MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Ustav managementu a marketingu

Lukas Molik

Vyuziti nastroju PR v ramci komunika¢ni strategie
organizace
Usage of PR Instruments within the Framework of Organization

Strategy

Bakalatska prace

PhDr. Jan Zavodny Pospisil, Ph.D.

Olomouc 2015



Moravskd vysokd $kola Olomouc
Akademicky rok: 2013/2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmenti:
Osobni cislo:
Studijni program:
Studijni obor:

Néazev tématu:

Téma anglicky:

Zadavajici katedra:

Lukas MOLIK

M12031

B6208 Ekonomika a management
Podnikova ekonomika a management

Vyuziti ndstroji PR v ramci komunikaéni strategie organizace
Usage of PR instruments within the framework of organization

strategy
Ustav managementu a marketingu

Zasady pro vypracovani:

Prace bude vyhotovena v souladu s pozadavky platnymi pro Akademicky rok 2014/15 s touto

osnovou:

Uvod, stanoveni cil prace

Teoretickd ¢ast - prehled poznatki z literatury

Metodika - metody a techniky zpracovani

Praktickd ¢ast - aplikace, dosazené vysledky a jejich zhodnoceni

Zavér



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy:
Forma zpracovani bakaldiské prace: ti¥ténd/elektronickd

Seznam odborné literatury:

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace.
1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8. SVOBODA, Viclav.
Public relations moderné a G¢inné&. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2009, 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7. KOPECKY, Ladislav. Public relations:
dé&jiny - teorie - praxe. Vyd. 1. Praha: Grada, 2013, 238 s. ISBN
978-80-247-4229-8. SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Public relations,
fundraising a lobbing: pro neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 138
s. ISBN 978-80-247-4040-9.

Vedouci bakaldiské préce: PhDr. Jan ZAVODNY POSPISIL, Ph.D.
Ustay managementu a marketingu

Datum zadani bakaldiské prace: 10. tinora 2014
Termin odevzdani bakaldfské prace: 31. bfezna 2015

Podpis vedouciho préice:

Mgr. et Mg. Michaela VANECKOVA, Ph.D. r. Jah/7, SHISIL, Ph.D
y /}){rore%rfka‘ / b kol - manaZer ustfvu
2 L SB— / S %
L \

o)
V Olomouci dne 14. dubna 2014 E;
%
W



Prohlasuji, Ze jsem bakaléiskou praci vypracoval samostatné a pouzil jsem pouze
uvedené informacni zdroje. Prohlasuji, Zze odevzdana tisténa verze bakalatské prace se

shoduje s elektronickou verzi vlozenou do IS/STAG.

V Olomouci dne 26. 6. 2015 e,
Lukas Molik



Réad bych podékoval vedoucimu mé bakalaiské prace PhDr. Janu Zavodnému

Pospisilovi, Ph.D. za dulezité rady a odborné vedeni této bakalaiské prace.



OBSAH

L8 V0.2 ) 5
1 TEORETICKE ZAKLADY PUBLIC RELATIONS.....ccoovieeeeeeeeeeeee, 6
1.1 ZAKLADNI POJMY PUBLIC RELATIONS. ..cteettuteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteaasseeeseseennnnaeeeeees 6
O I R VA (< 13 TS 011 T2 1) PSPPI 6
112 IMAOR. et 7
I B o 7 oo L (=N [0 (=10 (] Y SR 7
1.2 DEFINICE PUBLIC RELATIONS . ettt ettt eeeee e e et e e e et e e e e e e e e eeteeeeeeetseeeennaaeenens 8
1.3 CILOVE SKUPINY PRttt ittt ettt ettt s e e et e eeat s s s s e s s s eessbnsseeeeesennnes 9
1.3.1  INtEINT VETEJNOS. ..ecueiieiiieiiiiiee ittt 10
1.3.2  EXtErni VEICINOST....cciuieiieiiiieitie ittt sttt 11
1.4 OBLASTI (NASTROJE) PR.....ooiiiiiiiiiiieieee et 12
141 Vztahy s MEIL...ccoviiiiiiiiiiiiiii 12
1.4.2 EXterni a interni KOMUNIKACE. ...ovvveie ettt ettt e e et e e e e e er e e e e ieeeeeeriaees 14
1.4.3  Organizovani udélosti (Event marketing)............cccoovveiiiiiiiencniesie e 18
L.4.4  PUDIIC A A, .ttt sseenennnnnn 19
1.45  Lobbing (LODDOVANT)......c.coiiiiiieiiiiiie i 20
1.4.6 KIEIZOVA KOIMUNIKACE. ... ettt eeeee et e et e et e e e e e e e e e e aeeeeere e reetareenaaeennns 21
S S 10 0.0 [ 1o USSR 23
1.4.8 PR NAINEEINEIU. ..o 25
2 VYUZITI NASTROJU PR VE SPOLECNOSTI SKODA AUTO AS. ... 27
2.1 PREDSTAVEN{ SPOLECNOSTI SKODA AUTO A.S...vvieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 27
2.2 NASTROJE PR VE SPOLECNOSTI SKODA AUTO A.S..eviveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenan, 28
2.2.1  SPONZOTING...cueeitieteeie it e ete et te et ae s e st e e e s te et e e e e saaesteeseesteebeaneesreeseeneesreenee e 28
2.2.2 PR NG INIEINEIU. ...eeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt e et e et e et et et et et e e e e e e eeeeeeeeeeereeeeeees 43
2.2.3  SWOT QNALYZY....ceiiiiiiiiiiiiei e 49
3 ZHODNOCENI VYUZITI SPONZORINGU A PR NA INTERNETU

SPOLECNOSTI SKODA AUTO A.S. A NAVRHY MOZNYCH DOPORUCENI58
3.1 ZHODNOCENI VYUZITI SPONZORINGU A PR NA INTERNETU VE SPOLECNOSTI

SKODA AUTO A.S.veieteeeeeeeeeteeeeeeeee et et eeeee et et et et et eteet et et et etes e et et et eesteee et eseeetee et et eeeeeeeeeeas 58
3.1.1  Zhodnoceni SWOT analyz.........ccceviiiiiiiiiiiiiiicicec e 62
3.2 NAVRHY MOZNYCH DOPORUCENT. ... et ettt ettt ettt e e e et e e e e e eeeeeeeenaaeeees 67
27N ) L ST 70
AN O T A CE .o ettt e e e ettt e e e e e e e e e e e aeeeeerarennaas 72
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ot e esen e 73
SEZNAM OBRAZKU ...ttt e eee et eeenneneees 78



UvVOD

vvvvvv

Public relations jsou jednim z nejdialezitéjSich nastroji marketingové
komunikace, ktery ma pro firmy stale vétSi vyznam. Toto téma jsem si zvolil, jelikoz
jsem chtél 1épe porozumét celé této problematice a vytvotit si tak o fungovani public
relations ve firemnim prostiedi ndzornéj$i predstavu. V dnesni dobé tvrdého
konkuren¢niho boje jednotlivych organizaci je podstatné ziskavat a udrzovat
dlouhodobé a stabilni vztahy s vetejnosti ¢i jejimi konkrétnimi skupinami. Stejné tak je

potieba neustale budovat dobré jméno a image celé firmy.

