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Public relations ve zvolené firmeé

Abstrakt

Diplomova prace s nazvem , Public relations ve zvolené firme*, je zamétena na predstaveni
vnitropodnikového procesu public relations, a dale konkrétné tvorby komunikacniho
nastroje newsletteru, ve spolecnosti Nokian Tyres plc. Nasledné na analyzu procesu a
navrzeni optimalizanich feSeni, vedoucich ke zlepSeni tohoto procesu, odstranéni
zjisténych nedostatkti a nasledné sméftujicich k bezproblémovému navazovani kontaktl a

vytvareni dobrych vztahi s B2B zakazniky této spolecnosti.

Diplomova prace je rozdé€lena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické Casti prace
jsou na zakladé sbéru sekundarnich dat z odborné literatury a internetovych zdroja,
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 predstavuje spolecnost Nokian Tyres plc., jeho historii, ¢innost,
analyzu vnitropodnikového procesu tvorby komunika¢niho nastroje PR, konkrétné
pravidelného newsletteru jako komunikac¢niho kanalu B2B public relations. V neposledni
radé popisuje odhalené nedostatky zji§téné v ramci tvorby tohoto PR procesu a také navrh

na optimalizacni feSeni, vedouci k eliminaci a nasledné odstranéni téchto nedostatk.

Klicova slova: Public relations, newsletter, proces, business to business, komunikacni cile,
komunikacni 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

Vytvareni dobrych vefejnych vztahti neodmyslitelné v dnesni dobé tvofi jeden z
hlavnich cila 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 obord, predevs§im do firemniho prostiedi. Public
relations ve své soucasné podobé¢ figuruji zejména jako soucast komunikacniho mixu, ktery
firmy tvori v ramci marketingového mixu za ucelem dosazeni podnikovych cild, mezi néz
bézné patii napriklad rast podilu na trhu ¢i maximalizace zisku.

Public relations jsou ze své podstaty nastrojem, ktery je efektivni, pouze pokud je
pouzivan dlouhodobé, a to jak externé, tak interné. Jejich nespornou vyhodou nad ostatnimi
nastroji komunikac¢niho mixu mize byt nizsi cena, vyssi efektivita, Siroké zacileni cilovych
skupin a vysoka duvéryhodnost.

Utinnost reklamnich sd&leni dlouhodob& klesa, a spotiebitelé se v jiz velmi
saturovaném prostiedi reklam ztraceji. Externi public relations jsou tedy odpovédi firem na
to, jak si zakaznika udrzet dlouhodobé skrze dobré vztahy. Pro mnohé zékazniky je dnes
dobré jméno spoleCnosti jednim z kritérii vybéru. Zakaznici, které ovliviiuje pozitivni PR,
jsou nasledné snadnéji ovlivnitelni dalSimi néstroji komunika¢niho mixu, jelikoz citi
soudrznost s danou firmou.

Stejné tak vSak funguji 1 interni public relations, které se soustfedi zejména na
budovani dobrého vztahu mezi zaméstnancem a firmou, ktery ve vysledku pfispiva 1
celkovému uspéchu dané firmy. Zaméstnanci, na které 1ze z Cisté ekonomického hlediska
téz pohlizet jako na vyrobni faktor, jsou pii ztotoznéni s kulturou firmy zpravidla
vykonngjsi.

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

svym okolim.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je na zakladé analyzy procesu PR ve firmé Nokian Tyres plc.,
a odhaleni kritickych nedostatkli, navrhnout optimalizacni doporuceni, ktera povedou
k zefektivnéni pozorovaného PR procesu. Cili vedlejsimi je vypracovani literarni reSerSe
dané problematiky a vysvétleni a popis odbornych pojmu na zaklade€ sbéru sekundarnich dat
z odborné literatury a internetovych zdroju, dale na popis zvoleného subjektu, jeho historie,

éinnosti.
2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace se zabyva vysvétlenim pojmu public relations, kterym se nese
téma celé této prace. Dale teoreticka Cast vysvétluje pojmy jako je marketing, jeho funkce,
jednotlivé c¢asti marketingového mixu a koncepce 4P. V této casti je také popsan
komunikacni mix a jeho jednotlivé komunikacni nastroje. Jednim z té€chto nastroju je prave
jiz zminéné PR. Ddle teoreticka Cast rozepisuje pojmy PR podiazené, kterymi jsou napt.
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 ¢asti této diplomové prace vysvétlen pojem business-to-
business (B2B) PR, na néhoz navazuje dale ¢ast prakticka.

Prakticka Cast diplomové prace se zabyva predstavenim spole¢nosti Nokian Tyres
s.r.0., uvedenim konkrétnich produktt, kratkym seznamenim s histroii firmy a pfedevsim s
prazskou pobockou, ktera tvoii centralu pro staty centralni Evropy. Déle se prakticka ¢ast
diplomové prace zabyva predstavenim jednotlivych ucastnikii podilejicich se na tomto
procesu PR, blize celkového postupu piipravy newslettert, které jsou cileny k B2B klientim
a diky provedené analyze byly zji§tény jako problémové, s kritickymi nedostatky. K
provedeni analyzy vySe zminéného procesu tvorby newslettert, bylo vyuzito dotaznikové
Setfeni a nestrukturovany rozhovor, a dale prostfednictim pozorovani a zucastnéni se
autorkou tohoto procesu tvorby newsletterd. Nasledné po vyhodnocei jednotlivych
vysledk, které potvrdily predpokladané nedostatky, byly autorkou navrzeny optimalizacni

feSeni, vedouci k odstranéni zjis§ténych nedostatki, a zlepSeni procesu vedouciho k

11



dlouhodobému zlepSeni procesu a tak lepsi komunikaci a informovanosti jak uvnitt podniku,

tak vii¢i B2B zakaznikiim spole¢nosti Nokian Tyres plc.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zabyva uvedenim do problematiky, pfedstavenim celkového a
obecného pojeti zakladnich pojmt marketingu a predstavenim marketingu samotného. Dale
tato kapitola obsahuje obecné predstaveni pojmu public relations, rozvedeni jeho
jednotlivych druhi, kategorizaci a jeho samotnym procesem od pocatku az do konce. Mimo
tato témata tato kapitola seznamuje Ctenare také s pojmem B2B a B2B public relations. Na

jednotlivé kapitoly literarni reserSe, uzce navazuji kapitoly praktické casti diplomové prace.

3.1 Marketing

Pojem marketing pochazi z anglického prekladu slova market, jehoz vyznam je
ptrelozen jako trh, na kterém se stfetavaji dvé strany obchodu a to kupujici, ktery predstavuje
poptavku a nabizejici (prodavajici), ktery predstavuje nabidku. V idealnim ptipadé by méla

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

Identifikace a uspokojovani lidskych potteb spolecnosti a nebo také uspokojovani
lidskych potteb ale ziskové, tak je mozné jednoduse mozné definovat to, ¢im se zabyva
marketing. Dale je dle Kotlera, Kellera (2013) a American Marketing Association
publikovana formalni definice ve znéni: “Marketing je aktivitou, souborem instituci a
procesii pro vytvdreni, komunikaci, doddni 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 nazvem
“Tohle je Marketing!” uvadi, ze diky marketingu ktery ma za cil vzdy dosahnout co
nejlepéich a nejvyssich vysledkd, ziskat z dané véci co nejvétsi piinos a predevsim vétsi
mnozstvi zakaznik a prace na trhu, marketing formuje také kulturu, status a afiliaci lidi.
Zminuje takém ze markting je pfedev§im zménou, ktara formuje a méni nasi kulturu, svét a
ti co tyto zmeény iniciuji jsou tzv. marketéfi. Godin ale dodava, ze a¢ marketing predstavuje
pomoc k tomu, aby se sluzba ¢i produkt dostala viele do popiedi a védomi zakaznika,
predstavuje také pomoc nékomu pii feSeni problému. Nema vsak predstavovat soutéz ani

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

Marketing Ize tedy jednoduse chapat jako nastroj pro leps§i komunikaci mezi stranami
zakaznika, firmy a také spotiebitele a proto je velmi dilezité znat potieby té€chto jednotlivych

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

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

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, o kterém bylo zminéno v pfedchozi kapitole jako o metode
vyuzivané k ziskani kli¢ovych informaci, nutnych k perfektni znalosti marketingovych
subjekti a jejich potieb, predstavuje dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011) souhrn
marketingovych nastroji na trhu, které jsou spolu tzce spjaty a jejich kooperace vede k
synergickému efektu dosazeni cili.

Marketingovy mix je nejcastéji predstavovan ctyimi zakladnimi prvky, kterymi jsou
vyrobek (Product), cena (Price), distribuce (Place), marketingova komunikace (Promotion).
Tyto Ctyfi prvky predstavuji tzv. marketingovy koncept s nazvem 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) l1ze 4P rozsifit
kromé casti lidskych zdroju také o ast procesu (Process) a o dalezitou slozku, kterou tvofi
prezentace (Presentation). Po secteni téchto vSech 7 slozek vznikd koncepce 7P, coz
potvrzuje opét také Kozel, Mynafova a Svobodova (2011).

Dle Kotlera a Kellera (2013) se pfi vyvoji z klasického a pivodniho konceptu 4P,
obsahujiciho vyrobek, distribuci, komunikaci a cenu, zmeénilo slozeni 4P moderniho
marketingu na sloZeni obsahujici Casti lidi, procest, programu a vykonu. Zmifiuji, ze toto
slozeni koncepce 4P, vyobrazuje marketingovou realitu v takovém pojeti, které odrazi dnesni
dobu.

14



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 névaznost jednotlivych casti 4P
koncepce a popisuje, ze proto aby se mohl produkt ¢i sluzba poskytovat a jaka cena by se
méla nastavit aby nabidka piinaSela zisk, jak se produkt ¢i sluzba k zakaznikovi dostane,
tedy jakym zpisobem se bude distribuovat tak, aby se k zakaznikovi dostala a jakym
zpusobem bude produkt ¢i sluzba propagovan, to vSe piedstavuje poslani a poskytovani
marketingu. Proto aby se produkt ¢i sluzba dostal do védomosti zakaznika i spotiebitele, je
dilezité zvolit s cilovou skupinou kvalitni komunikaci, diky které cilova skupina ziska
veskeré potiebné informace o produktu a diky které se v zakaznikovi vyvola potieba si
produkt poptavat a tedy nasledné potidit. Umisténi pozice produktu na trhu predstavuje tzv.
positioning.

