terénu, praci v lese, na polich, letiStnich plochach
a mnoha dal$im (a forerunner in commercial & industrial tires, Nokian Tyres plc., 2021).

Sortiment nabidky firmy Nokian Tyres je velmi Siroky, proto budou v této kapitole
pfedstaveny pro sezndmeni alesponl pneumatiky, uréené pro osobni vozidla.

Letni pneumatiky

e Nokian POWERPROOF

e Nokian WETPROOF

e Nokian ILINE
Zimni pneumatiky

e Nokian SNOWPROOF P
Nokian SNOWPROOF
Nokian HAKKAPELIITTA
Nokian WR A4
Nokian WR D4
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Celoroc¢ni pneumatiky
e Nokian SEASONPROOF
o Nokian WEATHERPROOF

Obrazek 13 - Pneumatika Nokian Powerproof

Zdroj: Nokian Tyres s.r.o0., 2022

4.1.4 Komunikacni nastroj PR newslettery, jejich cil a proces tvorby

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti diplomové prace, vytvareni dobrych vefejnych
vztahi neodmyslitelné tvoii jeden z hlavnich cilti kazdé firmy. Postoje a presvédceni
cilovych zakaznikli mohou vyrazné ovliviiovat Uspéch produktu ¢i sluzby. Bez dobie
nastavenych procesti PR tedy samotny produkt ani sluzba nemohou efektivné fungovat.

Z davodu ucasti autorky prace na marketingovém oddéleni, konkrétné na pravidelné
tvorb& newslettert, byl k analyze diplomové prace vybran pravé tento proces PR, béhem
kterého newslettery vznikayji.

Cilem zasilani newsletteru, je pravidelné informovani B2B zakaznikd o aktudlnich

zajimavostech, novinkach, novych produktech, launchovani novych produkt, nebo
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momentalné o sell outové kampani, kterou spole¢nost Nokian Tyres chystd. Dalsi formou
newsletteru je zprava odkazujici skrze link, na tiskovou zpravu, video, zkratka na cokoliv
chce firma ve zprave odkézat. Soucasti cile vytvareni dobrych vefejnych vztahti s okolim je
také to, Ze chce firma svym zakaznikiim dat najevo svou vefejnou aktivitu a chce byt se
svymi zakazniky neustale v blizkém kontaktu.

Dulezité je ale dbat na to, aby i piesto ze chce firma byt se svymi zakazniky touto
formou v blizkém kontaktu, nespamovala a nezasilala zpravy pfili§ ¢asto. V piipadé Ze by
zakaznici dostavali zpravy vice nez je optimalni, napi. kazdy den, mohlo by dojit k tomu, Ze
zakaznici zaCnou tyto zpravy piehlizet, nebo dokonce ignorovat, coz by bylo
kontraproduktivni.

Nasledujici kapitola se bude vénovat procesu tvorby newsletteru.

4.1.5 Faze planovaci

Faze planovaci je, jak jiz bylo zminéno v teoretické €asti prace pro tvorbu procesu
PR, a tedy i pro tvorbu newsletteru velmi dilezitd a zésadni. V této fazi je nutné stanovit

odpovédi na zékladni otazky, kterymi jsou:

o Jaké sdéleni ma newsletter zakaznikiim piedat a ceho chce firma touto aktivitou
doséhnout.

o Na jaké zédkazniky bude newsletter cilen.

e Do jakych statd bude odesilan.

o Jaké jazykové mutace je nutné pro dany newsletter zajistit.

o Bude newsletter obsahovat link, kterym bude odkazovat napf. na internetovou
stranku s videi, tiskovou zpravou atp.

e Jakou formou bude newsletter sdilen.

o Kolik ¢asu je potieba na ptipravu.

o Jaké bude finan¢n¢ ndkladna ptiprava daného newsletteru.

e Datum odeslani newsletteru.
Tyto body maji slouzit pfedevsim jako opérné, a nasledné by se jich méli ucastnici

procesu fidit. V nésledujicich etapach mize dojit ke zméndm, ale ty by se nemély zasadné

lisit od ptivodniho planu.
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Pro lepsi organizaci a pfipravenost firmy na tyto pravidelné zpravy, je na zacatku
roku, nejlépe jesté pfed nim, vytvaren rocni plan, kde jsou jednotliva témata vypsana a
piifazena ke konkrétnimu meésici v roce. Obvykle je cilem firmy odeslat cca 25-30
newsletterd béhem jednoho kalendainiho roku, vcetné 8-10 newsletterd, cilenych pouze
lokéaln¢ na dané regiony. Vytvofeny rocni plan je nasledné schvalen kompetentni B2B
marketingovou managerkou, ktera ptipadné doplni své pozndmky na zéklad¢ védomosti o
konanych udalostech. Jak jiz bylo zminéno, plan je mozné dle potieby kdykoliv zménit.

K tomu vzhledem k operativnim situacim dochdzi velmi Casto.

4.1.6 Faze realiza¢ni

Po vytvotfeni planu newslettert a jeho odsouhlaseni jednotlivymi povéfenymi
osobami, které jsou k tomuto procesu diilezité, je mozné s dostatecnym ptedstihem ptikrocit
k nasledujicimu kroku, a to k realiza¢ni fazi celého procesu. V této fazi dochazi k sestaveni
vize, dale k jeji realizaci, spusténi a rozsiteni.

V ndvaznosti na zminéné informace v teoretické Casti prace je dulezité zminit, Ze
spole¢nost Nokian Tyres vyuziva k realizaci tvorby newsletteru ptfedev§im in-house

marketingového oddéleni, ve spolupraci s reklamni a ptfekladovou agenturou.
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4.1.7 Prislusné osoby podilejici se na procesu tvorby newsletteri

Nasledujici obrazek slouzici ke snadnému pochopeni slozeni marketingového tymu
pro CE, vyobrazuje kromé celkového slozeni pfedevSim osoby, podilejici se na procesu

tvorby newsletteru. Jejich jednotlivé funkce jsou vypsany v podkapitolach nize.