K témto ucelim praveé oblasti PR slouzi mnozstvi nejriznéjSich nastrojii, které
maji za kol vyse zminénych zamérd dosdhnout. Oblast public relations i jejich nastroji
moderni technologie, pfedev§im internet, jehoz rozsifeni v ramci celého svéta neustale
roste. Proto i internet nachazi v oblasti public relations své vyznamné uplatnéni. Dal$im
dilezitym nastrojem PR, ktery je naptiklad praveé také pomoci internetu podporovan, je
sponzoring, ktery firmy k budovédni a upeviiovani svych vztahli s vetejnosti rovnéz

hojné vyuzivaji.

Cilem prace je tedy zhodnotit vyuziti dvou nastroji PR, sponzoringu a PR
na internetu, ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s. a na zékladé tohoto zhodnoceni

navrhnout mozné doporuceni pro dalsi vyuZiti téchto nastroja.

Uvodni &ast prace se vénuje vysvétleni zakladnich pojmi a dal$ich teoretickych
vychodisek, ktera jsou potiebna pro lepsi porozuméni problematice public relations.
Druha polovina prace se pak jiz zaméfuje nejprve na specifikaci konkrétnich aktivit
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. v oblasti sponzoringu a PR na internetu (se zaméfenim
na webové a facebookové stranky spole¢nosti). Dale se prace zaméfuje na SWOT
analyzy aktivit spoleénosti SKODA AUTO v oblasti sponzoringu a PR
na internetu, jejichZz prostiednictvim dojde k identifikaci silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb v rdmci téchto aktivit. Zavér prace se pak zaméfuje
na zhodnoceni vyuziti téchto dvou PR nastroji (sponzoringu a PR na internetu)

a nasleduji konkrétni navrhy jejich dalSitho mozného vyuziti.



1 TEORETICKE ZAKLADY PUBLIC RELATIONS

Tato Cast prace se zaméfuje na vysvétleni zakladnich teoretickych pojmii a dalSich
vychodisek, kterd jsou nutna pro celkové pochopeni problematiky public relations.
Nejprve jsou nize predstaveny zakladni pojmy pro snadngjsi orientaci v problematice

public relations.

1.1 Zakladni pojmy public relations

Pro lepsi porozuméni problematice public relations je dilezité znat tfi zakladni
pojmy, které jsou zaroveil povazovany za urcita vychodiska, ze kterych vychazi celkova
podstata public relations. Témito pojmy jsou vefejné minéni, image a corporate identity.
Pochopeni téchto pojmt je pfedpokladem pro hlubsi porozuméni celé problematice
public relations.

1.1.1 Verejné minéni

Ani mezi autory odbornych publikaci z oblasti PR v podstaté neexistuje jednotna
a zavazna definice pro pojem vefejné minéni. Obecn¢ vSak byva vetfejné minéni
oznacovano také jako hlas lidu. Jedna se tedy o soubor ndzorti a postojii svobodnych
obcantl, které maji odezvu ve spoleCnosti. Témito svymi ndzory a postoji tak obfané
pomahaji vetfejné minéni utvafet (naptiklad ve volbach nebo také prostfednictvim

, .o roe oA s . 7 2
demonstraci a nepokoji, které jsou vyjadienim otevieného protestu).

Existuji vSak i dalsi teorie a nazory, které rovnéz tvrdi, Ze vefejné minéni netvoii
pouze jiz zminény hlas lidu, ale Ze vznikd také na zdklad¢ politické komunikace
elit, zprosttedkované¢ z komunikujicich médii a také z hovoru lidi o vefejnych
zélezitostech. Vefejné minéni mad v oblasti PR velky vyznam. Razné subjekty se
prostfednictvim public relations snazi ziskat pfizen vetejného minéni na svou stranu.
Za timto ucelem se organizace snazi vytvaret o sob& pozitivni piedstavu (obraz) neboli

image.®

1 Srov. SVOBODA, V., Public relations moderné a ticinné, s. 14.

2 Srov. FTOREK, J., Public relations jako ovliviiovani minéni: jak ispésné ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat, s. 29-30.

% Srov. SVOBODA, V., Public relations moderné a ticinné, s. 15.
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1.1.2 Image

Image predstavuje v soucasné dobé¢ jeden z klicovych pojmii v oblasti psychologie
public relations a propagace. Pojem image piedstavuje jakési spojeni veSkerych
predstav (mize jit o pfedstavy jedince nebo také skupiny vefejnosti) o konkrétnim
predmétu minéni. Timto pfedmétem minéni muze byt napiiklad ¢lovék (osobnostni
image, image podnikatele), zemé ¢i mésto, instituce nebo organizace (méstské a obecni
urady, rizné spolky a svazy, politické strany atd.), ale také firma spolu se svymi
aktivitami pro vefejnost (image podniku, image znacky, produktovy image, obalovy
image, propagacni image atd.). Image je tak jakymsi cilem v ramci celkového snazeni
public relations daného subjektu (organizace). Duilezitou roli v ramci tvorby image dané
organizace vSak nehraje pouze public relations. Dal$im diilezitym cinitelem je zde také

corporate identity.”
1.1.3 Corporate identity

Jedna se o situaci, kdy si jednotlivé organizace v soucasnych podminkéch, které
jsou proménlivé, chtéji formovat své vlastni dlouhodobéjsi filozofie ¢i vize s trvalejsi
jistotou. Dilezité vsak je, aby dana organizace tuto vizi dokazala po jejim vytvofeni
také nasledn¢ realizovat a to s ohledem na veskeré faktory, které formuji image
organizace. Corporate identity piedstavuje uréitou formu identifikace spole¢nosti, ktera

dané organizaci pomiize prostiednictvim svych nastrojit dlouhodobé vize naplnit.”

Corporate identity lze charakterizovat také jako ur€ity soubor pravidel (psanych
1 nepsanych), kterd oSetfuji, jak se spolecnost projevuje navenek ve vztahu se svym
okolim 1 se zdkazniky. Tato pravidla se vSak zabyvaji 1 vnitfnimi projevy, tedy
naptiklad tim, jak organizace pfistupuje ke svym zaméstnanclim, k tymové spolupréci
nebo také k tvorbé svého hodnotového systému. Podstatou corporate identity je tedy
zpusob, jakym dand organizace sama sebe chape a jak tuto predstavu dokéaze

interpretovat svému okoli.®

* Srov. SVOBODA, V., Public relations moderné a uic¢inné, s. 15-16.
® Srov. tamtéz, s. 16.
® Srov. POSPISIL, J., Jak na média, s. 16.