Kozel, Mynatova a Svobodova (2011) uvadeji ve své publikaci s nazvem “Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu’ druhy pohled nahlizeni firmy na marketing a
to z hlediska pohledu na potieby zakaznika, diky jimz se pak teprve mohou sousttedit na
stranu pohledu firmy. Tento druhostranny koncept s nazvem 4C je tvoren slozkami: feSeni
potieb zakaznika (Customer solution), jez je Gzce spjat s prvni slozkou konceptu 4P, tedy s
produktem. Dal$i ¢asti je nakladovost vznikla zékaznikovi (Customer cost), ktera souvisi se
slozkou ceny z konceptu 4P a dale je tvorena slozkou dostupnosti feSeni (Convenience),
ktera navazuje na distribuci a v neposledni fad¢ slozkou komunikaéni (Communication), jez

je uzce 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 zakaznika. Aby vytvorend koncepce marketingu fungovala a
perfektné odrazela potieby cilové skupiny zakaznik(i a spotfebiteld, musi byt silné

podporovan positioning firmy, bez néhoz by marketing nemohl efektivné fungovat.

Obrazek 2 - marketingové koncepce 4P a 4C

Communi-
cation

Promotion Convenience

Zdroj: Karlicek, 2016, str. 760

3.3 Jednotlivé ¢asti 4P

3.3.1 Produkt

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

uspokojovany lidské potieby zakaznika ¢i spotiebitele.
Mezi hlavni otazky na které je nutné aby si firma byla schopna odpovédét, jsou
charakteristické vlastnosti produktu, tedy napft. jak bude vypadat, jak bude produkt velky, z
jakého materialu. Firma pfi tvorbé vyrobku nesmi zapomenout také na vzhled, material a
celkové vlastnosti obalu, které zakaznik ¢i spotiebitel vidi na prvni pohled a ktery mimo
ochrany samotného produktu slouzi také k tomu, aby produkt odliSoval od produktt
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 pfedmétem smény. Firma
by se pii volbé produktu méla zaméfit také na to, aby mél urcité charakteristiky a funkcni
benefity, diky nimz je mozné odlisit se od konkurence. Témi mohou byt napt. rozdily ve

volbé pouzitého materialu, designu, rozdily v kvalité, trvanlivosti, spolehlivosti,
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opravitelnosti, dodaci lhaté, zaru¢ni garanci, ale také napf. moznosti v mife
pfizpusobitelnosti potfebam zakaznika.

Dle Foreta (2012) je mozné v navaznosti na cilové zakazniky a spotrebitele, jejich
touhy a potieby, rozdelit produkt ¢i sluzbu na tfi faze, jimiz jsou jadro produktu, produkt
realny nebo také fyzicky produkt a produkt rozsifeny. 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
pottebu zakaznika. Tedy napt. kdyz je Clovék 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 marketéri na budovani znacky a loga, si zakaznici vybavi pravé produkt od dané,
konkrétni firmy. Dal§i 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 zékladé toho, za jakou cenu bude produkt ¢i sluzba nabizena, pfedstavuje 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 pfi tvorbé ceny mozné soustredit se jak na kvalitu kdy se
cena pohybuje ve vyssich hodnotach, nebo naopak na kvantitu a cena se bude pohybovat v
niz§ich hladinach cen, jak uvadi Svétlik (2005).

Jak uvadi Karlicek (2016), cena jako jedina ze vSech pilift 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 spoleCnosti, jelikoz se da predpokladat, ze prémiové znacky budou mit

znacné vyssi cenu, nez znacky dostupné.

Obrazek 4 - Kli¢ové faktory tvorby ceny

Zdroj: Karlicek, 2016, s. 903

Faktory ovlivilyjici cenu, je mozné rozd¢lit na faktory externi a interni.

Faktory externi jsou zastoupeny piedevS§im zastoupenim trhu, charakterem poptavky,
cenovou elasticitou nabidky, konkurenci a zakazniky. Internimi faktory ovlivilyjicimi cenu,
lze chapat marketingové cile firmy, organizaci cenové politiky, marketingovy mix a
diferenciaci produktt ¢i zbozi (Jakubikova, 2013).

Dle Foreta (2012) je distribuce dany proces, diky jehoz jednotlivym fazim, je produkt
dopraven na misto, kde si ho zakaznik mize 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 spravném cCase a v pozadovaném mnozstvi. Tyto jiz zminéné
distribucni cesty predstavujici cestu od vyrobce C€i poskytovatele sluzeb az k danému

zakaznikovi ¢i spotiebiteli, jsou tvoreny siti distributort, firem ¢i jednotlivel, ktefi tento
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pohyb a distribucni proces zprostiedkovavaji. Cesty které jsou zvoleny, by mély byt co
nejvyhodnéjsi a nejefektivné)si.

Distribucni cesty mohou byt bud’ pfimé, kdy na jedné strané figuruje vyrobce a na
druhé zakaznik. Nepfimé distribuni cesty obsahuji meziclanky, které mezi stranou vyrobce
a zakaznika predstavuji figuranta zprostiedkovatele (Jakubikova, 2013), coz potvrzuje také
Svétlik (2005) a dodava ze zprostredkovateli jsou ve velké vétsin€ velkoobchodnici anebo

vice maloobchodnich zprostredkovatelt.

Obrazek 5 - Typy distribué¢nich cest na spotrebitelskych trzich

A

| b{ maloobchod >

o # maloobchod »  velkoobohod »

.

Vyrobce
v
Zakaznik

velkoobchod » velkoobchod —» malocobchod

h 4
¥

velkoobchod

N zasilkowy
abechod

v

Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 1260

Volbu distribu¢nich cest vét§ina firem voli a méla by volit podle toho, na jakém trhu
se pohybuje. V priipadé exkluzivnich znaCek je obvykle zbozi nabizeno zakaznikim
prostfednictvim vlastnim butik(, zatimco v pfipadé levngjSich produkti je zbozi
poskytovano naptiklad v jednotlivych regalech umisténych v masovych distribu¢nich sitich.
Dalsim rozhodujicim faktorem je preference zakaznikidi, nebot ne vSichni maji stejné
preference o dostupnosti chténych produktt. V neposledni fad€ tvofi rozhodujici faktor pfi
volbé distribucni cesty nakladovost, nebot’ vyslednym pozadavkem je jak jiz bylo zminéno,
dostat produkt k zakaznikovi za co nejmensi cenu, v co nejkratSim Case a pozadovaném
mnozstvi. Mix distribucnich cen by mél byt dle Karlicka (2016) volen tak, aby piinaSely co

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

Diky tomuto ¢lanku koncepce 4P, se zakaznikovi dostdva produkt, sluzba ¢i nabizené
mnozstvi do jeho podvédomi. Dle Karlicka (2016) jsou v této fazi marketingového mixu
zakaznikovi sdélovany informace, jez zdkaznika ¢i spotiebitele presvédCuji o koupi.
Obvykly preklad tohoto pilife “promotion” byva prekladan jako propagace, komunikace je
Castéjsi a vice uzivané spojeni, na které navazuje tzv. komunika¢ni mix jemuz se bude

vénovat nasledujici kapitola. PfesvédCovani a dostavani se zakaznikovi do podvédomi, je

provadéno prave jeho prostfednictvim.

3.4 Komunikaéni mix

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, marketingova komunikace je fizené
informovani a presvédCovani zakaznika ke koupi daného produktu. Tim firma napliuje své
stanovené cile diky kombinaci marketingovych nastroju které marketingovy manazer
nejprve zvoli. Jak Piikrylova a Jahodova (2010) dopliuji, komunikaéni mix je tzv.
podsytémem mixu marketingového.

Spravné stanoveni komunika¢niho mixu je dilezité, aby firma vychazela z predem
stanovené strategie, na kterou mimo komunika¢niho mixu, navazuje i mix marketingovy,
kterému se vénovala predchozi kapitola. Témito cili, kterymi se marketéfi nasledné tidi a k
nimz ma marketingova kampan vést, je dilezité odpovédét na zakladni otazky jako jsou
napiiklad pocity které chtéji v zakaznikovi vzbudit. Tyto otdzky mohou byt napt. zda je
cilem zakaznika ovlivnit v jeho postoji ke znalce nebo zvySit povédomi zakaznika o
produktu. Jaké médium, obraz, barvy v kampani pouzit, jaké pocity mize kampan v
zakaznikovi vyvolat. Dohromady vSechny zvolené prvky tvori tzv. marketingova sdélent,
ktera pozdéji ziskavaji atraktivnéjsi podobu. Snazi se aby zakaznik sd€leni spravné pochopil
a ve vysledku opét presveédcil zakaznika ke koupi zbozi ¢i sluzby (Karli¢ek, 2016).

Marketingovou komunikaci 1ze rozdé€lit 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 pifimy
marketing, podpora prodeje, reklama, sponzoring a public relation (Pfikrylovéa 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 Ci prijimat objednavky. Osobni prodej je tedy jakousi ptimou formou
oboustranné komunikace, jejimz cilem je kromé vysledného prodeje sluzby ¢i zbozi, také
dlouhodobé navazovani dobrych vztaht se zakaznikem, posileni image firmy, seznameni se
se zakaznikem osobné coz firme ¢i marketérovi / prodejci nasledné piinasi obrovské vyhody
pfi nasledném rozhodovani ve své marketingové kampani, vylepSovani produktu atd.
(Ptikrylova a Jahodové, 2010).

Na druhé strané mnoha vyhod tohoto nastroje komunika¢niho mixu, stoji i strana
nevyhod, jez predstavuje maly dosah, ovSem za vysokych nakladi. Aby byl osobni prodej
co nejefektivnéjsi, je dulezité aby aby se prodejce mohl vénovat zakaznikovi intenzivni péci
a tak neni idealni, aby obsluhoval vétsi skupinu zakaznikt najednou. Naklady jsou spojeny
nejen se mzdou prodejce Ci prezentéra, ale také s cenou za dopravu, jeho dikladné Skoleni
aby nasledn¢ prezentace mohla byt na co nejvyssi urovni, ale zaroven na zakaznika
nepusobila natlakové a ve vysledku neovlivnila zakaznikiiv postoj ke znacce a jejimu

produktu (Foret, 2011).
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3.4.2 Primy marketing

Pfimy marketing, neboli direct marketing z anglického nazvu, je zaméfen na
zakazniky ¢i spotiebitele, na jejichz vybéru si da firma nalezité zalezet tak, aby predstavovali
vhodnou cilovou skupinu. Mezi nejcast€jsi zpusoby, jak jsou zakaznici v tomto pilifi
marketingového mixu osloveni, jsou osobnim prostiednictvim, telefonicky, ¢i emailovou
korespondenci (Salova a kol., 2015).

Do této kategorie komunikaéniho mixu, jsou zahrnuty veSkeré moznosti,
predstavujici nejrychlejsi ptimy, osobni kontakt s cilovymi skupinami zakaznikt a zaroven
predstavuji nejrychlejsi moznost jak maze firma ¢i marketér ziskat zpé€tnou vazbu o postoji
a reakci, kterou zvolena marketingova komunikace v zakaznikovi vyvolala. Pivodné direct
marketing vznikl jako levnéj§i moznost osobniho marketingu, kterd usetii jak cas, tak
naklady za vysilané prodejce ke kazdému zakaznikovi.