Obrazek 14 - Organiza¢ni struktura marketingového oddéleni pro CE

. . *V zabarvenych bublinach jsou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

B2B marketing manager

Na procesu tvorby newsletteril, které jsou vytvaieny pro staty Stfedni Evropy, je
potfeba ucasti vice odpovédnych osob. Do roku 2019 byla zodpovédnost pro tvorbu
newsletterti znacné nejasnd. Newslettery byly vytvarfeny vedenim firmy ve finském meésté
Nokia, ale pouze na vyjimecny pozadavek nckterého z Clentt marketingového oddé€leni
v Nokian Tyres s.r.0., v Praze. Zasilani newsletterti tedy bylo nepravidelné, a ne tak castg,
spiSe vyjimecné. Od roku 2020 byla veskerou snahou a cili firmy Nokian Tyres plc., vytvaret
co nejblizsi kontakt s B2B zakazniky, a odpovédnost za zasilani newslettert byla predvedena

na stranu Stfedni Evropy, konkrétné na B2B marketingovou manaZerku. Pod tuto
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zodpovédnost patii predevsim dodrzeni pfedem stanoveného planu, kterému byla vénovéana
vyse samostatnd kapitola ,,Faze planovaci®, a to od pfedem stanovenych témat, dat, mnozstvi

zaslanych newslettert atp.

Marketing Manager CE

Dalsi neopomenutelnou ucastnici na celé tvorbé newsletteri pro CE, je
neopomenutelné¢ marketingovd manazerka, kterda je nadiizenou B2B marketingové
manazerce, a tedy musi byt aktivné o celém chodu procesu a aktudlnich rozesilanych

zpravach informovana.

PR Manager, content manager

Text, na ktery se odkazuje prostfednictvim tzv. ,,CTA* tlacitka skrze link na
internetovou stranku Nokian Tyres, je pfipravovan ,,PR manazerkou* pro Stiedni Evropu.
V ptipadé, Ze se jednd o zpravy a tiskové zpravy, které nejsou lokalni, jsou vytvareny
v centrdle firmy ve finském mésté Nokia. Ve spolupraci s vedenim a marketingovym
oddélenim ve Finsku, marketingové oddéleni pro CE velice uzce spolupracuje. Pro tvorbu
textu newsletteru je v navaznosti na zvetrejnénou tiskovou zpravu, nebo odkazovanou
internetovou stranku, marketingovou asistentkou vytvoien v jednodussich ptipadech navrh
textu, ktery je predloZen ke schvéleni tzv. ,,content” manazZerce. V ptipadech, kdy se jedna
o rozsahlejsi texty, je zaslan pozadavek o vytvofeni textu, s pfiloZzenou tiskovou zpravou ¢i

linkem na danou odkazovanou internetovou stranku, zasilan ,,content manazerce ihned, bez
9 9

pfedchoziho navrhu, marketingovou asistentkou.

Ostatni ¢lenové marketingového oddéleni

Vzhledem k ucasti ostatnich ¢lenit marketingového oddéleni na veSkerych jinych
aktivitdich s marketingem spojenych, jako jsou napf. marketingové kampané, piiprava
printovych materiali, eventii, launchovani novych produktt, ptiprava tiskovych zprav, text
na internetové stranky, cenové analyzy, je nezbytné, aby byli téZ soucasti tohoto procesu,
nebot’ jsou informovani o tom, k jakému datu a jaké téma by bylo vhodné odeslat, a tedy

jejich ucast na procesu mize vyrazné prispét k tomu, byt v obraze.
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Marketing assistant

Veskeré materialy, tvorbu planu, spravné formatované obrazky, pozadavky na
vytvoiené texty, jednotlivé jazykové mutace, tvorbu newsletteru v systému Salesforce —
Pardot, vybér spravnych adresatli, ma na starosti marketingova asistentka, ktera je podfizena
B2B marketingové manazerce a jeji povinnosti je, ji o celém prib&hu tvorby newsletterti
informovat. Jak jiz bylo zminéno v tivodu kapitoly ,,faze realiza¢ni, dochazi k aktivni
spolupraci s marketingovou agenturou, a prekladovou agenturou, za jejichz pomoci jsou
predkladané obrazky upraveny dle pozadovanych nélezitosti a texty prekladany do
konkrétnich jazykovych mutaci. Nasledné je marketingovou asistentkou zajisténa potiebna
kontrola textd se ,,Sales Country* manazery a v okamziku kdy jsou jazykové mutace

schvalené, je mozné pfistoupit k tvorbé newsletteru v online systému Salesforce-Pardot.

Sales country manazZeri

Dalsi neopomenutelny okruh lidi, ktery se nutn€ musi podilet na tomto procesu, jsou
tzv. ,,Sales Country* manazefi, ktefi maji zodpovédnost za chod prodejti podle pridélenych
statl, regiond. Jejich funkce je velmi dileZitd v navaznosti na Gzky kontakt se zdkazniky
skrze jednotlivé ,,Sales* reprezentanty. Ti zakazniky osobné navstévuji, komunikuji s nimi
na denni bazi a jsou tedy informovani o aktudlni situaci, pozadavcich, problémech,
aktivitach, novinkach atd. Skrze né je také sledovéana aktualni situace v danych statech a je
tak mozné se s jejich pomoci bliZze zaméfit na zpravy, které je nutné zakaznikiim pravidelné
sdélovat.

Dalsi funkci, kterou ,,country* manaZefi v tomto procesu zastdvaji, je kontrola
piipravenych jazykovych mutaci. V této fazi nastavaji dvé situace. Pokud je text jednotny a
pfislusny pro vSechny staty, neni nutné, aby ,.country” manazefi zasahovali do plivodni
anglické verze, kterd je pfipravena ,,content manazerkou. Jsou pouze marketingovou
asistentkou pozadani o kontrolu jednotlivych jazykovych mutaci. V piipadé, ze se jedna o
zpravu, kterd je sméfovana pouze na lokélni trh, je nutné, aby vytvoteny text zkontrolovali
jiz v piipravné, anglické verzi a aby byla zkontrolovana spravnost veskerych sdélovanych
informaci. To je ptipad tzv. ,,Sell-Out Activities* newsletteru, kdy ma pfipravovand kampan

v kazdé zemi jind pravidla.
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Téma a text newsletteru

Na zédkladé vytvoreného planu a jednotlivych témat, je nutné pro newsletter vytvorit
text, ktery bude nést hlavni informace, které chtéji byt zékaznikiim sdé€leny.