1.2 Definice public relations

Pti prochazeni odbornych publikaci je t¢éméf nemozné najit jednotnou definici PR.
Kazdy autor totiz definuje public relations ponékud odlisn€é. V jedné z odbornych
publikaci napiiklad autofi definuji public relations (vztahy s vefejnosti) jako: ,.fizenou
obousmérnou komunikaci urc¢itého subjektu s vazbou na rizné druhy vetejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat

dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich Vefejnosti.“7

V dalsi publikaci jsem narazil na opét pon€kud odlisné pojatou definici, kterd zni
nasledovné. ,,Public relations jsou socidln¢ komunikaéni aktivitou. Jejim
prostiednictvim organizace pusobi na vnitini 1 vnéjsi vefejnost se zdmérem vytvaiet
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni
a divéry. Public relations organizace se také wuplatnuji jako nastroj jejiho

8
managementu.

24

nazyva Public Relations Review. Zminéna definice zni takto: ,,Jako PR oznacujeme ty
formy komunikace managementu, které organizaci pomahaji prizpisobit se jejimu

okoli, m&nit je nebo udrzet, a to se zfetelem k dosazeni cilt organizace. “°

Jedna z opravdu nejstrucénéjSich definic PR pochazi z roku 1984 od dvojice
Gruning a Hunt a zni takto: ,,PR pfedstavuji fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi

vertej nostmi.“*

Dale je zde také definice, kterd ma Udajn€ az jakousi vysadni pozici mezi
ostatnimi zndmymi definicemi PR. Vyznamnost této definice potvrzuje rovnéz
skute€nost, Ze se na jejim znéni shodly narodni organizace zastupujici celkem 34 zemi
zucCastnénych v ramci tzv. World Assembly of Public Relations roku 1978 v Mexiku.
Jedna se tak nejspi§ 0 nejvatsi mezinarodni konsenzus v tomto oboru.** Ona definice zni

takto: ,,Public relations jsou uménim a spoleCenskou védou, kterd analyzuje

"PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA, Moderni marketingova komunikace, S. 106.
8 SVOBODA, V., Public relations moderné a uicinné, s. 17.

® Tamtéz.

Y KOPECKY, L., Public relations: déjiny - teorie - praxe, s. 22.

1 Srov. tamtéz.



trendy, predvida jejich nasledky, radi vedoucim ptredstavitelim organizaci a realizuje

7 ~roe i o . o > sl
programy, které¢ slouzi jak z4jmim organizace, tak zajmim vetejnosti.*

Uz ze samotného vyctu vyse zminénych ptikladl definic je patrné, Ze rtizni autofi
se divaji na problematiku PR z rtznych uhli pohledu. Rozdilnost téchto definic je
rovnéz jasnym dikazem toho, o jak rozsahlou a komplexni oblast se v pfipadé PR

jedna, na cemz se rovnéz autoti fady odbornych publikaci na toto téma shoduji.

Prolinaji se zde c¢asti z n€kolika samostatnych obord, kterymi jsou naptiklad
sociologie, psychologie, Zurnalistika atd. Je rovnéz dilezité si uvédomit, ze public
relations maji ponékud Sirsi cile, nez ostatni ¢lanky marketingové komunikace (jako
napt. reklama), jelikoZ maji dalezity vliv na image a prestiz celé organizace. To je také

. r o o W I /4 . . r . r 13
jednim z divodi, pro€ vyznam PR v rdmci marketingové komunikace neustale roste.

Navzdory §ifi a komplexnosti celého tématu public relations vSak zakladni
podstatu celé problematiky asi nejstrucnéji vystihuje jiz samotny Cesky pieklad tohoto
nazvu, tedy vztahy s vefejnosti. Rovnéz z definic, které autofi publikaci z této oblasti
nejcastéji uvadéji, je patrné, ze prave vetejnost hraje v problematice PR velice dilezitou

roli, jelikoZ se v téchto definicich prave toto slovo Casto vyskytuje.

1.3 Cilové skupiny PR

V oblasti marketingovych aktivit je vzdy klicovym piedpokladem uspéchu
spravné identifikovat cilovou skupinu, ptfi¢emz nedilnou soucésti je rovnéz dokonala
znalost této cilové skupiny. V ramci public relations je touto cilovou skupinou praveé
vySe zminéna vetejnost, konkrétné takova Cast verejnosti, na kterou dané aktivity PR
pusobi. Ziejmé nejcastéjSim rozdélenim, se kterym se v odbornych publikacich lze

setkat, je rozdéleni verejnosti na dvé zakladni skupiny:

e Interni vefejnost - vétSinou jsou do této skupiny vetejnosti zahrnovani
vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé a zakaznici.

e Externi vefejnost - mezi externi vefejnost jsou obvykle fazeni
obyvatelstvo obecné, média, stfedoskolsti a také vysokoskolsti

pedagogové, vladni a spravni TUfednici, obcanskd 1 obchodni

12 KOPECKY, L., Public relations: déjiny - teorie - praxe, s. 22.
13 Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingova komunikace, s. 106.
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sdruzeni, finan¢ni kruhy, zejména banky, lobbisté a dalsi riizné natlakové

skupiny.**

Vymezeni téchto cilovych skupin je pro firmu dulezité, jelikoz napomaha
pii formovani komunikacnich cili a strategii dané firmy a rovnéz na jeho zéklad¢ firma
vybird vhodné komunikacni nastroje a metody, které pouzije. V dalsi fazi je rovnéz
velmi dulezité, aby firma s témito cilovymi skupinami komunikovala za i¢elem zjisténi
jejich ocekavani a potieb a nasledn€ jim poskytovala informace, které jsou pro danou

skupinu vefejnosti vhodné.”

Vyznam zastupct jednotlivych cilovych skupin podrobnéji vysvétluje nasledujici

piehled.
1.3.1 Interni vefejnost

Prvni vyznamnou skupinu v radmci interni vefejnosti tvoii zaméstnanci.
Zaméstnanci maji mit takové informace, které jim pomohou Iépe se ztotoZznit
s firemnimi cily a zlepsit jejich pracovni moralku. K Sifeni takovychto informaci jsou
Casto vyuzivany napiiklad rizné firemni tiskoviny, nasténky, obézniky, vyro¢ni zpravy
nebo naptiklad intranetovd komunikace. Déle jsou pro zaméstnance poradana rizna

pratelska setkani, diskuse ¢i seminare, jenZ pomahaji vytvatet a posilovat osobni vztahy.