Jak uvadi Kotler a Keller (2013), mezi nej¢astéj§i formy pifimého marketingu, patfi jiz
zminény telefon, email, posta jez vyzaduji odezvu ze strany zakaznika, nebo vyvolani
dialogu se zdkazniky. Machkova (2015) doplilyje dalsi formy jako jsou pfimy prodej, jemuz
se bude vénovat nasledujici kapitola, ale také napt. adresné zasilané nabidky, telemarketing,

teleshopping, katalogovy marketing, online marketing.

Pro vSechny zminéné nastroje plati:
e Nevefejnost - pro konkrétni zakazniky
o Prizpisobitelnost - pro konkrétni zakazniky
e Aktualnost - je mozné jej rychle predat zakaznikovi

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

Direct marketing zaujima perfektni vyuziti také pii ziskavani novych zakaznikl a
vytvareni siln€j§i loajality zakaznika ke znacce, a to pravé diky svym kampanim, jez
dovedou zakaznika 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 nazvu 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 napft. o slevové akce, kupony, 2+1 baleni atd. Takovouto pobidkou, mohou
byt také vérnostni programy a ¢lenské karticky, na které zakaznik sbira nad urc¢ité mnozstvi
nakupu tzv. body, po jejich secCteni a dosazeni urCité urovné, obdrzi zakaznik 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, nybrz jako jeho momentalni
a spontanni motivace k pofizeni. 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 odmeény zakaznikiim, spolecné maji
vyvolavani ¢i stimulaci urcitého chovani ze strany zakaznika, obchodniho zastupce Ci
distribu¢niho meziclanku. Ti jsou diky t€émto stimulim podporovani k tomu, aby jejich snaha

k prodeji byla motivovana k vétsi aktiviteé, produktivité a lepsi propagaci svym zakaznikim.
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Cile podpory prodeje

o Poskytovani informaci

e Vytvoreni podvédomi o produktu

e Snizovani rizik z koupé produktu (vzorky)

e Vytvareni nadSeni zdkaznika

e Vytvareni dobré povésti produktu a firmy

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

zmin€na pozitiva, negativum podpory prodeje je vysoka cenova nakladnost. Nartust produkti
také Casto nasleduje jejich pokles a to z divodu kratkodobosti motivace produktu ke koupi,
kdy si zakaznik nakoupi v€t§i mnozstvi produktu do zasoby a pfi vraceni ceny na puvodni
hodnotu nebo zruseni vyhodné kampané, zakaznik nema 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, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci
tiskovych médii (noviny a casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii
(telefon, kabel, satelit, bezdrat), elektronickych médii (audiopdsky, videopdsky, videodisky,
CD-ROM, webové stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakdty)” .

Reklama muze byt provadéna také formou osobni prezentace, ktera predstavuje
brandovani na reklamnich predmeétech.

Oproti osobnimu prodeji, jenz je popsan v piedchozi podkapitole, je reklama
jednosmérna. Co maji ale spole¢ného je to, ze naklady s ni spojené, jsou velmi vysoké. Jejim
cilem je diky hromadnym sdélovacim prostfedkiim vytvofit urCity postoj zakaznika ke
znaCce (Foret, 2011). Jejim hlavnim cilem a to, pro¢ se reklama déla, je zakazniky

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

o Informacnireklama - jejim cilem je osloveni potencionalniho zdkaznika a nasledné
v ném vzbudit zajem o produkt / znacku. Prikladem mohou byt napft. billboardy,
reklama v televizi, radiu atd.

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

e Pripominaci reklama - Pfipomind zdkaznikovi existenci produktu, aby na né¢j
nezapomng¢l. Perfektnim ptikladem jsou remarketingové emaily od spolecnosti XY,
kde pokud nedokoncite objednavku pfi koupi daného zbozi, obdrzite banner na
telefonu €1 pocitaci ve znéni: “7ento produkt je pro Vas jako délany!!! Nezapoméiite
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 Mikes (2010), urCena pro firmy, ne pro koncové zakazniky. Rozdil
spociva v tom, ze neni financovana jedincem, ale firmou. Schvaleni zda bude firma produkt
nakupovat, neni zavislé pouze na jedinci, ale je schvalovano urcitou skupinou kompetentnich
jedinci. Toto rozhodnuti obvykle prochazi urCitym procesem, kdezto u klasického
spotrebitele mize byt nakup impulzivni.

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

pro masové pokryti zakaznik.

3.4.5 Sponzoring

Sponzoring, ktery byl dfive vniman jako dopliikova sluzba k reklamé, se zacal
pozd¢ji vnimat jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu, nebot’ se od reklamy mnoha
zpusoby lisi a jeho vyznam mnohonasobné vzrostl (Ptikrylova a Jahodova, 2010). Dle
Jakubikové (2013) je mozné sponzoring definovat jako poskytnuti sluzby za danou
protisluzbu, jez nasledné vede k naplnéni stanovenych marketingovych cila. Muze to byt
kratkodoba ¢i dlouhodoba akce penézniho ¢i nepenézniho charakteru, diky niz firma ziska

moznost konekce s druhou stranou a zviditelnéni (Karlicek, 2016).

25



Pro to, aby byla volba sponzoringu efektivni, je nutné vybrat vhodnou oblast, na
kterou se sponzor bude soustiedit. Mezi nejcastéjsi davody, pro¢ marketéfi voli pravé
sponzoring jako zvoleny komunikacni nastroj vedouci k dosazeni stanovenych cilu, je napf.
opét zviditelnéni image znacky. Dal§imi divody mohou byt zvySeni vyznamnosti produktu
¢i firmy, ztotoznéni s danym trhem, vzbudit pocity a moznost zazit néco pékného a
vyjimecného, podpofit prodej a merchendisingové prilezitosti. Aby se marketér nebo firma
vSak rozhodli sponzorstvi opravdu uskutecnit, je nutné jak jiz bylo zminéno zvolit vhodnou
oblast pro sponzorovani, sponzorstvi dikladné naplanovat a pfipravit, 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
o Komercni sponzoring

e Sponzoring médii a programi a mnohé jiné.

Sponzor miiZe zaujimat ve svém postaveni ve sponzoringu vice roli. Maze jim byt
pouze fadovy sponzor, jez piedstavuje nejnizsi uroven, ale zavislosti na zvySujici se prava a
povinnosti zaujimajici prave touto firmou, muze byt sponzor exkluzivni, titularni, generalni,
nebo vyhradni ktery muze byt jediny, nebo danou akci rovnou porada.

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

sponzoringu.
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Obrazek 8 - Shrnuti naklada, vyhod a nevyhod nastroju marketingové komunikace

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VY¥YHODY NEVYHODY

DSOENI

Cisabnl prode| Vysoké ndklady na je- | Umedhuje pruinou Maklady na kontakt

den kontakt prezentaci a piskani podstatng wyssi ned
okamiite reakce u ostatnich forem,

nesnadng ziskat £ wy-
chowvat kvalifikované
chchodniky

MEQSDENI

Reklama Relativné levna na Vhodna pro masove | Znatfné neoschbni, ne-

koniak

puasobeni, dovoluje
wyraznost a kontralu
nad sdélanirm

lze predvést wyrobek,
nelze piimeo ovlivnit
nikup, nesnadng
rnéfeni acinku

Podpora prodeje ke byt ndkladnd Upoutd pozormost Snadno napoedobl-
a dosdhnie okamEi- tefnd konkurendi,
tithio udinku, divi pusobi kritkodobsd
podndt k ndkupu

Primy marketing Hizké naklady na Efektivnéjii zacileni Lavisly na kvalitrich

jeden kontakt na spotrebitele, databazich, nutna
micdnost utajend pfad | jejich pravidelnd
kankurend aktualizace

Public relations

Relativig levred,
hilawné publicita; [imé
PR akce nakladné, ale
jeiich frekvence ne-
bywd tak Castd

Vysoky stuper di-
viryhodnosti, indivi-
dualizace plscbeni

Publicitu nelze Fidit
tak snadnno jako
catatni formy komu-
nikace

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 44

3.5 Public relations

Historie public relations

Historie public relations saha az do davnych dob pfed nasim letopoctem a to uz za
dob Alexandra Velikého (356 - 323 pi. n. l.) ktery public relations vyuzival k zasilani
propagandistickych zprav. Povinnosti pracovnika historika, jez Alexandr Veliky
zaméstnaval, bylo budovani jeho image se zpravou, ze je nejvétsi a nejmocnéjsi buh té doby.
Timto smérem pouzivali nastroje public relations i dal§i panovnici a vadci az do

soucasnosti.
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V obdobi starodavnych civilizaci, napt. Babylonu, byly vladni a cirkevni autority
prosazovany a propagovany piredev§im komunikaci osobni, prostfednictvim literatury,
vystoupeni, kulturnimi udalostmi atd. Rétorika byla tehdy to, co fekové pouzivali k
prosazovani toho, co chtéli. Rétorikou byly stanoveny pravidla toho, jakym zptsobem se
mélo mluvit, jak se mélo drzet t€lo, jakou formu mélo sdélovani informaci mit. Prvné byly
roz§ifovany vetejné véci politického charakteru, poté soudni zélezitosti 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 fec. Mezi
nejvyznamns$jsi 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 apostolové, jez Sifili kiestanstvi témeér perfektné a meéli nejvetsi

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

Jak uvadi Ftorek (2010), povinna Skolni dochdzka a ctivo vyuzivané k vyuce,
pfinaselo a¢ za velké naklady, tak prevrat v grafice, obrazcich, titulech atd. To ovlivnilo
priblizn€ obdobi 18 stoleti. Masovy tisk pfiSel 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 Clenit na tzv. bilou,
Sedou a Cernou, podle Cehoz se rozliSuje pravdivost sdilenych informaci a vérohodnost

zdroju. Dale je mozné propagandu rozliSovat na propagandu tzv. oslavnou a oCerfujici.

Vymezeni pojmu public relations

Public relations, nebo také zkracené PR, je mozné zjednodusené vysvétlit jako vztahy
s vefejnosti. V dnesni dobé predstavuje vefejnost jednu z nejdulezitéjSich slozek aktualniho
celosvétového déni, a proto je v zajmu piijeti novych nazort, ideji a produktt rozhodujici,
aby organizace vytvarely 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 piesnou definici PR, je vzhledem k Sirokému poli ptsobnosti
pohlizeno z mnoha pohledd a je tedy velmi obtizné tento pojem jednoznacné definovat.
Nékteré nazory se lisi, av§ak vétSinou spolu tzce souvisi. Tim také dochazi k propojeni
jednotlivych komunikacnich nastroju, které jsou v public relations vyuzivany.

, Public relations jsou socidlné-komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim
organizace pusobi na vnitrni i viéjsi verejnost se zamérem vytvdret a udrzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a dirvery. Public relations
organizace se také uplatiuji jako ndstroj jejtho managementu.“ Tak definuje Svoboda
(2009) public relations.

Hejlova (2015) ve svém dile uvadi, ze za momentalné nejpouzivangjsi a
nejvystizn€jsi definici public relations, je mozné povazovat vétu, jejiz autory jsou teoretici
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 neuspéch.“ Bohuzel ani tuto definici vSak neni mozné povazovat za jedinou
spravnou a smérodatnou.