Zasilany jsou dva druhy newslettert, a to bud’ monotematicky nebo vicetématicky.
Pro monotematicky newsletter je vytvaren jeden delsi text, ktery musi vzhledem k Sabloné
vytvofené pro tvorbu newsletteru v systému Salesforce — Pardot (viz. kapitola ,,Programy
vyuzivané k tvorbé newsletterii*‘) obsahovat nalezitosti:

e Header

e Preheader

o Text

e CTA button — odkazové okénko

Pro vicetématicky newsletter je vytvafeno vice kratSich textd. Jeden hlavni text, ktery
zastieSuje dalsi podtémata, vyjadiena nékolika kratSimi texty.

Tyto texty jsou, jak jiz bylo zminéno v kapitole vys, v ndvaznosti na jednotliva
témata a sdéleni dle pfisluSnych nalezitosti vytvafeny ,,content* manazerkou, ktera navrzené
texty predlozi ke kontrole a schvaleni marketingové asistentce, ta dale ,,sales country*

manazerum.

Obrazky, logo

Mezi dal$i materidly, které je nutné mit pfipravené k tvorbé newsletteru, jsou obrazky
ve spravném formatu, velikosti. Kromé toho je nutné mit také do obrazkl spravné vlozené
logo dle tzv. ,,brand* manualu.

Ke kazdému tématu, pro které je newsletter tvofen, je peclivé vybiran pfislusny
obrazek, ktery dokonale podtrhuje sdilené informace. Snahou je, aby vSechny newslettery
sdilené se zakazniky, vypadaly jedinecné, dokazaly zdkaznika zaujmout a aby dané obrazky
zakaznika naladily na spravnou ,,notu®, ve které se zprava nese.

Newslettery tykajici se naptiklad portfolia nabidky zimnich pneumatik, se budou nést
v duchu zasné¢Zenych obrazkl, detailnich zabéri na pneumatiky, které se dotykaji
zasnézen¢ho povrchu, hor atp. Na druhou stranu newsletter tykajici se portfolia letnich
pneumatik, ponese obrazky se sluneCnym pocasim, suchym povrchem vozovky, oblasti

méstskych ulic atp.
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Logo spolecnosti Nokian Tyres, jak jiz bylo zmin€no, byva na obrazek aplikovano
dle ,,brand* manudlu, ktery je velmi obsdhly a ma velmi ptfesnd a striktni nastaveni. Logo
muze byt v bilé ¢i ¢erné barvé a nejcasteji byva umisténo do levého horniho rohu obrazku,
do tzv. hlavniho obrazku, ktery se nachazi v horni ¢asti newsletteru a ma nalezitosti které
musi byt vzdy splnény. Témito nalezitostmi jsou:

o format: .jpg.

o velikost: 600x300 px.

Obrazek 15 - Logo spole¢nosti Nokian Tyres

Nnokicir’
T YRES

Zdroj: Nokian Tyres s.r.o0., 2022

V ptipadé¢, Ze ale fotografie nenahrava tomu, aby umisténi loga v levém hornim rohu
v bilé ¢i ¢erné barvé vyniklo, mize byt umisténo 1 jinam.
Dalsi obrazky, které mohou byt do newsletteru vkladany maji nalezitosti:

o format: .jpg.

o velikost: 300x300 px.

Do téchto obrazkl vsak logo vkladano neni a slouzi k vedlejSim tématim vicetématického

newsletteru.
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Obrazek 16 - Vzor titulniho obrazku pro newsletter

Zdroj: Nokian Tyres plc., 2021

Obrazek 17 - Vzor obrazku pro tzv. vicetématicky newsletter

Zdroj: Zdroj: Nokian Tyres plc., 2021
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Programy vyuZivané k tvorbé newsletteri

Ve chvili, kdy jsou posbirany veskeré potiebné informace, a je mozné prejit
k vytvareni newsletteru, je k jeho tvorbé vyuzivan program Salesforce — Pardot, nebo Lyyti.
Vybér ptisluSného programu zavisi na tom, zda je sdélenim newsletteru néjaka pozvanka,
ke které je potieba registrace jednotlivych zakaznikli. Vzhledem k aktudlni situaci, kterou
zpisobila svétova pandemie nemoci Covid-19, kdy neni mozné pofadat eventy a vetejné
akce na kterych se podili vétsi mnozstvi lidi, je jednodussi se na chystané akce piipravit. I
piesto je vSak v tomto piipadé pozvanek dilezité védet, jaké mnozstvi zékaznikl se hodla
dané online akce zucastnit, a to uz z toho divodu kdy se chce spolecnost dostate¢né piipravit
na IT vytizeni k ptipravované akci, tak z toho divodu, kdy chce firma byt obeznamena s tim,
jak detailné zakazniky informovat 1 po dané akci. Prostfednictvim toho tak miZe spole¢nost
urcit, jakou formu informac¢niho sdéleni a jak obsahly newsletter nasledné zvoli jako dalsi.
Za situace, kdy bylo mozné eventy a skupinové akce provadét, byla forma registracnich
musi spolecnost vzdy pocitat s uritou rezervou, finanénimi prostfedky, mnoZstvim

reklamnich materili atp.

Obrazek 18 - Ilustracni obrazek programu Salesforce

salesforce

Zdroj: Business News Daily, 2021
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Adresati

ree
1

Jak jiz bylo zminéno v kapitole ,,faze planovaci, po vytvoreni dané¢ho newsletteru
v systému Salesforce-Pardot, dochazi k samotnému odeslani newsletteru, a tedy je nutné

zvolit spravné konkrétni zakazniky, kterym bude sdilend zprava odeslana.

B2B zikaznici jsou rozdéleni na tzv.:

o PCl1 zakazniky, se zaméfenim predev§im na pneumatiky osobnich vozidel nebo
SUV, 4X4.

e PC24 zadkazniky, se zaméfenim na ,heavy tyres“ tedy pneumatiky pro
tézkonakladni vozy

e NADs =zakazniky — Nokian Authorized Dealers — ptedstavujici smluvni
zakazniky, ktefi spliiuji dané, predem stanovené podminky. Tito zdkaznici
mohou byt, jak pfimi, tak nepfimi. Pfimi zékaznici ptedstavuji ty, ktefi maji
smlouvu piimo s firmou Nokian Tyres plc. Nepfimi zdkaznici ptedstavuji
skupinu, uzavirajici smlouvu ve spolupraci s Nokian Tyres plc., skrze tzv.
,master company*, ktera uz s NT plc. uzavienou smlouvu ma.

e VIANOR partnefti

NAD zakaznici mohou byt dle objemu nakupovanych a nasledné prodavanych zdkaznikt
rozd¢€leni na tzv. NADs S, NADs M, NADs L a NADs XL.