Dalsimi zastupci interni vetejnosti jsou vlastnici (akcionafi). Pro vlastniky je
dilezité, aby méli co mozna nejlepsi informace o své investici. VyuZivaji tak naptiklad
valnou hromadu ¢i vyro¢ni zpravu. Tyto informace jim vSak vétSinou nepostacuji.
Vlastnici totiz chtéji ve vétSiné pripadid veédét vice o firemni budoucnosti. Za timto
ucelem jsou proto obvykle potadany navstévy dané firmy, prezentace nebo schizky

ptimo s vrcholovym vedenim, kde jsou detailné prodiskutovany firemni plany.

Rovnéz do této kategorie fadime dodavatele a zakazniky, ktefi jsou pro firmu
také velice duleziti, jelikoZ do zna¢né miry ovliviiuji prosperitu firmy. Obé& tyto skupiny
by mély dostavat takové informace, které upevni jejich loajalitu a to 1 v ptipadé¢ vyskytu
problémt. Za téchto predpokladi dodavatelé 1 zdkaznici véfi, Ze dany problém je pouze
docasny. K vybudovani 1 udrzeni takovéto loajality vSak prace s témito skupinami musi

byt opravdu systematicka.

1% Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 108-1009.
% Srov. tamtéz.
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Mezi zéstupce interni vetfejnosti byva rovnéz zahrnovano nejbliz$i okoli, které
tvoii obfané a organizace piimo v misté plsobeni firmy. Tato vefejnost musi byt
informovédna o konkrétnich pfinosech firmy pro komunitu. Firma zde figuruje jako
tvlirce pracovnich ptilezitosti, méla by rovnéz podporovat rizné obcanské aktivity, dale
pecovat o zivotni prostiedi, sponzorovat kulturni ¢i sportovni aktivity nebo se ucastnit

charitativni ¢innosti.*®
1.3.2 Externi verejnost

Zde hraji dulezitou roli naptiklad publicisté (média), ktefi umoziuji nebo také
zabranuji tomu, aby se informace dostaly k vefejnosti. Firma pfi plisobeni na tuto
skupinu ¢asto vyuziva naptiklad nejriiznéjsi tiskové materidly, ale také konference nebo
poskytovand interview. Firma se vZdy snazi docilit toho, aby o ni zastupci novinaiské
obce psali pouze takové informace, na kterych firmé zalezi. Za timto ucelem se firma
snazi novinafe udrzovat v napéti, poutat jejich pozornost a poskytovat jim pouze

kvalitni informace.

Nemeén¢ dulezita je v tomto piipade¢ také ucitelska verejnost. Jeji vyznam spociva
predevsim v tom, Ze §ifi dlvéryhodné informace, coZz miize vyrazné pomoci ke zlepSeni
celkové image firmy. Z tohoto divodu firmy naptiklad poskytuji nekteré své materialy
odbornym stfednim a ptfedev§im vysokym Skolam, kde tyto materidly slouzi k vyuce.
Materiadly se pouZivaji naptiklad v podobé& ptipadovych studii, her, videozaznamu atd.
Casto jsou to také piimo manazefi danych firmy, kteii na $kolach piednaseji. Dale firmy
mohou poskytovat Skoldm rizna stipendia ¢i financovat vyzkumy, aby nasledn¢ mohly

ziskat ty nejlepsi absolventy.

Vyskytuji se zde také obcanské a podnikatelské kluby ¢i oborové
asociace, jejichz dulezitost spo¢iva naptiklad v tom, Ze poskytuji firmam moznost
prezentovat jejich zaméry, predstavit danou firmu a vysvétlit jeji uzitecnost ¢i mozny
pfinos pro odbornou vefejnost piimo pifed vyznamnymi piedstaviteli dané komunity.
Vse se déje za ucelem zaclenéni jednotlivych firem do tzv. networks (tedy siti), jenz

umoznuji navazovani kontaktl a sdileni konkrétnich zkuSenosti.

Své misto v externi vefejnosti ma rovnéz statni sprava, pod kterou spadaji

ufednici na nejriznéjsich urovnich od vlady az po ty nejmensi spravni jednotky. Firmy

18 Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 109-110.
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a obchodni asociace se zde snazi prostiednictvim lobbingu udrzovat otevienou
komunikaci se statni spravou za ucelem prosazeni co nejvice svych zamért. Casto maji
pravé proto firmy ¢i obchodni asociace své lobby na danych urovnich statni spravy

podle toho, kde se o daném problému rozhoduje.

Firmy si rovnéz potiebuji udrzovat dobré vztahy s bankovnim a finan¢nim
sektorem, jelikoz pravé na ném jsou firmy Casto zna¢né¢ zavislé. Jsou to totiz Casto
praveé banky, na kom zéavisi rozhodnuti o mozném budoucim financovani firemnich
projektl. V piipad¢ bank se tedy jedné o financovéni z cizich zdroji. Naopak v piipade
financovani z vlastnich zdroji jsou to budouci akcionafi, kteti rozhodnou o uspéchu
ziskani dal$iho kapitdlu z emise novych akcii. Z toho divodu je napiiklad kvalitné
zpracovana vyrocni zprava akciové spolecnosti velice dilezita, jelikoz slouzi jako
podklad pro makléfe, kteti svou Cinnosti mohou do zna¢né miry ovlivnit firemni

image.’

1.4 Oblasti (nastroje) PR

,K zékladnim oblastem, které jsou povaZzovany za soucast PR, patfi:
e vztahy s médii (media relations, ddle MR);
e ruzné formy externi a interni komunikace organizace;
e organizovani udalosti (events);
e lobbovani (lobbing);
e public affairs;

e krizova komunikace.“*

1.4.1 Vztahy s médii

Vztahy s médii (media relations) jsou velice podstatnou soucasti PR, jelikoz
pro vétSinu lidi tvoii pravé média hlavni zdroj ziskavani informaci. Média jsou velice
efektivnim prostfedkem, ktery umoziuje prenos dané¢ho sd€leni a zajiStuje publicitu
komunikujicim subjektim. Pomoci médii je rovnéz ovliviiovano vefejné minéni, coz je

dalSim divodem, proc jsou praveé vztahy s médii jednou z nejvyznamnéjSich oblasti PR.

7 Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 110-111.
8 Tamtéz, s. 111.
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V podstaté se jedna o urity druh spoluprace s novinaii, pricemz cilem je zveiejnit
zadouci informace a iniciovat pozitivni publicitu. Vysledkem této ¢innosti je nasledné
jisty medialni vystup zprostiedkovany novinafem. Tento vystup je pak Casto vnimén
daleko daveéryhodnéji nez bézné reklamni sdé€leni, jelikoz novinar zde ptisobi jako

nezavisla osoba.