Kopecky (2013) podle své knihy , Public relations, Dé&jiny — Teorie — Praxe*, taktéz
souhlasi s riznorodosti 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 Cinnosti souvisejici
s PR. Kopecky (2013) pres veskeré citace znamych teoretik, které ve své knize dodava
a nezapomina vyzdvihnout stale rostouci dulezitost oboru PR, na ¢emz se ostatné shoduji

vSichni vySe zminéni autofi.

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

o Lkonomie a behavioralni ekonomie, a dalsi.
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Kopecky (2013) pojima PR jako védu a umeéni podle riznosti vyuzivanych
komunikacnich nastroji, které jsou vyuzivany pro analyzovani 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 zpusobem, kdy by na obou stranach dochazelo
k pozitivnimu vystupu, vztahim a pfijeti dané problematiky, informaci, ¢i produktd.
S uspésnym vysledkem uzce souvisi to, ze je kladen velky diraz na kvalitu prazkumu,
zodpovédnost a predikci, a to v zdjmu obou stran. Tedy jak na strané organizaci, tak na strané
spoleCnosti.

Pole ptsobnosti PR je velice Siroké a mozné je se snimi setkat v podstaté
v kterémkoliv oboru. Hejlova (2015) zmiiuje, Ze se nejedna pouze o Cinnost, kterou provadi
velké firmy, ale Ze je mozné se s PR setkati v oblasti zdravotnictvi, u neziskovych organizaci
a stfednich firem ale také napt. v oblasti politiky.

Dle Svobody (2009) je podstata PR tvofena tfemi vychozimi sméry, kterymi jsou
vefejné minéni, image a corporate identity (tj. firemni image a identita). Tyto tfi sméry tvori
nedilnou soucast PR, bez které by bylo velmi tézké pochopit, co to vlastné PR je a v ¢em
spociva. I pfes tyto tfi sméry, je velmi dilezité zminit také firemni komunikaci, firemni

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

3.5.1 Verejné minéni

Vefejné minéni, jako takové ma dlouhou historii a kotfeny pocatka, kdy byly o
vefejném minéni prvni zminky, sahaji az do dob Marcuse Tilliuse Cicera, tedy do obdobi
106-43 pt. n. . Pfes tuto dlouhou historii, je stejné tak jako u samotného pojmu public

relations velmi tézké definovat jeho presny vyznam jednim slovem, ¢i vétou.

Pojem vefejné minéni se zabyva zejména jeho poslanim a tim, co vSe je pod ngj
mozné zahrnout. Nazory, chovani, zkoumani, teorie, struktury ve vefejnosti, to vSe se tyka
verejného minéni. Podle Svobody (2009) je zavazujici fakt, ktery vychazi z vysledku
provadénych vyzkumi. Tento fakt tvrdi, Ze jedinci se ve skupiné mnohdy chovaji jinak, nez
by se chovali sami za sebe. To stejné plati 1 o jejich nazorech, a to 1 pfesto, ze si mysli, ze
nazor, ktery maji ostatni ¢lenové vétSiny, je Spatny. Ve svych mysSlenkach maji za to, ze

vlastni nazor je spravny ale presto se vydaji smérem, kterym se vyda vétSina. Vzhledem
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k tomu, zZe vefejné minéni nevychazi 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 naklonnosti a pfizni vefejného minéni.

K tomu je vyuzivan vliv a informace ze strany vetejnosti.

3.5.2 Firemniimage

Image je pozitivni stranka public relations, kterd je vyuzivana k tomu, aby PR ve
verejnosti uspélo. Pro dobré vztahy s vefejnosti je dilezité mit tzv. dobrou reputaci, kterou
je mozné schovat pravé pod pojem dobré image. Tato reputace ma predevsim 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

Tretim vychozim smérem, ktery tvori dalezitou Cast PR, je jiz zminéna corporate
identity neboli firemni identita.

,,Corporate identity = forma identifikace spole¢nosti“ (Svoboda, 2009, s. 16).

Pod timto pojmem je chapano dlouhodobé formovani firemni vize, ktera bude
uskute¢néna za promeénlivych podminek a okolnosti. Zasadnim faktem firemni identity neni
pouze jiz zminéna vize, ale predevsim jeji realné uskuteCnéni, tedy samotnd realizace.
,, Corporate identity dokaze poZadavky dlouhodobé politiky organizace respektovat a nabizi
ndstroje k jejich reseni (Svoboda, 2009, s. 16).

3.5.4 Firemni design

Soucasti firemni identity je také tzv. firemni design, tedy vizualni zvyraznéni firmy,
kterym se vytvari 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
spoleCnost mohla firmu identifikovat. Konkrétni vymezeni nalezitosti jednotného stylu, by

meélo byt uvedeno v tzv. design manualu.
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Kiizek & Crha (2012) uvadi, firemni design je tvoren prvky grafickymi, vizualnimi

ale také textovymi. Pfedev§im nédzev firmy a slogan.

3.5.5 Firemni produkt

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

Vysekalova & Mikes (2009, s. 74) povazuji pod pojmem firemni produkt ,,vse, co
slouzi k uspokojovani potieb cilovych ci vztahovych skupin“. Dale také vyzdvihuji dilezitost
firemniho produktu, nebot’ bez néj mize byt corporate design a marketingova komunikace
dané firmy sebelepsi, ale bez vyjime¢ného, kvalitniho a konkurenceschopného produktu
nema takovy smysl.

Neméné dulezité je zminit také cenu samotného produktu, nebot bude-li produkt
kvalitni a vyjimecny, PR a reklama budou fungovat skvéle, tak 1 presto cena tvoti velmi
dulezitou Cast, a pfi vysoké cené zakaznici dany produkt kupovat nebudou, nebo alespori ne

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

3.5.6 Firemni komunikace (corporate communication)

Dle Vysekalové a MikesSe (2009) firemni komunikace zahrnuje veskeré komunikacni
prostfedky, jejichz prostfednictvim firma provadi komunikaci vné€ i uvnitt ni. Témito
prostfedky poskytuje a sd€luje informace. Vysekalova a Mikes (2009) zaroven uvadi, zZe je
prostfednictvim firemni komunikace ovliviiovana image firmy, a to predevsim tim, jakym

zpusobem je tato komunikace provadéna.

Firemni komunikaci je mozné délit na:
e Public relations - neboli vytvareni vztahua s vefejnosti
o Corporate advertising - firemni inzerce, vyjadfovani firmy k otdzkam
e Human relations - zpuisob komunikace na trhu prace
o Investor relations - jasné cilené informace pro akcionate, vyrocni zpravy
e Employee communication - informovani svych zaméstnanca

o 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. Dale také zpusob, jakym vystupuji
predstavitelé firem, publicistické materialy, odborné texty, vnitini komunikaéni cesty firem,
tedy jakym zptuisobem informuji firmy své zaméstnance atd.

Pro dobré jméno firmy, tedy pozitivni firemni image, je dle Vysekalové a MikeSe
(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 vysledkid firemni komunikace, je dle Vysekalové a Mikese
(2009) velmi dulezité, aby dochazelo ke kvalitni analyze aplikované firemni komunikace.
Nejen zpusob a prostiedky jakymi je firemni komunikace provadéna, totiz ovliviiuyji jeji
finalni pasobeni na cilovou skupinu, a to v pfipadé at’ uz se jedna o komunikaci interni, ¢i
externi.

Diky zpétné vazbé cilovych skupin, muze firma ¢i kterakoliv organizace ziskat cenné
informace o tom, jak cilova skupina dané informace, produkt ¢i vize vnima a mize tak 1épe
operativné na tuto zpétnou vazbu reagovat a piipadn€ zmeénit Ci pfizpasobit to, ¢im na
cilovou skupinu cili. Jak zmiluje Vysekalova a Mike§ (2009), ke sbéru informaci jsou
vyuzivana piedevsim data, ktera jsou sbirana pomoci kvalitativnich vyzkumu jako jsou napf.

rozhovory, dotazniky, pozorovani a jing.

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

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

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

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

e Zmény a vyvoj v komunikaci viici vhitinim a vnéjsim cilovym skupindm, odhaleni

nedostatki.
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e Ucinnost dopadu komunikovanych sdélent 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¢ predstavuji predevsim moderni
technologie a socialni media. Neni mozné fict, ze by o informace byla nouze, pravé naopak
a veskeré soukromé i vefejné subjekty usiluji o to, aby byli co nejvice ,,on-line”, ale zaroven
aby nebyli prehlceni. Ke komunikaci s cilovymi skupinami, jsou vyuzivany ¢im dal Castéji
predevsim web marketing, spolu s email a mobilnim marketingem.

Vyhoda téchto komunikacnich kanalti spociva predevs§im v Gspofe Casu, penéz, 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 predev§im v ramci internich okruht, predstavuje
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 trovni, kdy bude jeji funkcnost
umoziovat nejlepsi mozné vysledky. Snahou je, aby byly propojeny veskeré firemni
komunikacni kanaly a aby zaméstnanci nebyli prehlceni 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 Ize chapat ,, soubor hodnot, symbolii,
postojii, etickych vychodisek, predpokladit a perspektiv, které maji viiv na chovani
zaméstnancii i na vztah k vnéjsimu okoli .

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

ale na druhé strané také nekompromisni jedince.

34



Jako zasadni body postupu firemni kultury, Svoboda (2009, s. 42) zarazuje:

Respektovani osobnosti v kazdém ohledu.

Vytvoreni dostatecného prostoru pro seberealizaci zaméstnance.

Vzdjemna ditvéra a podpora

Chybami se clovék uci, avSak je nutno ne priznat. Pak ndsleduje kolegidlni
podpora.

Spokojenosti zaméstnancu k jejich vy$si vykonnosti.

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

Zaméstnanci potiebuji socidlni jistoty.

Jistota zaméstnani patii k zakladnim pilirim vztahu mezi firmou a jejimi

pracovniky.

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

a nepsanymi hodnotami a normami, dale zvyklostmi a tradicemi organizace. Tvrdi, ze soubor

postupti vedoucich k motivaci k dobrym vztahim a pozitivni naladé na pracovisti,

jednoznacné vede k rostouci kvalité¢ vnimani samotného podniku a k riistu vykonnosti jeho

¢innosti.

Hlavni body, vedouci k pozitivni firemni kulture:

Duraz na osobni odpovédnost a pracovni ndrocnost.
Pruznost.
Duvéra a otevienost.

Loajalita zaméstnancii 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 dobra firemni kultura zajiStuje uspéch

firmy, nebot’ dobré vztahy na pracovisti vzdy pfinaseji lepsi vysledky nez v piipadé€, ze

zameéstnanci 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 dodéavé, ze interni PR je cileno
na zamé&stnance, 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 — stakeholderum

zaméstnanci

o
e management

spolupracovnici

Stakeholdefi investofi
politici, viada

mistni
obyvatelé

media
odborna

verejnost

Siroka
vefejnost ad.