Po zalozeni smluvniho vztahu, ktery se zdkaznikem uzavird dany ,sales®
reprezentant, je nutné zdkaznika zadat do systému Salesforce. To provadi taktéz
marketingova asistentka. Sales reprezentanty jsou marketingové asistentce zaslany smlouvy
a piislusné Excel tabulky, ve kterych jsou vyplnény pfislusné informace, potiebné
zakaznika zadat do systému, je:

e Podepsand smlouva obéma smluvnimi stranami.

e Datum uzavieni smlouvy.

e ID zakaznika.

e Adresa.

o Kontaktni osoba spolu s pfisluSnymi kontaktnimi udaji.

e Minimalni odebirané mnozstvi pneumatik.

62



V ptipadé, Ze jsou tyto informace v potradku vyplnény, mohou byt marketingovou
asistentkou zadany do systému. Pfi spravném zadéni, se zékaznici automaticky ptipoji, k jiz
vytvofenym seznamim zakazniki a je tedy jednoduché nasledné vybrat konkrétni
aktualizovany a dynamicky seznam.

V piipadé, je ptipravovany newsletter cilen pouze na konkrétni zdkazniky, je nutné,
aby dani country manazefi tento seznam v ndvaznosti na vytvoienou kampai v Salesforcu
upravili. V této fazi vSak Casto dochazi k problému, nebot’ je tato Cast procesu Casové
naro¢né€jsi a v rdmci tspory Casu jsou voleny kompletni seznamy, coz neni spravné. Nemélo

by se stat, aby zakaznik, na n¢hoz neni newsletter cilen, newsletter obdrzel.

Realizace newsletteru

V piipadé ze se vSichni ¢lenové procesu shodli na planu konaného konkrétniho
newsletteru a nasledné¢ byly splnény vSechny nalezitosti potifebné k jeho plynulému
sestaveni, kone¢né nastava okamzik, kdy marketingova asistentka vytvofi v systému Pardot
ptisluSnou kampan a nésledné anglickou verzi newsletteru, ktera slouzi jako zdkladni a pro
dalsi jazykové verze uz se méni pouze jazykova mutace textu, piislusny odkaz na webovou
stranku a adresati.

Pted kazdym odeslanim je marketingovou asistentkou zasilana country manazerim
testovaci verze newsletteru, na zéklad¢ jejihoz schvaleni mize byt newsletter finalné

odeslan.
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Obrazek 19 - "Test" verze odeslaného newsletteru
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.8 Faze kontrolni

V ptipad€ Ze byly veskeré naleZitosti dodrzeny dle stanoveného planu a doslo
k realizaci vytvoreni a naslednému odeslani newsletteru, s Casovym odstupem dochazi k fazi
kontrolni. Tato finalni a neméné podstatna etapa kontrolni, zpracovava data, na zakladé¢
nichz vyhodnocuje odezvu, GspésSnost a miru penetrace vytvorenych newsletter. Tato faze
je provadeéna pravidelné, minimalné jednou za ¢tvrt roku a dosazené informace jsou nasledné
prezentovany tzv. ,country* manazerim, kteti maji zdkazniky v danych regionech na

starosti.
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Kontrola dosazenych vysledkli je mozna prostfednictvim vytvorenych reporti ze
systému Salesforce — Pardot, ve kterém jsou newslettery spolecnosti Nokian Tyres
vytvareny. Prostfednictvim téchto reportii Ize zjistit statistické informace jako:

e Mnozstvi zaslanych newslettera.

e Mnozstvi otevienych newsletterd a pomeér vzhledem k celkovému poctu

zaslanych newslettert.

e Mnozstvi proklikii na internetové stranky, prostfednictvim ,,CTA* okénka.

e Ve ktery den a Cas jsou newslettery nejvice otevirany.

e Ve kterych zemich maji zpravy prostfednictvim newsletteru nejlepsi sdélovaci

ucinnost.

e Zda se skutecné zékaznici, ktefi se pfihlésili diky pozvance zaslané newsletterem,

opravdu zacastnili daného eventu ¢i online eventu, atp.

4.2 Analyza procesu

Pti vytvéieni kazdého individudlniho PR procesu tvorby newsletterti, cileného na B2B
zakazniky firmy Nokian Tyres plc., je nezbytné, aby byly vSechny osoby podilejici se na
tomto procesu uzce v kontaktu a aby dochazelo k jejich pravidelnému informovani.
Vzhledem k tomu, Ze byla zodpovédnost a cely proces vytvafeni newsletteri pro B2B
zakazniky Stfedni Evropy pfevedena do prazské pobocky Nokian Tyres s.r.o. ale zpravy,
které jsou zasilany musi byt v souladu i se zemémi jako je Finsko, Norsko, Svédsko,
Ukrajina a jiné, které jsou regionalné v ramci firemni legislativy odd¢€leny, je nutné, aby o
téchto zpravach byly informovany také marketingova oddé€leni na vedeni ve Finsku, ale také
v jiz zminéné Ukrajing. I ptesto, Ze se mohl cely proces ve vySe uvedenych kapitolach zdat
jasny a bezproblémovy, béhem zacastnéni se autorkou prace na diplomové praxi a tedy na
celém PR procesu vytvareni newsletterti, byly diky pouziti dotaznikového Setfeni a
nestrukturovaného rozhodoru, zjistény zna¢né nedostatky, které je nutné pro plynuly chod
tohoto procesu jednozna¢né odstranit.