Pro danou firmu je zde rovnéz dilezité, aby vénovala pozornost vybéru vhodného
média pro media relations. Zakladnimi kritérii pro vybér média je zde napiiklad
sledovanost, naklad, poslechovost ¢i Ctenost média, dale pak periodicita, struktura
cilovych skupin, zpisob distribuce, politika média apod. Pfi spolupraci s médii firmy
vyuzivaji riznych technik. Jedna se napiiklad o tiskové zpravy, novinaiské balicky (tzv.
press  Kkity) obsahujici  vétsi  soubory informaci, informacni CD = ¢i
DVD, fotodokumentace, novinaiské sekce na webovych strankdch firmy, informacni
e-maily atd. Tyto techniky jsou vyuzivany v ramci neosobni komunikace s médii
pro osloveni velkého mnozstvi novinaft. V ptipadé¢ piimého jednani se zastupci
riznych médii jsou poradany tiskové konference, briefingy, setkdni s novinafi, tiskové
dny na vystavach ¢i veletrzich, déale jsou poskytovany exkluzivni rozhovory atd.
VSechny tyto ¢innosti jsou projevem vlastni iniciativy dané organizace. Jestlize naopak
média kontaktuji organizaci, pak je tfeba v€as a dostatecné¢ kvalifikované
reagovat, odpoveédét na pripadné dotazy téchto médii, vydat prohlaSeni ¢i komentare.

Pro feSeni téchto situaci je ve firmach ¢asto jmenovan tiskovy mluvéi.

Nasledné je velice dilezité v ramci zpétné vazby celkové Cinnosti media relations
vyhodnoceni celkové dosazené publicity, tzn. toho, jak vyrazné byly media relations
dané firmy uspéSné a také ucinné. Zde je zakladnim ndastrojem monitoring riznych
médii, tedy zjiStovani kvality a kvantity publikovanych materidlii. Pficemz kvalita je
hodnocena napiiklad podle pozitivniho €1 negativniho vyznéni danych zprav, naproti
tomu u kvantity se hodnoti pocet publikovanych materiald (¢lankt, zprav, odvysilanych
minut) a jejich rozsah v poctu slov. Za ucelem dosazeni pozadované ti¢innosti S& musi
PR pracovnici ve vztazich s médii drzet jistych zdsad. Komunikace s médii musi byt
pravdiva a oteviena, aby byla média ujiSt€éna o duavéryhodnosti poskytovanych

informaci. Dalsi zasadou je, aby komunikace s médii byla pravidelnd, coz jeSté posili
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vzajemnou davéru. Velice dulezité také je, aby vztahy s médii byly zaloZeny

- . T 19
na vzajemném profesionalnim respektu.

1.4.2 Externi a interni komunikace

Celkové jsou externi public relations realizovany ve slozitéjSim komunika¢nim

prostiedi nez interni PR a zamé&fuji se na mnoho rtznych zajmovych skupin, mezi které

fadime napiiklad dodavatele, zékazniky, Ufady statni spravy, finan¢ni instituce, ale také

Skoly v€etn¢€ univerzit, obchodni komory atd.?°

Externi PR se jest¢ dale rozd€luji na konkrétni specializace:

Korporatni (firemni) PR - soustfedi se pfedevsim na podporu celkové
image a znaCky firmy, ale také na zvySeni hodnoty firmy v ocich
vetejnosti, pricemz zdklad zde tvofi firemni identita (téZ corporate
identity), tedy souhrn vSech specifickych jevii, schopnosti a vlastnosti, jez
utvareji celkovy obraz dané firmy a odliSuji ji od ostatnich subjekta.
Produktové PR - zaméiuji se na produkt nebo znacku produktu ve vSech
fazich Zivotniho cyklu daného produktu (tedy nejen pii uvedeni na trh).
Hlavnim ucelem této komunikace je vzbudit z4jem a divéru v produkty
daného subjektu. V praxi se k tomuto vyuzivaji rGzné nastroje PR
(sponzorstvi, media relations, pofaddani specialnich akci atd.). Produktoveé
PR zérovent velmi Uzce souvisi 1 s ostatnimi soucastmi marketingove
komunikace (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, veletrhy
a vystavy apod.).

Vydavatelska ¢innost a jednotny vizualni styl - fadime sem vydavani
riznych publikaci a informaénich materidlli v tiSténé, zvukové ¢i filmové
podobé (napf. firemni noviny, €asopisy, broZzury, vyro€ni zpravy, firemni
prezentace na CD, DVD ¢&i internetu atd.). Jednotny vizudlni styl
(corporate design) pak vyjadiuje zpusob, jak se firma vizualn¢ prezentuje
na vefejnosti. Jednotny vizudlni styl tedy zahrnuje takové prvky jako
firemni logo, pismo a typografii, barvy, jednotnou upravu vSech

pisemnosti, architektonicky design a dalsi.

19 5rov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 111-112.
20 Srov. tamtéz.
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¢ Finan¢ni PR - hlavnim zdmérem je v tomto piipadé vytvaret dostatecné
divéryhodny obraz v ocich finan¢ni vetejnosti, ktera tvofi cilovou skupinu
této komunikace. Jednd se tedy naptiklad o soucasné i potencialni
akcionafe, banky, finan¢ni poradce a analytiky, makléte, financni média
atd. V ramci finan¢nich PR jsou vyuzivany specifické prostiedky, mezi
které patii naptiklad zdkonem ptredepsané informacni povinnosti, vyrocni
zpravy, rating (tedy nezavislé hodnoceni), prezentace pro analytiky, valné
hromady, odbornd média atd.

e Vztahy s mistni komunitou - zahrnuji oboustrannou spolupraci, ktera je
zalozena také na vzajemné vyméné informaci mezi firmou a okolnim
prosttedim v misté plsobisté¢ dané firmy (vztahy s obCany, mistnimi ¢i
oblastnimi zajmovymi sdruzenimi, ale také s mistnimi zastupitelstvy atd.).

e Vztahy v ramci odvétvi - jednd se o vztahy (na formalni i neformalni
bazi) s firmami, které ptisobi ve stejném odvétvi jako dany subjekt.