Zdroj: Hejlova, 2015, s. 101

3.6.1 Externi PR

Ptikrylova & Jahodova (2010) vyzdvihuji pfedevsim slozitost externiho PR, jehoz
cileni je zamé&feno na §irsi zabér cilovych skupin. Pfedevsim jsou tvoreny dodavateli, utady,
finan¢nimi institucemi, Skolami, dalSimi podniky (B2B) ale také koncovymi zakazniky
(B2C).

Svoboda (2009) ve své knize upozoriiuje na dulezitost externiho PR a klade diraz na
prednost pred PR internim, nebot’ zastoupeni vefejnych vztahil s vefejnosti predstavuje
mnohem vétSi  pokryti zcelého PR nez wvztahy, které jsou feSeny uvnitf
organizaci. Jakubikova (2012) tuto skuteCnost potvrzuje a uvadi, ze vétSina firem se

soustiedi na vefejnou komunikaci s okolim, coz ale pfina§i znacna uskali. V mnoha
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ptipadech totiz dochazi k situaci, kdy se o novinkach zaméstnanci firmy dozvidaji pozd¢ji
nez okoli, coz neni dobré.

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

komunitami, vztahy v ramci odvétvi a dalSimi.

3.6.2 Interni PR

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

Dulezitost interniho PR je, jak zmiriuje Jakubikova (2012) neméné dulezita nez PR
externi. V pfipad¢, kdy dochazi k pouhému zaméfeni, nebo prevazujicimu zaméfeni na
externi komunikaci, a zaméstnanci se, jak jiz bylo zminéno v ptfedchozi kapitole dozvidaji
informace pozdéji nez okolni verejnost, mtize dochazet k nepfijemné atmosfére na pracovisti
a negativnim vztahim zaméstnancu k vedeni firmy, coz opét potvrzuje to, Ze mize nasledné
dochazet ke snizeni vykonu v dusledku nepozitivniho pfistupu zaméstnancu ke své praci.

Svoboda (2009) i pfes Casté opomijeni zduraziuje, ze na dulezitost interniho PR se
nesmi zapominat, nebot’ z pozitivniho interniho PR, teprve mlze vychazet pozitivni externi
PR. Zminuje také, ze pfi stanoveni cilli interniho 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, nastroju a sektoru

Public relations je mozné kromé interniho a externiho PR, dale délit na kategorie

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

Obrazek 10 - Kategorizace PR podle oblasti, nastroju a sektoru

Oblast PR Nastroj PR Sektor PR

¢ |ssues management ¢ media relations * finanéni
e interni komunikace e krizova komunikace ¢ spotiebitelské, B2C
* B2B komunikace ¢ digitalni komunikace * B2B
e B2C komunikace e eventy ¢ produktové
e korporatni PR e celebrity endorsement ® kultura
¢ produktové PR e sponzoring a fundraising e sport
e finan¢ni PR e vlastni média * farmacie, zdravotnictvi
¢ online PR e adalsi ¢ energetika
¢ Investor relations * 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 vefejnosti jsou jednou z oblasti marketingu, a stejné jako vSechny dalsi
oblasti je tfeba proces PR planovat, realizovat a méfit — pod tyto ti1 zminéné kroky realizace
je tfeba zahrnout fadu klicovych aktivit, které pomohou dosahnout piedem stanovenych cila,
uskutecnit jejich naplnéni, zméfit v jaké mife jich bylo dosazeno, a vysledky ohodnotit.

Nékteré odborné zdroje cely proces Cleni na tii etapy — planovaci, realizacni a
kontrolni, jiné se priklani k ctyfstupfiovému modelu — situacni analyza, strategie,
implementace a evaluace (kdy strategie a implementace predstavuji v tfifazovém modelu

etapu realizacni a naopak).

3.7.1 Faze planovaci

Etapa planovaci, je stejné jako v ostatnich oblastech marketingu fazi ptipravnou —
analyzy, sbér informaci, rozhodovaci procesy v ramci potencialné vhodnych nastroja. Je
tteba znat odpovéd na zakladni otazky.: Pro koho PR obsah je tvoren, na koho bude aktivita
smérovat? Ceho lze touto aktivitou v ramci PR dosdhnout, jaké jsou komunikacni nebo

strategické cile, kterych je treba dosahnout? Jak bude cilit dosazeno? Kolik casu na dosazeni
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cilii bude treba vySetrit? Jakym zpiisobem bude obsah PR sdilen a kolik financnich
prostredku je treba vynalozit? Jednotlivé otazky je tfeba formulovat konkrétn€, tazané
oblasti definovat presné — lze vnimat vySe zminéné body jako opérné body celého
realizacniho procesu, ktery v dalSich etapach nezkouma, zda prvni etapa byla uskutecnéna
precizné nebo pouze jako hruba kostra. V této fazi je nutné zjistovat informace zodpoveédné
a vénovat ji nejvice pozornosti, kazdy omyl v této etape by mohl zdsadné ovlivnit nasledujici
dvé faze a v krajnich mezich by nemuselo dojit k naplnéni stanovenych cilti (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, plisobit jako vefejné znama osobnost, vefejné znama

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

Obrazek 11 - Vyobrazeni cili public relations

Vytvaret
diouhodobé
vztahy

PHspivat

Pfesvédcovat k dobrému
a oviivilovat jménu

Vytvafet organizace
davéru mezi

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 dosahne své vytycené
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predstavy v dlouhodobém horizontu za vyuziti n€kolika dil¢ich cilt, které v ramci stanovené
doby tuspésné napliiuje. Dle Karlicka a kol. (2016) je tfeba si stanovit cile jako formu
motivace a vidiny jasného ,bodu“, kterého bude pili dosazeno. Za strategicky cil lze
povazovat vytvoreni diveéry mezi subjektem a cilovou skupinou, zlepSeni image spole¢nosti
v o€ich cilové skupiny.

Nesmi byt opomenuto na marketingové pravidla SMARTER, které poukazuje na
meéfitelnost, dosazitelnost, relevantnost, evaluaci, specifikaci a ¢asové 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 zadsadné odviji od Cinnosti subjektu. Segmentace
probihajici v ramci prvotnich krokti marketingu, subjektu jasné stanovi cilovou skupinu i
pro PR. Cilova skupina je tedy ,,oblast™ osob (fyzickych ¢i pravnich), které tvoti prostredi,
jsou aktivitami ze strany subjektu ovlivnény a téz subjekt a jeho ¢innosti jsou ovlivnény
svym okolim. Lze do cilové skupiny zaradit dodavatele, odbératele, Sirokou vefejnost, vladni
subjekty, volie, 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 tfeba si polozit podstatné
otazky na zékladé nichz je analyza cilové skupiny sestavena efektivn€ a do hloubky.: Jaké
komunikacni kandly cilovd skupina vyuzivd k ziskdvani poznatkii? 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

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

Pii vytvafeni vefejnych vztaht, ovliviiovani cilovych skupin, sdileni informaci a
dalsich aspektl, které public relations obnaseji, maji platit urcita pravidla a hranice, diky
nimiz jsou dodrzovany zasady etika a tcty. K tomu je pouzivan pétibodovy test principu
T.AR.E.S, obsahujici 5 zakladnich zasad na obsah sdéleni, kterymi jsou:

e Pravdomluvnost
o Ucta

e Spravedlnost

e Autenticita

e Socialni odpovédnost.

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

S

T

SOCIAL

RESPONSIBILITY
FOR THE

MIMON 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 komunikaéni kanaly public relations a PENCILS

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

slov téchto nastrojd, vyjmenovanych v souhrnu nize:

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

E - Events - vefejné akce

N - News - novinaiské zpravy

C - Community involvement activities - aktivity pro komunitu

I - Identity media - projevy podnikové aktivity

L - Lobbying activity - lobbovaci aktivity

S - Social responsibility activities - aktivity socialni odpovédnosti

Zdroj: Objevit.cz, 2022

Tradicni déleni nastroji PR zahrnuje nékolik podstatnych zplsobu, diky nimz lze
plnit stanovené cile v ramci public relations ale téz dosahovat cilli v ostatnich oblastech
marketingu. Jak zminuje Hejlova (2015, s. 135) mezi tyto zakladni néstroje patii — media
relations, fundraising, event marketing, sponzoring, krizova komunikace, influencering.
Je patrné ze vybér nastroju je zavisly na vySe zminénych faktorech — cilové skupiné a cilech.
Neexistuje jeden univerzalni nazor, ktery lze uplatnit pro rozmanité spektrum cilovych
skupin. Téz je potfeba stale vést v patrnost zameéteni Cinnosti subjektu, kterd ovliviiuje vyber
nastroju pro ziskani kontaktu s cilovou skupinou. Dilezita je povaha sméru PR — interni,
externi.

Jednim z nastroju, 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 organizaniho charakteru, ktera se nesou v neutralnim az negativnim
tonu komunikace — propousténi, korupéni kauzy, firemni poruSeni etikety, zpronevéra,
likvidace, rizikové vyrobky a nebezpecné prostredi apod. Externi krizova komunikace tesi
jiz vzniklé katastrofy nebo jejich dopad — nasilné trestné Ciny, vybuch fabriky, prodej
toxickych produktt, krach spolecnosti, selhani personalu s vaznymi disledky na Sirokou
vefejnost, pozary, zneCiSténi zivotniho prostfedi, poSkozeni Siroké vefejnosti jinym
zpusobem, Spatny obraz spolec¢nosti, kyberatok a unik dat apod. Nelze se krizim vyhnout,

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

Na krizi 1ze reagovat hned nékolika zpusoby — popfit vinu (je-li subjekt v pravu),
omluvit se, minimalizovat vinu vysvétlenim, nevénovat krizi pozornost a poukazovat na
predeslé uspéchy, ptijmout vinu. Strategické kroky v ramci krizové komunikace mohou mit
podobu omluvy, piijeti viny a predstaveni feSeni a napraveni §kod, informacni strategie (je
vhodné pravidelné informovat cilovou skupinu o prubé€hu situace a postupu k jejimu
vyfeSeni), obrana a argumentace (obhajoba a vyvraceni piipadnych hoaxt), vyjadfeni
soustrasti a nabidnuti kompenzace. Krizova komunikace vSak nekonc¢i po ,,uhaSeni®
vzniklého problému, ale plynule pfechéazi do nasledné péce o jméno znacky (pokud bylo
naruseno je tfeba pro jeho obnoveni nebo napraveni aktivné usilovat), posileni CSR, a
budovani a posileni image znacky.