Prvni nedostatek vznikd z ditvodu komunikaéniho Sumu, kdy jiz béhem planovaci
etapy dochazi k nedostatecnému informovani jednotlivych ¢lenit marketingového oddélenti,
a to jak v CE, tak ve Finsku, mezi nimiz, jak jiz bylo zminéno, je neustalé propojeni a aktivni
komunikace nezbytna. Ptes ptedstaveni jednotlivych ¢lent podilejicich se na procesu tvorby

newsletteru v kapitole ,,Pfislusné osoby podilejici se na procesu tvorby newsletterii* a z toho
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vychazejici mozné klamné predstaveé o jasn¢ stanovenych ¢lenech, ¢asto dochazi k situaci,
ve které vzhledem k velikosti firmy a konkrétné marketingovych oddéleni, obvykle vstoupi
do procesu dal$i novy a neznamy ucastnik. Novy clen obvykle pfistupuje s inovativnimi
poznatky, navrhuje jina data odeslani, pfindsi poznatky ohledné pfipravovaného textu, atp.
Nejcastéjsim ptripadem je “hledani” osoby, jez piipravuje text pro nadchazejici udalost, o niz
je nutné sdilet. Uddlosti je myslena nejen udalost jako napf. pfedstaveni nové pneumatiky,
ale také planované sell outové kampané, nova tiskova zprava, atd. Tento problém se nese az
do faze realizacni, kdy se miize stat, ze by byl pfipravovany newsletter duplicitni anebo se
pravidelné opozdi jeho distribuce, v navaznosti na nedostatecny cas ptipravy, nebot’ jak jiz
bylo zminéno, musi byt text v souladu s oficialni vydanou zpravou, ale je slozité najit
kompetentni osobu, kterd je za piipravu odpovédna. Pokud nebudou jasné stanoveny
zodpovédné osoby a nebudou dostate¢né informovany, dochazi mimo duplicitu a prodleni,
k dvoji fakturaci za ptripravené texty od prekladové agentury, ale také ke vzniku stresujiciho
ptorstiedi na pracovisti.

Dal$im zjisténym nedostatkem v ramci PR procesu tvorby newslettert je nedostatecna
koordinace informovani ,,Country* manaZzert, ktefi tak nevédi, jaké zpravy byly zakaznikiim
zaslany, kolik zprav a kdy. Pro ziskéani pfesnéjSich a podloZenych informaci, slouzicich ke
zjisténi pohledu “Country” manazerti a jejich podfizenych obchodnich zastupct, jsou
uvedeny veskeré otazky, které byly pfedmétem dotaznikového Setfeni. Dotaznikového
Setfeni se zlcastilo celkem 45 ndhodnych a anonymnich respondentd, ktefi se na procesu
podileji. Vyhodnoceni jednotlivych otdzek vcetné vyobrazeni pomoci grafii, je predstaveno

na nasledujicich strankach.
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Prvni otazka - Jakou zemi zastupujete?

Z vysledkii na otazku charakterizujici zastoupeni jednotlivych zemi od respondent,
ktefi na otdzky zodpoveédéli vyplyva, Ze z celkového poctu 45 respondentil, celkem
odpovidajicich, 22,22% zastupuje Polsko. Dale 17,80% jich zastupuje Ceskou republiku a
Slovensko, 13,33% respondentii nezastupuje zddnou zemi, nebot’ napt. nejsou z oddéleni
obchodnich zastupci a country manazert, ale napf. z oddéleni marketingu, kde se
zaméstnanci nespecializuji na konkrétni zemé, ale na cely region CE. Dalsi vy$si hodnoty
zastoupeni z celkového poctu dotazovanych, ¢ini 11,11%, a jsou jimi zastupci z Rakouska a
Francie. Hodnota 4,44% z celkového poctu respondentt, tvoii zastupci z Italie a Holandska.
Stejnou hodnotu 2,22% maji predstavitelé z Némecka, Svycarska, Danska, Spanélska,

Portugalska a Turecka.

Graf 1 - Jakou zemi zastupujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druha otazka - Jakou pracovni pozici zastavate?

Z vyobrazeného grafu nize je ziejmé, ze z celkového poctu dotazovanych,
odpovédélo na otazky tykajici se pozice respondentt celkem 75,60% ze pracuji na pozicin
Sales reprezentanta, dale 13,33% odpovidajicich byli Country manageti, 4,44% byli
marketingovi manazeii a ve stejném poctu s 4,44% z celkového poctu 45 respondent,
odpovédéli Content manazeti. Jako jediny odpovédél marketingovy specialista a tedy na

celkovém poctu respondentd, je jeho zastoupeni celkovych 2,22%.

Graf 2 - Na jakou pracovni pozici zastavate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Treti otazka - Jak dilezité je podle Vas zasilani newslettert zakaznikim firmy
Nokian Tyres?

Z vysledkli na otazku jak moc je dle respondenti dilezité zasilat zdkaznikiim
spolecnosti Nokian Tyres newslettery, odpovédélo celkem 60% odpovidajicich Ze ano,
zasilani newslettert je dilezité pro firmu a zbylych 40% respondenti odpovédélo typem

“Spise ano”. Odpovédi “Spise ne” a “Ne”, v odpovédich na tuto otazku nebyly vyuzity.

Graf 3 - Jak dilezité je podle Vas zasilani newslettertii zakaznikim firmy Nokian
Tyres?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ctvrta otazka - Mite ¢asto namét na newsletter, ktery byste radi sdileli se zakazniky
firmy Nokian Tyres?

Z odpovédi na otazku, charakterizujici mnoZstvi zastoupeni napadii a namétli na téma
nového newsletteru, odpovédélo celkem 44,44% procent dotazovanych odpovédi “Ano”,
tedy ze maji Casto téma, které by radi prostiednictvim newsletteru sdileli. 22,22%
dotazovanych oznacilo odpovéd “Spise ano”, 11,11% odpoveédélo “Spise ne” a 22,22%

dotazovanych obvykle nemé zZadné téma pro sdileni skrze newsletter.

Graf 4 - Mate casto namét na newsletter, ktery byste radi sdileli se zdkazniky firmy

Nokian Tyres?

50,00%

44,44%

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00% 22,22% 22,22%
20,00%

15,00% 11,11%

Ano Spise ano Spie ne Ne

10,00%

5,00%

0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pata otazka - Jak casté by podle Vias mélo byt zasilini newsletteri zakaznikim
spole¢nosti (mési¢ne)?

Z nasledujiciho grafu vyobrazeného niZe vyplyva Ze celkem 26,67% z celkového
poctu 45 dotazovanych zaméstnancti, by rddo newsletter zasilalo 1x mési¢né. 2-3x mésicné
by rado zasilalo az 66,67% dotazovanych a 4-5 newsletterti by rado zasilalo pouze 6,67%
dotazovanych. Ostatni odpovidajici si védomuji, Ze a¢ je dobré zakaznika informovat, neni

dobré ho zpravami spamovat.