e Komunikace s dal§imi skupinami - t¢mito dal$imi skupinami jsou rizna
z4jmova sdruzeni, hnuti a natlakové skupiny, které maji urcity spolecny
z4jem nebo vyjadiuji boj proti néemu. Tyto skupiny s danou organizaci
¢asto nekomunikuji pfimo, ale snazi se pomoci vybranych médii ovlivnit
spotiebitele nebo celou vefejnost. Zfejmé nejucinnéjs$i moznou prevenci
kazdé organizace pied touto (vétSinou vynucenou) komunikaci je
spolecensky odpovédné chovani ve vSech oblastech (v oblasti

environmentalni, ekonomické i sociailni).21

Mezi nejvyznamnéj$i nastroje externi a zaroven také interni komunikace patii
vyrocni zprava. Jednd se o velice dilezity strategicky dokument, jehoz duleZitost
vychézi jednak z velkého rozsahu cilovych skupin, na které muaze plsobit, ale také
z toho, Ze mnohdy pravé vyroéni zprava tvofi jediny uceleny soubor dulezitych
informaci o dané firmé¢. Informace ve vyro¢ni zpravé nepokryvaji pouze uplynulé
obdobi, ale je zde rovnéz prostor pro analyzy faktort tykajici se budouciho vyvoje

véetné pozice firmy na trhu v porovnani s konkurenci, tedy jakysi vyhled do budoucna.

Mezi skupiny lidi, které Casto pravé vyrocni zprava zajima, patii nejcastéji

soucasni 1 mozni budouci obchodni partnefi, vlastnici, finan¢ni vefejnost, management

L Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 113-114.
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firmy, zaméstnanci firmy, novinafi, ale také naptiklad konkurence a dal$i zdjmové
skupiny. Vyro¢ni zprava je také opravdu respektovanym a divéryhodnym dokumentem
a zdrojem informaci o firmé, coz vychazi rovnéz ze skute¢nosti, Ze k obsahu samotné
vyrocni zpravy se jesté pred jejim vydanim vyjadii také auditor. Timto se také vyrocni

zprava odliSuje od jinych firemnich dokumentt.

Vyroéni zprava tvori Casto také dilezity dokument, ktery ovliviiuje zasadnim
zptisobem investi¢ni rozhodovani investorti nebo jinych osob, které maji na investicni
rozhodovani vyznamny vliv (makléfi, brokefi, financni analytici a poradci). JelikoZ se
jednéd o stézejni firemni dokument, méla by byt vyro¢ni zprava vzdy strucnd, jasna
a srozumitelna a méla by byt rovnéz zpracovana v souladu se zasadami firemni
corporate identity (s timto pojmem jsme se blize seznamili jiz v ivodni ¢asti prace).
Mezi nejctenéjsi €asti vyrocni zpravy patii ivodni slovo nejvyssiho predstavitele firmy
a také vyhled firmy do budoucna. Proto byvd zejména témto castem dokumentu
vénovana velkd pozornost pii jejich zpracovani. Velky diraz je mnohdy kladen také
celkovému grafickému zpracovani vyrocni zpravy. Cilem je zde prostiednictvim
pusobeni na pocity a vjemy Ctenare vytvaret pozitivni obraz firmy. Vyro¢ni zprava dale

byva obvykle vydavéana jak v tisténé, tak rovnéz v elektronické podobé.

Jakozto jeden z nejucinnéjSich nastrojii externi komunikace byva oznacovan
osobni kontakt. JelikoZ v dneSni dob& jsme zahlceni spiSe nejriznéj§imi formami
neosobni komunikace, je pravdépodobné, Ze pravé osobni setkani ziistanou diky této své
jedinecnosti v paméti komunikujicich osob déle a mohou tak pomoci intenzivné
formovat image organizace (napt. u zakaznikl a dal$ich firemnich partnerti). Rovnéz
dilezité v ramci externich PR jsou také G€asti zamé&stnanct firmy v mimopodnikovych
pracovnich skupinach ¢i tymech, na odbornych seminafich nebo také vystoupeni
pro odbornou i laickou vefejnost. Jelikoz je vSak nemozné oslovit veSskerou vné&jsi
vetejnost nebo jeji podstatnou ¢ast pouze diky osobni komunikaci, uchyluji se firmy
k pouziti spiSe hromadnych prostfedkti komunikace, tedy médii. Organizace tak
vyuZzivaji zejména tiSténé materialy, dale audio ¢i video materialy a v dnesni dobé stale

vice také internet.

Druhou velkou skupinu tvofi interni komunikace. Sem fadime vnitropodnikovou
komunikaci mezi vlastniky firmy (akcionafi) a managementem, také mezi

managementem a zaméstnanci a rovnézZ mezi zaméstnanci navzajem. Kvalitni interni
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komunikace by méla byt vzdy obousmérnym procesem piedavani a ptijimani informaci
a zaroven by k této komunikaci mélo dochazet na vSech trovnich firmy. Konkrétni
zpusob interni komunikace pak urcuje fada riznych faktori, mezi které patii struktura
firmy, historie firmy a predevsSim firemni vize a také firemni kultura. V praktickém
zivoté byva interni komunikace ¢asto vyuzivana k informovani a zaroven ovliviiovani
postoji zaméstnancti. Pravé zameéstnanci totiz pro firmu predstavuji zivotné dilezitou
zdjmovou skupinu. Zakladnim principem by tak mél byt aktivni, otevieny a pravdivy
pfistup k zameéstnancim, aby byla zachovana jejich divéra vici firmé€. Interni
komunikace vu¢i zaméstnancim slouzi také k vytvafeni a posilovani pocitu
sounalezitosti, k motivovani zaméstnancii k lepSim pracovnim vykoniim a rovnéz jako

nastroj pfesvédcovani zaméstnanct, aby jednali v z4jmu firmy.

Pro zajisténi funkénosti vnitropodnikové komunikace jsou uréeny komunikacni
nastroje, které zabezpeci tok danych informaci. Prvni skupinou jsou nastroje zajistujici
tok odbornych informaci a jsou to napiiklad firemni porady (at’ uz porady vedeni nebo
porady nejmensich pracovnich skupin), organiza¢ni pravidla, manualy ¢i firemni
smérnice, pracovni schiizky jednotlivych odd€leni, odbornych tymt, pracovni vyjezdy
a konference, firemni intranet ¢i elektronickd posSta. Druhou skupinu tvoii nastroje
zabezpecujici tok spolecenskych informaci (k podpote loajality zaméstnancii a rovnéz
ke zvySovani duivéryhodnosti firmy v ocich zaméstnancli). Mezi tyto nastroje patii
rizné informacéni materialy o firm¢ (firemni broZury, interni noviny a ¢asopisy, vyro¢ni
zpravy atd.) v tisténé nebo také v elektronické podobé, dale interni nastroje jako
nasténky, informacni tabule, jiZ zminény intranet ¢i elektronicka posta, vnitropodnikova
setkani, organizovani détskych dnli a rovnéZ dny otevienych dveti (urcené predevsSim
pro externi vefejnost, ale bézné jich vyuzivaji 1 zaméstnanci z jinych ¢asti firmy a jejich

rodinni pfislusnici).