Dalsi oblasti PR, ktera je mnohdy (mylné) opomijena jako oblast public relations, je
event marketing. Pod timto pojmem, event marketing je mozné si predstavit hned nekolik
aktivit, které pozitivné podporuji image znacky, jeji dobré jméno, a také posiluje vztahy
s cilovou skupinou a Sirokou vefejnosti. Nelze jednoznaéné zaradit event marketing
k externimu ¢i internimu PR, Ize jej vyuzivat (rozdilnymi zptisoby) v obou pfipadech. Za
primarni ukol event marketingu je povazovano posileni afinity ke znacce (k subjektu).
Udalost muze nabyvat nékolika podob, které informuji, podporuji, presvédcuji, upeviuji
vztahy atp. Interni eventy se poradaji pro stakeholdery, externi pak pro cilovou skupinu,
média a Sirokou vefejnost. Eventy, které v ramci event marketingu (jako oblasti PR) Ize
pofadat mohou mit nasledujici formy.: odborné ¢i oborové konference, roadshow, akce ku
prilezitosti otevirani novych pobocek/objekti (grand opening), dobrocinné aukce,
charitativni vecirky, spoleCenské akce pro akcionare, vecCirky, pfedpremiéry, prezentace
produkti (modni prehlidky), veletrhy, autosalony, oslavy a sezonni vecirky apod. (Hejlova,
2015, s. 141).

Nelze vnimat nastroje jako totoznou ,zalezitost® a srovnavat jejich ukol
s komunikacnimi kanaly, 1 pfesto ze v nékterych piipadech tomu tak je. Komunika¢ni kanaly
vSak s nastroji tzce souvisi a plynné€ na né€ navazuji. Kazdy nastroj vyuziva jinych kanala,

jak se s cilovou skupinou spojit a také jinych komunikacni sdé€leni, 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 nastroju internich jsou zafazeny e-maily (newslettery), bulletiny,
brozury a letdky, tisténé interni noviny, nasténky, intranet, firemni socidlni sit€, eventy
(spolecenské snidan€, teambuildingy, meetingy, vecirky, kolektivni soutéze, charitativni
akce).

Za nejuspesné]si komunikacni kanaly jsou povazovany v ramci interni PR aktivity zejména
newslettery, intranet, tiS§tény interni Casopis, a interni socialni sit' (Institut interni
komunikace, 2014).

Externi marketing je slozitéj$i oblast, kterda ma mnoho podob, a nelze jednoznacné
vymezit kanaly, které by mohly vSechny typy subjekti povazovat za efektivni.

Jak bylo nékolikrat zminéno, je dulezité pii vybéru vhodnych kanala brat v potaz, koho
subjekt oslovuje, za jakym uclelem a vjakém cCasovém horizontu bude takto aktivita
probihat.

Za pojmem komunikacni kanaly externiho public relations 1ze hledat: socialni sité
(pro nastroj digitalni PR), veletrhy, pfedvadéci akce, roadshow, politické happeningy apod.
(pro event marketing), tiskové zpravy (lze vyuzit jako prostfedek komunikace hned pro
nekolik odvétvi externiho PR), tiskové konference, PR Clanky, interview (media relations)
apod. (Hejlova, 2015, s. 148).

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

Tiskova zprava je jednim z nejpouzivanéjSich nastroji v ramci externiho public
relations (konkrétn€ v ramci media relations). Tiskova zprava mize mit podobu digitalni
(vyro€ni zpravy, oznameni apod.) nebo humanizovanou (a to v ramci tiskové konference).
Zasady tiskové zpravy jsou pravdivost, aktualnost, nejlépe i 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, ceho
se tyka, pro koho je vydana, Casové a lokaliza¢ni udaje a vymezeni, pro¢ a jakym zptisobem

bude ¢i byla problematika obsahu sdé€leni fesena nebo jeji pfinosnost.
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Newsletter je dal§im nastrojem, ktery je hojné vyuzivam v ramci externi i interni
komunikace v ramci podniku, politické strany, ¢i jiné formy pravnické osoby. Newsletter
lze vyuzit pro komunikaci uvniti podniku ¢i jako komunikacni prostfedek se stakeholdery
(na Grovni B2B vztahll), tak také na urovni B2C (formou e-mailingu s jiz ziskanymi
zakazniky). Zuzana Zoubkova ve svém clanku pro online magazin IT Studio (2019) definuje
newsletter jako elektronickou podobu letdku ¢i pravidelného zpravodaje. Nespornou
vyhodou tohoto komunikaéniho prostiedku jsou témét nulové naklady na vytvoreni (pouze
naklady na lidsky kapital, ktery zpravodaj vypracuje), nulové naklady na rozsitfeni, snadné
vymezeni vuci konkurenci v ramci grafického zpracovani/ tonu komunikace/ frekvence
rozesilani/ atp., témer naprostd penetrace vymezené cilové skupiny, ktera sdéleni ma
pfijmout a zaznamenat. Zdroj dale 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 formé sdélent,
ocekava, ze néco ziska (cenné rady, slevové kody, potfebné informace, podstatné zmény),
muize ji tento pfinos ovlivnit nakupni rozhodovani, uzivani stavajicich produkti, zivotni styl
apod. Newsletter, jak je zndzvu patrné, je textova forma sdéleni aktualit tykajicich se

subjektu, ktery elektronicky zpravodaj vytvofil a rozsifil (Zoubkova, 2019).

3.7.2 Stanoveni rozpoctu a ¢asova dotace

V neposledni fad€ planovaci etapy je tfeba myslet na financni zatizeni a Casovou
naro¢nost PR aktivit. V zavéru prvni etapy je tfeba specifikovat dulezitost téchto dvou
neopomenutelnych faktort ovlivilyjici aktivity a udavaji ramec jejich rozsahu z pohledu Casu
a investice.

Casova dotace se vaze na volbu cilé, které mohou mit dlouhodobou (strategické cile)
nebo kratkodobou (taktické cile) podobu (Kotler, 2007). Stanoveni cile (nebo cilt) udava
Casovy ramec dané PR aktivity. V ramci této konkrétni aktivity se dale vymezuji dalsi ¢asové
useky, v nichz je tieba plnit jednotlivé kroky, které povedou k postupnému naplnéni cile a
také se tim splni hlavni ¢asovy ramec. Dodrzovani tzv. deadlini (Casove vymezenych obdobi
pro splnéni konkrétniho ukolu, které byly pfedem stanoveny) poukazuje na moralku,
divéryhodnost, kvalitni hodnoty, profesionalitu, tctu k druhé strané a spolehlivost.

Dodrzeni vymezenych lhit je pravné vymahatelné (Rudolf a Ondfejova, 2018).
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Stanoveni rozpoctu, financ¢niho stropu, ktery bude vymezovat hranice rozsahu
a moznosti je zasadni a je tfeba tento krok ucinit v ramci etapy planovaci, tedy na zacatku a
dfive, nez se aktivity zaCnou realizovat. Rozpocet se bude odvijet od asového intervalu,
vybéru komunikacnich nastroji a kanali, a od intenzity komunikace (jednorazoveé,
kontinualni budovani vztaht s vetejnosti). Existuje nékolik metod stanoveni rozpocCtu, které
lze pro public relations aktivity vyuzit, nejcastéji se vSak vyuziva metoda rozpoctu podle

aktivit (zohledfiujici vyuzité nastroje a kanaly, a rozsah aktivity) (Ftorek, 2012).

3.7.3 Faze realizaéni

Po ziskani veskerych informaci, po rozhodnuti jednotlivych krokt predchozi etapy
planovaci, 1ze prikrocit k nasledujicimu kroku do faze realizacni. V ramci této etapy je dana
aktivita PRo realizovana za pomoci odborného dohledu — in-house odd¢leni, PR agentur,
tiskové mluv¢i nebo individualniho konzultanta (odpovédnost za realizaci je v zavislosti na
personalnich moznostech subjektu, a na povaze PR aktivity). Nekteré subjekty si voli cestu
kombinace in-house odd€leni a externich agentur. Tento zpusob je preferovan ve velkych
podnicich ¢i politickymi stranami. V etapé realizaéni dochazi k sestaveni vize, dale k jeji

realizaci, spusténi a roz§ireni (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 predevS§im vytvaret komunikacni strategie za ucCelem budovani reputace,
posilovani duvéry s cilovou skupinou. PR agentury mohou mit zaméfeni event marketingu,
copywritingu pro tiskové konference, PR ¢lankl a tiskovych zprav. Ve své publikaci také
uvadi Hejlova (2015, s. 112) ze, PR agentury se mohou téz podilet na vytvareni a spravovani
owned media pro podniky (vlastni média —interni ti§téné magaziny, vlastni portaly a socialni
sité). Externi agentury oproti in-house odd€lenim nevénuji pozornost jednomu zadavateli,
ale soucasné pracuji na vice projektech pro portfolio klientt.

Individualnim konzultantem jsou mysleny osoby, které pracuji jako externi nezavisli
komunikacni poradci se zaméfenim na budovani vztaht s vefejnosti. Zpravidla se jedna o
kvalifikovanou odbornou cCinnost proskolenych poradct, ktefi pracuji se strategickymi

aktivitami v oblasti komunikace. Jejich nabidka spocivéa v jednordzovych konzultacich, ¢i
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pruzkumech (v ramci posledni faze kontrolni). Na rozdil od PR agentur nemaji na starost
vytvoreni, realizaci, spusténi a rozsSifeni a nenesou za aktivity odpovédnost, také je nijak

neuzpusobuji v jejich prabéhu.

In-house oddéleni a individualni konzultant

In-house v doslovném prekladu znamena ,,v domé“. Dle nazvu je patrné, jaky typ
odbornikti podporuje PR aktivity podniku, interni odd€leni. Hlavnim tkolem odd€leni je
budovani vztaht se stakeholdery (dle povahy sméru budovani vztaht — interni ¢i externi).
Jak bylo vySe zminéno, in-house oddéleni se vénuje pouze podniku, ve kterém pusobi, jedna
se o0 tzv. praci na stran¢ klienta. In-house oddéleni, které spolupracuji 1 s agenturami se pak
zpravidla vénuji newsletteriim, intranetu, nasténkam, teambuildingiim — 1ze fict, Ze se vénuji
prevazné budovani vztahti se zaméstnanci, obchodnimi partnery, dodavateli a odbérateli

(Ftorek, 2012).

3.7.4 Faze kontrolni

Finalni a neméné podstatnou, je etapa kontrolni, ktera zpracovava data, na zaklade
nichz vyhodnocuje odezvu, GspéSnost a miru penetrace konkrétni PR aktivity.

Evaluace neboli vyhodnoceni ziskanych informaci poskytne zpétnou vazbu, ktera
bude poukazovat na pfedem stanovené kli¢ové indikatory uspé$nost a miru jejich naplnéni.
Metody, které v ramci vyhodnoceni Ize vyuzit, poskytuji mefeni a vyhodnoceni dosazenych
vysledki — metoda KPI, pyramidovy model vyzkumu Macmanara, méfeni efektivity podle
Lindenmanna, metoda AVE. VSechny modely méfeni a vyhodnoceni by se mély drzet tzv.
Barcelonskych principu, které formuluji zasady méfeni tak, aby vysledky byly objektivni a

efektivni.