Graf 5 - Jak Casté by podle Vas mélo byt zasilani newslettert zakaznikiim spole¢nosti

(mésicne)?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sests otizka - Vite koho a s jakym p¥edstihem, v piipadé zajmu o p¥ipravu a zaslani
newsletteru, kontaktovat?

Z odpovédi na otazku s jakym piedstihem a pfedev§im koho maji dotazovani s
zadosti o pfipravu newsletteru kontaktovat, odpovédélo pouze 33,33% procent
dotazovanych ze védi na koho se obrétit, ale az celych 66,67% dotazovanych odpovéedélo,
ze by nevédéli. Z toho také plyne, Ze si mozna témata nechavaji pro sebe a tak se nedostane

impulz o k zapoceti procesu tvormy nového newsletteru ke spravné osobé.

Graf 6 - Vite koho a s jakym predstihem, v pripadé zajmu o pripravu a zaslani

newsletteru, kontaktovat?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sedma otazka - Informoval Vas nékdo o tom, koho v takovém pripadé informovat?
Posledni otazka na kterou prostfednictvim tohoto dotazniku mohli dotazovani
odpovédét, odpovida na to, zda dotazovani byli viibec nékdy informovani, kdo je danou
kompetentni osobou, kterou kontaktovat v zajmu vytvoteni a zaslani newsletteru. Z vysledki
plyne, ze bohuzel az 64,44% tvrdi ze nikdy informovani nebyli a zbylych 35,56%

dotazovanych informovano bylo.

Graf 7 - Informoval Vas nékdo o tom, koho v takovém pripadé informovat?
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Zdroj: Vlastni zpracovaniy

Z vysledki plynoucich z odpovédi od respondentt, které jsou vyobrazeny v grafech
vyse, je naprosto ziejmé, ze zajem o zasilani newsletteri je ze strany zaméstnanci
spolecnosti Nokian Tyres, vice nez vétSinovy, ale jak bylo zminéno na zacatku kapitoly,
informovanost a propojeni komunikace mezi povéfenymi osobami v tomto PR procesu
tvorby newsletterti, je minimalni.

Vzhledem k velikosti zdjmu ze strany zaméstnancli a nutnosti zvySeni
informovanosti zdkaznikli spole¢nosti Nokian Tyres, byl proveden také nestrukturovany
rozhovor, tedy bez predem stanovenych otazek a to mezi marketingovou asistentkou a B2B

marketingovou manazerkou, jez mé tuto komunikaci ve své kompetenci a jejim cilem je
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tento proces zlepsit, motivovat jednotlivé ¢leny k vetsi aktivité na podileni tohoto procesu a
dosdhnout tak dlouhodobé k lep$im vysledktim.

Béhem rozhovoru byly konzultovany vysledky plynouci z dotaznikového Setfeni,
diky kterym je bud’ potvrdil nazor dotazovanych a B2B marketingové manazerky, nebo
vyvratil. Vysledky plynouci z dotaznikového Setteni zcela potvrdily ndzory a postoje B2B
marketingové manazerky a bylo tak rozhodnuto Ze stadvajici stav tohoto procesu neni mozné

provozovat i nadéle, tedy ze je nutné provést urcité zmeny.

4.3 Navrh odstranéni zjiSténych nedostatkii

V navaznosti na zjisténé nedostatky diky vyse uvedenému dotazniku a rozhovoru s
B2B marketingovou feditelkou, jejiz predpoklady byly dotaznikem v ptfedchozi kapitole
potvrzeny, jsou vV nasledujicich odstavcich piedstavena autorkou diplomové prace,
navrhovana feSeni, vedouci k odstranéni problémi stavajiciho procesu tvorby newslettert a
vedoucich k budoucimu plynulému PR procesu, firmy Nokian Tyres plc.

Vzhledem k zachyceni nedostatkil jiz ve fazi planovaci, byl autorkou diplomové prace,
realné navrzen novy komunikaéni kanal v ramci online aplikace ,,Microsoft Teams®, v jehoz
ulozisti One drive, ktery je kolaborovan do aplikace Teams, je sdilen inovovany plan
newsletter na obdobi kalendainiho roku doptedu, ale také vytvoreny nezbytny navod
(prezentace), slouzici jako ptedstaveni pokynd, diky kterym budou vSichni u€astnici procesu
znat jasné stanoveny postup, nutny k plynulému fungovéni. Aplikace byla zvolena vzhledem
k jejimu uzivani ve spolecnosti a kromé jejich vyhod v jednoduchosti uZivani a propojenosti
s ostatnimi “Microsoftnastroji, které spole€nost vyuziva, tak nevznikly dalsi naklady které
by mohly, pokud by byl vybran jiny kolabora¢ni nastroj. Kromé uSetfenych naklada se
uSetfil také ¢as IT oddéleni, ktery by byl nutny v pfipadé zakoupeni nového systému a dale
byl také usetfen Cas, ktery by musel byt vénovan skoleni zaméstnancli v navaznosti na
pouziti nového programu. Teams vSichni zaméstnanci zaji a pouzivaji, takZe volba byla
jednoznacné jasna. Vzhledem k propojenosti komunikace skrze vSechny pobocky firmy
Nokian Tyres plc. byli jednotlivi ¢lenové této skupiny pozadani, aby ptidali do tohoto
komunina¢niho kanalu kompetentni osoby, jejichz Gcast je taktéZ nezbytna k podileni se na
tomto procesu a bez jejichZ informovani neni mozné, aby vSechny tii faze procesu probihaly
plynule. VSichni ¢lenove, ptidani do této skupiny, mohou kdykoliv nahlédnout do sdileného

planu, Cerpat z ptiloZzenych sdilenych jazykovych mutaci vytvorené texty hodici se pro dalsi
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newslettery, zahdjit nova témata, nebo tfeba pouze zaslat dotaz, na ktery miize znat odpoved’
kdokoliv jiny. Nemutze se tedy v budoucnu stat, ze by n€kdo z kompetentnich osob nebyl
informovéan o nasledujici zpraveé, smeétfované B2B zakaznikim spolecnosti Nokian Tyres plc.
a nem¢lo by dochazet k Casovym prodlevam, komunika¢nimu nedorozuméni atd. Naopak
by tento chat zahrnujici vS§echny spravné ¢leny podilejici se na tvorbé newsletterti, mél vést
k pfesnému a spravnému nastaveni jiz ve fazi planovaci, k dodrzeni jasné stanovenych
termind, spravnému a pravidelnému informovani zakaznik, coz je, jak jiz bylo nékolikrat
behem celé diplomové prace zminéno, jednim z hlavnich cilt firmy, a predev§im primarnim
cilem fungujiciho PR.