V z4jmu firem je také zjiStovat a vyhodnocovat G¢innost své interni komunikace
(napf. prostiednictvim rozhovorl se zaméstnanci nebo pomoci dotazniki atd.), aby bylo
dosaZeno co nejvetsiho mozného souladu mezi zajmy zaméstnancii a celkovymi zdjmy

firmy.?

22 5rov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, S. 114-116.
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1.4.3 Organizovani udalosti (Event marketing)

Pojmem event marketing rozumime planovani a organizovani nejriiznéjsich
udalosti ze strany firmy pro danou cilovou skupinu. Cilem je diky zazitkim, které tyto
udalosti doprovazeji, vyvolat pozitivni pocity a emoce u zucastnénych zastupcii dané
cilové skupiny a podpofit tak firemni image (a rovnéZz image produktia dané firmy).
Diky témto zprosttedkovanym zdzitkim se firmy snazi vzbuzovat zijem dané cilové
skupiny a také vytvaret s touto cilovou skupinou dobré vztahy a tyto vztahy dlouhodobé
udrzovat. Rovnéz diky tomu, Ze v dneSni dobé¢ jiz béZzna reklama nedosahuje takové
ucinnosti, ubiraji se firmy pravé smérem event marketingu, ktery slouzi jako prostredek
zvySujici intenzitu komunikace firmy smérem k zakaznikovi. ZkusSenosti firem
s pouzitim event marketingu v praxi také dokladaji, ze pravé diky moznosti aktivni
ucasti zakaznika na dané akci ¢i udalosti roste pravdépodobnost, ze si zakaznik danou
znacku ¢i produkt firmy 1épe zapamatuje (nez pravé napiiklad v piipadé klasické
reklamy). Sila event marketingu tak vychazi hlavné z jedine¢nosti a neopakovatelnosti

daného zazitku, ktery je s udalosti spojen.

Event marketing byva Casto vyuzivan jako nastroj obohaceni riiznych forem
externi a interni komunikace firmy. Napfiklad se mize jednat o tiskovou konferenci
pfi zavadéni nového vyrobku na trh, na kterou nasledné¢ bude navazovat akce
pro obchodni partnery nebo zékazniky. Dale firmy mohou event marketing vyuZit
pfi organizaci oslav dilezit¢tho vyro¢i firmy nebo vikendové prezentace urcené
pro vyznamné firemni partnery. Moznosti, co se tyce druhii aktivit, nabizi event
marketing celou fadu. Mize jit napiiklad o akce pracovni, informativni, zabavné ¢i
kulturni, sportovni, slavnostni nebo také spoleCenské atd. Pii vybéru mezi témito
riznymi druhy akci se firmy rozhoduji piedevs§im podle toho, jaky je viitbec hlavni cil
udalosti (tedy zda chce firma napiiklad vytvafet vSeobecné povédomi
o znalce, utuzovat vztahy s firemnimi partnery, podpofit prodej nebo ziskat nové

kontakty, odlisit se od konkurence atd.).

Mezi firemni udalosti tedy patii napiiklad rizné firemni pfednasky ¢i konference
pro odbornou nebo laickou vetejnost, firemni plesy, vyrocni setkani, slavnostni otevieni
nového vyrobniho zavodu, dny otevienych dveii a mnoh¢ dalsi. Zakladem pii planovani
kazdé udalosti by méla byt co nejdokonalejsi znalost cilové skupiny, aby ji mohl byt

na zéklad¢ tohoto poznani pfizplsoben vlastni obsah cel¢ akce. Pokud se rovnéz
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stane, Ze je celd udalost zachycena v médiich, kterd ji navic kladn¢€ ohodnoti, roste tak
jesté vice ucinek celé udalosti. Proto jsou také zastupci médii na tyto udalosti Casto
zvani. Kazda udalost v ramci event marketingu tak vyzaduje nejen dikladné piipravy

a precizni provedeni, ale rovnéz vyhodnoceni dopadu celé akce.?
1.4.4 Public affairs

Spise nez o klasickou soucast PR se dle autorti jednd o cCastecné samostatnou
oblast v rdmci komunikacni strategie organizace, ktera je dokonce Sir$i disciplinou, nez
samotné public relations. Avsak Casto byva odbornou literaturou pojem public affairs
(nebo také vetejné zalezitosti) charakterizovan i jako varianta PR nebo alternativa k PR
¢i jakozto Castecné samostatnd soucast komunikacni strategie organizace, kterd se vSak
s PR piekryva. Obzvlasteé v mensich firmach se pak oblasti PR a public affairs slucuji
dohromady a zabyva se jimi vétsinou marketingové oddé€leni. Proto se zde tedy pravé

v souvislosti s PR zmifuji také o tomto pojmu.

V podstaté jde o systém komunikace subjektli s riznymi vefejnymi institucemi
(tedy napt. s Gfady statni spravy, regionalni a mistni samospravy nebo i s nadnarodnimi
institucemi - tzn. napiiklad instituce Evropské unie atd.). Public affairs tedy zahrnuji
navazovani, rozvijeni a udrzovani vztahti dané organizace s vefejnym sektorem, dale
ovlivilovani vetejné politiky, zachovavani dobré reputace organizace, navazovani

dialogu a utvafeni pocitu spole¢ného zajmu.

Aktivity a nastroje pouzivané v ramci public affairs jsou oproti nastrojim PR
pomérné odlisné. Zatimco oblast PR vyuziva tiskovych zprav, konferenci, media
relations ¢i organizovani udalosti, v ramci public affairs je uplatiovéna spise
interpersonalni komunikace, vyména informaci a odborna diskuse, zprostiedkovani
kontaktli, informa¢ni monitoring, lobbing, rizné pravni analyzy atd. V ramci tohoto
Sirokého vybéru aktivit public affairs dochéazi k ziskavani, zpracovani a pfedavani velice
cennych a citlivych strategickych informaci, které slouzi jako podklady k rozhodovani
uréitym vybranym osobdm nebo skupindm osob ve firmé a tudiz takové informace

;1L v s C g , 24
nesmi byt za zddnou cenu medializovany.