Barcelonské principy (Hejlova, 2015) rikaji.:
o Meéreni by mélo byt soucasti kazdé kampané a PR komunikace.
o Nemély by byt mérené vystupy (outputs), ale vysledky (outcomes).
e ROI (vliv na obchodni vysledky) by mél byt vidy méren, kdy je to mozné.
o Pri méreni médii je dilezité vnimat nejen kvantitu ale i kvalitu vystupii, vyznéni
a vztah ke stakeholderiim.

o AVE nelze akceptovat jako zpiisobovat méreni PR

47



e Zcelanovou oblasti jsou socialni média, ktera se také musi zahrnovat do méreni.
e Priméreni je zapotiebi dbdt na peclivou metodologii, aby se méreni dalo kdykoliv

ovéTit nebo zopakovat.

3.8 Business-to-business PR

B2B public relations oblast PR se zabyva budovanim vztahti, dobrého jména a davéry
mezi firmami. Vytvoreni kvalitnich mezifiremnich vazeb zaloZenych na transparentnim,
pratelském vztahu je efektivni zejména pro ziskani novych kontraktd nebo prohloubeni
stavajicich. Déle pro vytvoreni spolecné silné znacky nebo partnerstvi, ziskani renomé apod.
Taktéz oblast business — to — business PR I1ze budovat pomoci in-house oddéleni nebo PR
agentury, zpravidla se vSak vyuziva vlastnich personalnich zdroji, které jsou pfitomné a
vénuji se pouze jednomu zadavateli (Ftorek, 2012).

B2B public relations se netykaji pouze podniku, které se pohybuji v oblasti B2B, ale
i v ramci B2C podnik, které dale uzaviraji obchodni partnerstvi a udrzuji profesni vztahy
se svymi dodavateli, odbérateli, a dalSimi typy stakeholderti, které spliiuji princip B2B
vztahu. Pro budovani vztahti mezi firmami se vyuziva zejména té€chto nastroju.: konference,
meetingy, obchodni schiizky, owned media, krizova 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 tvorb€ PR procesu, jeho pozorovani a konkrétné béhem tvorby newslettera
cilenych na B2B zakazniky spolecnosti Nokian Tyres plc., pro CE. Praxe diplomové prace

se uskutecnila v sidle prazské pobocky spolecnosti Nokian Tyres s.r.0.

4.1 Spolecnost Nokian Tyres

,Nokian Tyres je celosvétové nejsevernéji umisténym vyrobcem pneumatik, ktery
zajistuje bezpecnou jizdu ve vSech celorocnich podminkdach* (Firma Nokian Tyres ve
zkratce, Nokian Tyres plc., 2021). Spole¢nost Nokian Tyres plc., ktera se pysni celkovym
mnozstvim zaméstnancli okolo 4 800, se sidlem ve finské Nokii, vychazi pfi vyrobé
prémiovych pneumatik pfedevsim ze skandinavskych zvyklosti a prednosti, kterymi se
zaslouzené pysSni. Mezi hlavni cile vyroby pneumatik, které uzce souvisi s vyrabénim
pneumatik této spoleCnosti, patfi neodmyslitelné snaha o udrzitelnou bezpecnost a
ekologickou Setrnost celého zivotniho cyklu v§ech svych pneumatik. To je pro Nokian Tyres
zasadni a proto firma neustale hleda nové a nové inovacni moznosti ke zvySeni kvality svych
produktii. Krome vyroby v hlavni finské tovarn€, se vyroba uskuteciuje také v ruském mesté
Vsevolozsk, kde tovarna vznikla v roce 2005, a dale v Americe, ve méste¢ Dayton jejiz
slavnostni otevieni se uskutecnilo v roce 2020 a zapocala tim uspé$né pocatek vyrobniho
procesu pneumatik i na novém kontinentu. Distribucni sit’ spolenosti 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. Spolecnost vSak stale usiluje o to,
aby se jeji portfolio pneumatik dostalo i do dalSich statd a do podvédomi vSech fidicu a
prodejct pneumatik (Firma Nokian Tyres ve zkratce, Nokian Tyres plc., 2021).

Soucasti spolecnosti Nokian Tyres plc., je taktéz sit’ Vianor, jejiz 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 stiedni evropy
a to v Ceské republice, na Slovensku, Rumunsku, Slovinsku, dale v Srbsku a Bulharsku,
Polsku, Svycarsku, Némecku. Déle pak na Ukrajing a v Rusku. Sit Vianor je je vlastnéna
spolecnosti Nokian Tyres a predstavuje Sirokou sit’” pneuservisu a autoservisu, poskytujici
Sirokou Skalu sluzeb které pokryvaji potieby vSech skupin zakazniki. (Vianor in brief,

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

Ackoliv v Ceské republice tovarnu s vyrobou pneumatik spole¢nost Nokian Tyres
nem4, svou centralu s vedenim pro staty Stfedni Evropy je mozné nalézt na okraji mésta
Prahy, na Chodové. A i kdyz ostatni kancelare nachéazejici se napt. v ukrajinském Kyjevé,
polské VarSavé, nebo napt. némeckém Mnichoveé poskytuji zdzemi pro velkou Cast
zaméstnancu, predev§im obchodnich zastupct pro jednotlivé regiony konkrétnich statl,
sidlo spolecnosti, zdzemi pro vedeni, kancelafe, se nachazeji na prazském Chodové, kde
kancelare zaujimaji tfetinu vrchniho patra budovy 22, kde zaméstnanci spolecnosti Nokian
Tyres mohou vyuzivat krasnych prostor pfizpisobenych ke kazdodennimu vykonavani
prace za piijemnych podminek. Vedouci pracovnici Nokianu se snazi zajistit zaméstnancim
ptiznivé podminky k vykonu prace a to nejen z hlediska prostredi ve kterém zaméstnanci
pracuji, ale predevSim z hlediska milého, spolehlivého a zodpovédného pracovniho
kolektivu. V ramci zajmu o vytvoreni pfijemného pracovniho prostiedi pro své zaméstnance,
firma Nokian Tyres v roce 2021 provedla v prostorach prazské centraly tfimésicni
rekonstrukei, jejiz vysledek velmi pfiblizuje blizky vztah firmy k ochrané zivotniho prostiedi
a to napft. dfevitymi barvami v doprovodu s mechovymi aplikacemi na nabytku.

V Ceské pobocce a zaroven centrale spole¢nosti Nokian Tyres pro Stfedni Evropu,
ma také zazemi marketingovy tym, jehoz se autorka prace ucastnila a diky tomu mohla

vzniknout tato diplomova prace.

4.1.2 Historie

Kofeny historie spolecnosti Nokian Tyres sahaji az do roku 1898, kdy byla zalozena
firma Finnish Rubber Works. Nasledné vroce 1934, byla na trh firmou Suomen
Gummitehdas Osakeyhtid, pozdéji firma Nokian Tyres, prvni zimni pneumatika, ktera
predchazela pneumatice Nokian Hakkapeliitta a nesla nazev Kelirengas (,,Pneumatika do
nepohody*). V roce 2005 byla zahgjena prvni vyroba mimo finskou tovarnu, a to vjiz
zminéné tovarne, v ruském Vsevolozsku. Roku 2015 firma Nokian Tyres plc. ziskala jako
prvni, ocenéni hodnot AA souvisejici se spotfebou paliva a piilnavosti na mokrém povrchu
vozovky. Dalsim vyznamnym, neméné 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 uspésného pusobeni (Historie, Nokian Tyres plc., 2021).
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Nejnovejsi udalosti, ktera se uskutecni v nasledujicich mésicich roku 2021, je otevieni zcela
nového testovaciho centra ve épanélsku, Santa Cruz, de la Zarza o celkové velikosti 300
hektari. Testovaci centrum bylo vytvofeno opét v souladu s ekologickymi materialy,
podporujicimi udrzitelnost a jeho traté byly navrzeny tak, aby bylo mozné testovat zimni,
letni 1 celoro¢ni pneumatiky za téch nejpfisn€jSich moznych podminek (Technologické
centrum ve Spané&lsku, 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 podminkach, bezpecnost,
komfort pfi jizdé autem a predevsim je ohleduplna k zivotnimu prostiedi. (Firma Nokian

Tyres ve zkratce, Nokian Tyres plc., 2022)

4.1.3 Portfolio pneumatik spolec¢nosti Nokian Tyres

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, firma Nokian Tyres se zabyva vyrobou
prémiovych pneumatik, pfizpisobenych na zimni, letni, ale i celoro¢ni 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 piizpusobeny tézkym podminkam v terénu, praci v lese, na polich, letistnich plochach
a mnoha dalSim (a forerunner in commercial & industrial tires, Nokian Tyres plc., 2021).

Sortiment nabidky firmy Nokian Tyres je velmi §iroky, proto budou v této kapitole
predstaveny pro seznameni alesponl pneumatiky, urcené 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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Celoro¢ni pneumatiky
e Nokian SEASONPROOF
e Nokian WEATHERPROOF

Obrazek 13 - Pneumatika Nokian Powerproof

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

4.1.4 Komunikacni nastroj PR newslettery, jejich cil a proces tvorby

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti diplomové prace, vytvareni dobrych vetfejnych
vztahi neodmyslitelné tvori jeden z hlavnich cili kazdé firmy. Postoje a presvédceni
cilovych zakazniki mohou vyrazné€ ovliviiovat uspéch produktu ¢i sluzby. Bez dobie
nastavenych procest PR tedy samotny produkt ani sluzba nemohou efektivné fungovat.

Z divodu tcasti autorky prace na marketingovém oddéleni, konkrétn€ na pravidelné
tvorbé newslettert, byl k analyze diplomové prace vybran pravé tento proces PR, béhem
kterého newslettery vznikaji.

Cilem zasilani newsletteru, je pravidelné informovani B2B zakaznikti o aktualnich

zajimavostech, novinkach, novych produktech, launchovani novych produktl, nebo
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momentalné o sell outové kampani, kterou spole¢nost Nokian Tyres chysta. Dalsi formou
newsletteru je zprava odkazujici skrze link, na tiskovou zpravu, video, zkratka na cokoliv
chce firma ve zpravé odkazat. Soucasti cile vytvareni dobrych vefejnych vztaha s okolim je
také to, ze chce firma svym zakaznikim 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 piili§ ¢asto. V pripadé ze by
zakaznici dostavali zpravy vice nez je optimalni, napt. 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 Casti prace pro tvorbu procesu
PR, a tedy i pro tvorbu newsletteru velmi dulezita a zasadni. V této fazi je nutné stanovit

odpovédi na zakladni otazky, kterymi jsou:

o Jaké sdéleni ma newsletter zakaznikiim predat a ¢eho chce firma touto aktivitou
dosahnout.

e Najaké zdkazniky bude newsletter cilen.

e Do jakych stati bude odesilan.

e Jaké jazykové mutace je nutné pro dany newsletter zajistit.

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

e Jakou formou bude newsletter sdilen.

e Kolik ¢asu je potfeba na ptipravu.

e Jaké bude finan¢né nakladna priprava daného newsletteru.