Pro skupinu ,,Country‘ manazert, byl autorkou prace vytvoren komunikaéni chat, také
v online aplikaci ,,Microsoft Teams*, diky kterému mohou kdykoliv sdilet 1 s ostatnimi
,»Country manazery jednotliva témata pozadovana ke sdileni, formou newsletteru. V ramci
tohoto chatu je planem marketingové asistentky kvartalni call, ve kterém budou
odprezentovany odeslané newslettery za ptredchozi obdobi a zaroven sdilen plan na
nasledujici 3 mésice doptedu.

Vzhledem k mnoZstvi zjiSténych nedostatkii a na druhé strané velikosti zajmu o
zvySeni zasilani poctu newsletterti, bylo také rozhodnuto pfehodnoceni celkového zabéru
pracovniho vytizeni marketingové asistentky tak, aby se pln¢ mohla soustfedit na proskoleni
a informovani ostatnich ¢leni procesu, na vytvafeni novych témat, inovace tyhajici se
vzhledu newsletterti, vytvareni reportii atp. Do této chvile byl probirany proces pouze
doplitkovou ¢innosti v rdmci komunikace spole¢nosti vii¢i svym zédkazniktim, ale v diisledku
vysledki zamétenych na analyzu procesu, je nutné se z né¢ho udélat prioritupracovni ¢innosti
marketingové asistentky. S tim souvisi také pfidéleni spoluprace s jednim ze clent
marketingového tymu, jez se podili na ostatnich marketingovych aktivitach firmy Nokian

Tyres a tak s predstihem vi co je dobré komunikovat vii¢i jejich B2B adresatim.
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Tabulka 1- Tabulka nedostatki a jejich FeSeni

Zjisténe nedostatky

Nedostatetna mformovanost mez Gtastniky procesu

Vytvofeni komunikatniho kanalu prostfednitctvim
kolaboratniho systému Teams, kde budou piidani
jednotlivi ifastnici podilejici se na procesu tvorby
newslettery, aby mohli kdylkoliv venést dotaz, sdilet své
nazory, reagovat na planované newslettery. Dale také
ovliviiovat vytvoleny plin newsletter, data odesilani,
atd.

Nedostateiné mnofstvi zasilanych newsletter

Pridéleni do spoluprace marketingowvé asistentloy, dalsiho
zaméstnance marktingového oddelénd, jez ma celkovy
piehled o planovanych akcich, tiskovych zpravach, atd.
Jeho cilem bude informovat marketingovou asistentiu
pravidelné o aktualnich tématech, nastavajicich akeich.

Neprozkoleni jednotlivych Elent procesu

Vytvofeni prezentace v ramei komunikatniho kanalu
prostrednictvim aplikace Teams, obsahujici veskere
informace o jednotlivych krocich a nalefitostech nutnych
pro vytvofeni newslettern. Zaroven uvedeni kompetentich
osob, jef jsou za tvorbu newsletteri zodpovedné a mohou
tak newsletter vytvoiit.

Pracovni vytiZeni marketingove asistently v jinych
oblastech a nasledny nedostatek moinosi plné se
venovat vylepSovani tohoto procesu

Piehodnoceni a stanoveni novych cilt marketingowvé
asistently, soustfedénych pouze na tvorbu newsletteriy,
planovani, vytvafreni, inovace. Piipojeni spolupracovnika z
oddéleni marketingu, jef je integrovani do ostatnich
Einnonosti marketingového oddélend, ve vyslediu vedouci
k lepsi informovanost marketingove asistently a zvySeni
celkové komunikace.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Zavér

V diplomové praci s ndzvem ,,Public relations ve zvolené firme* je predstaven aktudlni
proces aplikovaného PR procesu, konkrétné tvorby newsletteru, jez byl zjistén jako
problémovy s kritickymi nedostatky a proto byla tato diplomova prace zamétena pravé na
n¢ho. Tento PR ndastroj komunikacni nastroj, jehoz prostiednictvim udrzuje spolecnost
Nokian Tyres plc. aktivni, uzké, a predevsim dlouhodobé dobré vztahy se svymi B2B
zakazniky. Soucasti prace bylo ndasledn¢ prostfednictvim dotaznikového Setfeni,
nestrukturovaného dotaznikd a pozorovéni, provedena analyza procesu tvorby newsletterii
spole¢nosti Nokian Tyres. Vysledky vyplyvajici z této analyzy vedly k odhaleni konkrétnich
nedostatkl a nasledné k navrzeni redlnych feSeni, vedoucich k jejich odstranéni, diky cemuz
nove proces tvorby newsletterti povede a plynulému a bezchybnému navazovani kontakti
se zakazniky a jejich Castému informovani o novinkach, které chce spole¢nost sdilet.

Prace je rozd€lena na dvé Casti. Prvni ¢ast diplomové prace tvofi literarni reserse, ve
které jsou na zakladé sbéru sekundarnich dat komplexni literatury, a internetovych zdroji
vysvétleny pfislusné odborné pojmy, které jsou izce spojeny s tématem, kterym se tato
diplomova prace zabyva.

Druhé ¢ést diplomové prace velmi detailné pfedstavuje proces PR ve spolecnosti
Nokian Tyres plc., slouZici jako komunikacni néstroj, pouZivany k vytvareni a udrZzovani
dobrych vztahti se svymi B2B zakazniky. K vypracovani praktické ¢asti prace, byla vyuzita
primarni data ziskana béhem diplomové praxe autorky a déle z internetovych zdroji
spolec¢nosti Nokian Tyres. Soucasti této ¢asti je predstaveni spole€nosti, jeji historie, Cinnost,
nabizené produkty, ale pfedevS§im jiZz vySe zminéné predstaveni procesu vyuZivaného
v ramci interniho PR. Autorkou byly na zékladé pozorovani a z(cCastnéni se procesu,
provedeni dotaznikového Setfeni a nestrukturovaného rozhovoru zjiStény nedostatky,
odhalené jiz vramci planovaci faze, kdy hlavnim problémem byla nedostatecna
informovanost vSech potfebnych tcastnikli procesu, jejich neptfesné identifikovani pro
konkrétni témata a nasledné dochazelo k nedorozuméni, ¢asovym prodlevam, dvoji praci,
dezinformaci atp. DalS§im zjiSténym problémem zjiSténym v tomto procesu je Casova
vytizenost marketingové asistentky také v jinych oblastech a tak nebylo mozné, aby se pIné
vénovala tomuto Sirokému tématu, které ke svému zlepSeni vSak potiebuje nejen
soustiedénost pracovnika na tuto Cinnost, ale opét vétsi informovanost ze strany dalSich

pracovnikii. Na zéklad¢ téchto zjisténi bylo rozhodnuto o nutnosti optimalizace fungovani
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tohoto procesu a tak byla autorkou prace navrzena optimaliza¢ni feSeni, vedouci k
celkovému zlepSeni feSeného PR procesu tvorby newsletterti, v idealnim ptipad¢ iplnému
odstranéni zjiSténych nedostatki.

Reseni jiz byla autorkou prace realné navrZena, aplikovana a jeji funkénost piinasi
znacna zlepSeni v rdmci celého PR procesu tvorby a zasilani newslettert. Konkrétné se jedna
o vytvoreni propojenych komunikac¢nich kanald, kam mohou byt ptipojeni vSichni ucastnici
procesu, napfic jednotlivym pobockam firmy Nokian Tyres plc., pod které spadaji jednotlivé
uzemni regiony. Vzhledem k zaméieni téchto komunikacnich kanali pouze na spravu
newsletterl, spravné nastaveny plan, jazykové mutace, obrazky, vefejna tlozisté s obecnymi
navody, veskerymi diskuzemi ohledné newsletterd, atp., je autorka presvédcena o eliminaci
zjisténych nedostatkli a jejich uplnému odstranéni v budoucnu. Dal§i nutnou zménou je
zména celkového zaméfeni a pracovniho vytizeni marketingové asistentky, nebot’ z vysledkil
dotaznikového Setfeni a nestrukturovaného rozhovoru jasné vyplyva, Ze neni mozné se na
toto téma soustiedit pouze okrajove, naopak soustfedit na n¢ho co nejveétsi ¢ast pracovni
napln¢. DalSim faktorem ktery velmi pomize, je pfidéleni pracovnika marketingu, ktery neni
tak Casov€ vytizen jinymi oblastmi, zaroven je ale do ostatnich marketingovych ¢innosti
zainteresovan, pravidelng se zucastni vSech marketingovych meetingli a miize tak pravidelné
marketingovou asistentku informovat o nadchazejicich akcich, pfipravovanych tiskovych
zpravach atp., aby méla marketingova asistentka ¢as na zhodnoceni zda je dany topic vhodné
sdilet skrze newsletter, aby méla €as ptipravit veskeré podklady nutné pro realizaci a véasné

zaslani newsletteru zvolené cilové skuping.
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Piiloha 2 - Vzor vytvoreného plinu newsletterii pro rok 2021

A B C D E B G H|I J K LMNOZPQF
, CE Newsletters 2021 - Plan: 25 newsletters, incl. 9-10 local newsletters
2 |
2 Date of distribution Name of newsletter in e I~ ey e
3 Month Topic Notes B Ta et Pl Name of campaign in Pardot PC1- Pard(‘

| |CZ|FR|PL| IT |AT | DE [H-D[H-IH F| B
2021 | |
k t More informat f stia 07.01.2020 CE_DE_Nokian Stock tak CE_DE_Nokian Stock Taking newsletter_202101 X

Sent 3 versions via Lytti_|Via Lytti, not by Pardot

i i

X [x [x [x [x x [x [x [x [x [x |x

March VIAPA newslet m ampaign +
1 tran year Guarant 11.03.2021 VIAPA Newsletter 12021

‘ Summer Sell Out Campaign_CZ, PL, FR,
12 other countries 26.03.2021

‘ AIlNT customers product range, 70 o e o e
13 Satisfaction promise 30.03.2021
14 I I
15 April April Fools Day In the process 01.04.2021 CE_Nokian April fools day_DE and AT_202104| O )X
16 New EU tire label renewal In the process - translations 14th week (6.-8. 4. 2021) [ S R A S S S E A
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Priloha 3 — Dotaznik

Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz vysledky poslouzi ke zjisténi
Vaseho nazoru na danou problematiku, potvrdi ¢i vyvrati stavajici predpoklady o aktualnim
stavu a také napomohou ke zlepseni vnitropodnikového procesu tvorby newsletterti, cilenych
B2B zékaznikiim této spoleCnosti. Dotaznik je anonymni. Vyhovujici odpovéd prosim

zakrouzkujte. Nejlépe vzdy pouze jednu odpoved.

1. Jakou zemi zastupujete?
1. CZ,SK
2. DE
3. AT
4. CH
5. 1T
6. PL
7. FR
8. DK
9. ES
10. PT
11. BG
12. NL
13. TR
14. Zadnou
2. Na jakou pracovni pozici zastavate?

a. Marketingovy manazer
b. Content manazer

C. Marketingovy specialista
d. Country manazer

e. Sales reprezentant
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3. Jak dulezité je podle Vas zasilani newslettert zakaznikim firmy Nokian Tyres?
a. Ano

b. Spise ano

c. SpiSe ne

d. Ne

4. Maite ¢asto namét na newsletter, ktery byste radi sdileli se zakazniky firmy
Nokian Tyres?

a Ano

b. Spise ano

C. Spise ne

d. Ne

5. Jak casté by podle Vas mélo byt zasilani newsletterii zakaznikim spolecnosti
(mésicne)?

a. 1x

b. 2-3x

c. 4-5

6. Vite koho a s jakym predstihem, v pripadé zajmu o pripravu a zaslani

newsletteru, kontaktovat?

a. vim

b. nevim

7. Informoval Vas nékdo o tom, koho v takovém pripadé informovat?
a. ano

b. ne
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