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

procesu fidit. V nasledujicich etapach muaze dojit ke zménam, ale ty by se nemély zasadné

lisit od pavodniho planu.
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Pro lepsi organizaci a pfipravenost firmy na tyto pravidelné zpravy, je na zacatku
roku, nejlépe jesté pred nim, vytvaren roCni plan, kde jsou jednotlivad témata vypsana a
pfitazena ke konkrétnimu mésici v roce. Obvykle je cilem firmy odeslat cca 25-30
newsletteri béhem jednoho kalendainiho roku, vcetné 8-10 newsletterti, cilenych pouze
lokéaln€ na dané regiony. Vytvoreny ro¢ni plan je nasledné schvalen kompetentni B2B
marketingovou managerkou, ktera ptipadné doplni své poznamky na zakladé védomosti o
konanych udalostech. Jak jiz bylo zminéno, plan je mozné dle potieby kdykoliv zménit.

K tomu vzhledem k operativnim situacim dochézi velmi ¢asto.

4.1.6 Faze realizaéni

Po vytvoreni planu newsletterd a jeho odsouhlaseni jednotlivymi povérenymi
osobami, které jsou k tomuto procesu dulezité, je mozné s dostateCnym predstihem prikrocit
k nasledujicimu kroku, a to k realiza¢ni fazi celého procesu. V této fazi dochazi k sestaveni
vize, dale k jeji realizaci, spusténi a rozsireni.

V navaznosti na zminéné informace v teoretické Casti prace je dulezité zminit, Ze
spoleCnost Nokian Tyres vyuziva k realizaci tvorby newsletteru predevsim in-house

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

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

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

Obrazek 14 - Organizacni struktura marketingového oddéleni pro CE

* W zabarvenych bublinich jsou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

B2B marketing manager

Na procesu tvorby newslettert, které jsou vytvareny pro staty Stfedni Evropy, je
potfeba ucasti vice odpovédnych osob. Do roku 2019 byla zodpovédnost pro tvorbu
newsletteri znacné nejasna. Newslettery byly vytvareny vedenim firmy ve finském mésté
Nokia, ale pouze na vyjimecny pozadavek né€kterého z Clenti marketingového oddéleni
v Nokian Tyres s.r.0., v Praze. Zasilani newsletterti tedy bylo nepravidelné, a ne tak Casté,
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 newsletterti 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 vénovana
vySe samostatna kapitola ,,Faze planovaci®, a to od pfedem stanovenych témat, dat, mnozstvi

zaslanych newslettera atp.

Marketing Manager CE

Dalsi neopomenutelnou ucastnici na celé tvorbé newsletteri pro CE, je
neopomenutelné marketingova manazerka, kterd je nadfizenou B2B marketingové
manazerce, a tedy musi byt aktivné o celém chodu procesu a aktualnich 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 Stfedni Evropu.
V ptipadé, Ze se jedna o zpravy a tiskové zpravy, které nejsou lokalni, jsou vytvareny
v centrale firmy ve finském mésté Nokia. Ve spolupraci s vedenim a marketingovym
oddélenim ve Finsku, marketingové oddé€leni pro CE velice tzce spolupracuje. Pro tvorbu
textu newsletteru je v navaznosti na zvetrejnénou tiskovou zpravu, nebo odkazovanou
internetovou stranku, marketingovou asistentkou vytvoren v jednodussich ptipadech navrh
textu, ktery je ptedlozen ke schvaleni tzv. ,,content manazerce. V piipadech, kdy se jedna
o rozsahlejsi texty, je zaslan pozadavek o vytvoreni textu, s pfilozenou tiskovou zpravou ¢i
linkem na danou odkazovanou internetovou stranku, zasilan , content” manazerce ihned, bez

predchoziho névrhu, marketingovou asistentkou.

Ostatni ¢lenové marketingového oddéleni

Vzhledem k ucasti ostatnich ¢lend marketingového oddéleni na veskerych jinych
aktivitach s marketingem spojenych, jako jsou napt. marketingové kampané, priprava
printovych materialti, eventd, launchovani novych produktt, pfiprava tiskovych zprav, textt
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 muze vyrazn€ piispét k tomu, byt v obraze.
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Marketing assistant

Veskeré materidly, tvorbu planu, spravné formatované obrazky, pozadavky na
vytvorené texty, jednotlivé jazykové mutace, tvorbu newsletteru v systému Salesforce —
Pardot, vybér spravnych adresati, ma na starosti marketingova asistentka, ktera je podfizena
B2B marketingové manazerce a jeji povinnosti je, ji o celém pribéhu tvorby newslettert
informovat. Jak jiz bylo zminéno v uvodu kapitoly ,faze realizacni“, dochazi k aktivni
spolupraci s marketingovou agenturou, a prekladovou agenturou, za jejichz pomoci jsou
predkladané obrazky upraveny dle pozadovanych nalezitosti a texty prekladany do
konkrétnich jazykovych mutaci. Nasledné je marketingovou asistentkou zajisténa potifebna
kontrola textt se ,,Sales Country“ manazery a v okamziku kdy jsou jazykové mutace

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

Sales country manazeri

Dalsi neopomenutelny okruh lidi, ktery se nutné musi podilet na tomto procesu, jsou
tzv. ,,Sales Country“ manazefi, ktefi maji zodpovédnost za chod prodeji podle pfidélenych
statd, regiond. Jejich funkce je velmi dulezita v navaznosti na uzky kontakt se zakazniky
skrze jednotlivé ,,Sales” reprezentanty. Ti zdkazniky osobné nav§tévuji, komunikuji s nimi
na denni bazi a jsou tedy informovani o aktualni situaci, pozadavcich, problémech,
aktivitach, novinkach atd. Skrze né je také sledovana aktualni situace v danych statech a je
tak mozné se s jejich pomoci blize zaméfit na zpravy, které je nutné zakaznikiim pravidelné
sdélovat.

Dalsi funkci, kterou ,country* manazefi v tomto procesu zastavaji, je kontrola
ptipravenych jazykovych mutaci. V této fazi nastavaji dve situace. Pokud je text jednotny a
pfislusny pro vSechny staty, neni nutné, aby ,,country” manazefi zasahovali do ptivodni
anglické verze, kterd je pfipravena ,content® manazerkou. Jsou pouze marketingovou
asistentkou pozadani o kontrolu jednotlivych jazykovych mutaci. V pfipadé, ze se jedna o
zpravu, ktera je sméfovana pouze na lokalni trh, je nutné, aby vytvoreny text zkontrolovali
jiz v ptipravné, anglické verzi a aby byla zkontrolovana spravnost veskerych sdélovanych
informaci. To je pfipad tzv. ,,Sell-Out Activities” newsletteru, kdy ma pfipravovana kampar

v kazdé zemi jina pravidla.
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Téma a text newsletteru

Na zakladé vytvoreného planu a jednotlivych témat, je nutné pro newsletter vytvorit
text, ktery bude nést hlavni informace, které chtéji byt zakaznikiim sdéleny.

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

e Header

e Preheader

o Text

e CTA button — odkazové okénko

Pro vicetématicky newsletter je vytvareno vice kratSich textd. Jeden hlavni text, ktery
zasttesuje dal$i podtémata, vyjadiena nékolika kratSimi texty.

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

manazerum.

Obrazky, logo

Mezi dalsi materialy, které je nutné mit ptipravené k tvorbé newsletteru, jsou obrazky
ve spravném formatu, velikosti. Kromé toho je nutné mit také do obrazkt spravné vlozené
logo dle tzv. ,,brand“ manualu.

Ke kazdému tématu, pro které je newsletter tvoren, je peclivé vybiran pfislusny
obrazek, ktery dokonale podtrhuje sdilené informace. Snahou je, aby vSechny newslettery
sdilené se zdkazniky, vypadaly jedinec¢né€, dokazaly zakaznika 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 obrazkid, detailnich zabéri na pneumatiky, které se dotykaji
zasnézeného povrchu, hor atp. Na druhou stranu newsletter tykajici se portfolia letnich
pneumatik, ponese obrazky se slune¢nym pocasim, suchym povrchem vozovky, oblasti

meéstskych ulic atp.

58



Logo spole¢nosti Nokian Tyres, jak jiz bylo zminéno, byva na obrazek aplikovano
dle ,,brand manudlu, ktery je velmi obsahly a ma velmi pfesna a striktni nastaveni. Logo
muze byt v bilé ¢i Cerné barvé a nejcastéji byva umisténo do levého horniho rohu obrazku,
do tzv. hlavniho obrazku, ktery se nachazi v horni Casti newsletteru a ma nalezitosti které
musi byt vzdy splnény. Témito nalezitostmi jsou:

o format: jpg.

o velikost: 600x300 px.

Obrazek 15 - Logo spolecnosti Nokian Tyres

Nnokiair’
T YRES

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

V pfipadé, ze ale fotografie nenahrava tomu, aby umisténi loga v levém hornim rohu
v bilé ¢i Cerné barve vyniklo, muze byt umisténo i jinam.
Dalsi obrazky, které mohou byt do newsletteru vkladany maji nalezitosti:

o format: jpg.

o velikost: 300x300 px.

Do téchto obrazka 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 newsletteru

Ve chvili, kdy jsou posbirany veskeré potiebné informace, a je mozné piejit
k vytvareni newsletteru, je k jeho tvorb€ vyuzivan program Salesforce — Pardot, nebo Lyyti.
Vybér piislusného programu zavisi na tom, zda je sdélenim newsletteru néjaka pozvanka,
ke které je potieba registrace jednotlivych zakaznika. Vzhledem k aktualni situaci, kterou
zpusobila svétova pandemie nemoci Covid-19, kdy neni mozné poradat eventy a verejné
akce na kterych se podili vétsi mnozstvi lidi, je jednodussi se na chystané akce pripravit. |
presto je vSak v tomto piipadé pozvanek dulezité védét, jaké mnozstvi zakaznika se hodla
dané online akce zucastnit, a to uz z toho divodu kdy se chce spole¢nost dostatené piipravit
na IT vytizeni k pfipravované akci, tak z toho davodu, kdy chce firma byt obeznamena s tim,
jak detailn€ zakazniky informovat i po dané akci. Prostiednictvim toho tak maze spolecnost
urcit, jakou formu informacniho sdéleni a jak obsahly newsletter nasledné zvoli jako dalsi.
Za situace, kdy bylo mozné eventy a skupinové akce provadét, byla forma registracnich
newslettera jesté dulezitéjsi, protoze i pres piipraveny plan akce a ji urCenym prostorim,
musi spole¢nost vzdy pocitat surCitou rezervou, finanCnimi prostiedky, mnozstvim

reklamnich materialt atp.

Obrazek 18 - Ilustracni obrazek programu Salesforce

salesforce

Zdroj: Business News Daily, 2021
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Adresati
Jak jiz bylo zminéno v kapitole ,,faze planovaci®, po vytvoreni daného newsletteru
v systému Salesforce-Pardot, dochazi k samotnému odeslani newsletteru, a tedy je nutné

zvolit spravné konkrétni zakazniky, kte