2 Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 117-118.
? Srov. tamtéz, s. 118-119.
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Blize se nyni zaméfime na jeden z vyse uvedenych nastrojii public affairs, tedy

lobbing.
1.45 Lobbing (Lobbovani)

Jedna se o nastroj zaméfeny na zastupovani, obhajovani a prosazovani urcitych
z4jmu riznych subjektd vici vefejnym institucim. Cilem je zde vytvofit co nejidealné;si
legislativni a politické podminky pro dalsi fungovéani danych subjekti. Tohoto cile
chtéji subjekty dosahnout prostiednictvim dalSich dil¢ich aktivit, kterymi jsou napiiklad
jednani se zakonodarci, politiky ¢i vladnimi Ufedniky za ucelem ziskani jejich podpory
a ovlivnéni procesu vytvareni a piijimani zdkond. Dale se timto jednanim subjekty Casto
snazi dosdhnout odstranéni legislativnich ptekazek ¢i riiznych regulacnich opatieni, coz

také vyrazné napomaha k tvorbé ptiznivého prostiedi pro dalsi ¢innost téchto subjekta.

V podstaté se jednd o neptimé a neoficialni informovani legislativnich a spravnich
organti ¢i politické moci ze strany distributori, vyrobct, spotiebitelii, ale také
odvétvovych, odborovych ¢i obcanskych sdruzeni a spolkd. Hlavnim principem je
predavani uréitych odbornych informaci (které jsou pravdivé, avSak obecné malo

znamé) tém, ktefi maji pravomoc o dané oblasti rozhodovat.

Nepochybné vyznamnou roli zde hraji tzv. lobbisté, tedy ti, kdo maji na starosti
samotnou realizaci tohoto druhu komunikace. Lobbisté zde plni roli vyslancti danych
subjekti (podnikatelskych subjektl, politickych stran, asociaci, svazii, nevladnich
organizaci atd.) a pravé tito vyslanci osobné¢ komunikuji s osobami, které maji
kompetence k tomu, aby mohly o daném piedmétu lobbingu rozhodovat. Samoziejmosti
pro kvalitniho lobbistu tak musi byt naptiklad schopnost vyjednavat i naslouchat, dale
musi ctit eticka pravidla, byt vzdélany v oblasti ekonomie, prava a politiky, musi mit
piehled o vlastnim pfedmétu lobbingu, musi mit silné kontakty ve sféfe nebo misté

lobbingu, mél by mit divéryhodny vzhled i chovéni atd.

Je rovnéz dilezité si uvédomit, Ze lobbing je aktivitou, kterd je ve své podstaté
korektni. AvSak v ¢eském prostiedi nema pojem lobbing zrovna dobrou povést, jelikoz
je zde tento pojem casto spojovan s korupci a rovnéz se zneuzivanim pravomoci.
Lobbovani je rovnéz stale Castéji vyuzivano jakozto komunikacni prostfedek nejen

pro oblast vefejnych zélezitosti, ale také v hospodarské sféfe (napf. energetika, vyroba
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automobill, telekomunikace, chemicky a farmaceuticky primysl, banky, pojistovnictvi
atd.).®

1.4.6 Krizova komunikace

Nez se viibec budeme samotné krizové komunikaci vénovat, je uzitecné Si nejprve
objasnit samotny pojem krize ve firmé¢, s nimz je krizova komunikace uzce spjata.
,Krizi firmy obvykle rozumime situace ve firmé, které trvale nebo po delsi dobu
predstavuji negativni odchylku od normalniho stavu. Ve vztahu k firmé se krize

vyznacuji dvéma znaky, a to:

1. krize z&vazné - ohrozuji samotnou existenci firmy,

2. krize méné zavazné - dlouhodob& ohrozuji zdkladni cil(e) firmy.*?

Stézejni vyznam pro oblast krizové komunikace mé krizovy management, jehoz
ukolem je ptedvidani, popfipadé¢ zvladadni nastalych krizovych situaci a rovnéz
komunikace s relevantnimi cilovymi skupinami. Vztahy s vefejnosti hraji v téchto
(mnohdy necekanych) problémovych stavech ¢i krizovych situacich zvlasté dalezitou

roli.

Vytipovani mozZnych rizik a jejich rozfazeni do kategorii je prvnim krokem, ktery
by kazda firma méla ucinit dfive, nez viubec k jakékoliv krizi dojde. Tomuto kroku se
také fika krizovy audit. Pti¢iny krizi odbornici rozd€luji na dvé hlavni skupiny, tedy
vnitini a vngjsi. Tyto dvé kategorie pfi¢in pak mohou mit rizné dimenze - dimenzi

technickou, ekonomickou, lidskou, socialni a organizac¢ni.

Dals§im krokem, ktery by mél nasledovat, je vytvotreni planu krizové komunikace
(neboli krizového manualu). V podstaté jde o plan, jak postupovat v ptipadé krize.
Rovnéz jsou v ramci tohoto planu specifikovany zvlastni tymy, které maji za ukol fesit
nastalou krizi. Jednim z téchto tymt je tym krizového fizeni, ktery rozhoduje o postupu
feSeni dané krize. Dal$im je tym krizové komunikace, ktery se stard o zajiSténi

komunikace uvnitt organizace a také 0 komunikaci s externi vetejnosti.

Za krizi je obvykle povazovana takova situace, kterd ohrozuje bezpeci lidi, zivotni

prostiedi, reputaci organizace, ziskovost organizace a mnohdy také jeji dalsi existenci.

% grov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 120-121.
% SMEJKAL, V. a K. RAIS, Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich, s. 27.
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Jelikoz krizové situace doprovazi negativni publicita, je dilezité se s touto negativni
publicitou spravné vyporadat. Zde opét narazime na dilezitost vztahl s vefejnosti. Jestli
se totiZ organizaci nepodaii v€as onu negativni publicitu zvladnout ¢i ovlivnit, mize to
mit pro organizaci jeSt¢ mnohem vaznéj$i a dlouhodobéjsi nasledky, nez jsou Skody

zpusobené samotnou krizi.

Pro tspésné zvladnuti krize je tedy nutné spravné identifikovat, o jaky druh krize
se jedna, tomu nasledné piizplsobit krizovy manual a zvolit vhodnou komunikaéni
strategii. Dand organizace muze zvolit napiiklad defenzivni strategii krizové
komunikace, ktera je zaloZena spiSe na opatrnosti, jelikoz vychazi z obav, ze aktivnéjsi
komunikace by vedla pouze k vétsimu vyhroceni tématu v o¢ich vetejnosti, cemuz se
pravé timto zdrzenlivym pfistupem snazi zabranit. Naopak ofenzivni strategie je
zalozena na piesvédceni, Ze je tfeba vefejnost o krizové situaci i1 jejich pficinach

prubézné informovat.

I kdyz je velice t¢Zzké a mnohdy i nemozné se na krizi a néaslednou krizovou
komunikaci plné pftipravit, plati zde né€kolik zékladnich zasad, kterymi by se prave
krizovd komunikace méla ftidit. Komunikace v krizové situaci by méla probihat
piedevsim s rozmyslem, v¢as, kompetentné, pfiméiené, pravdivé a piivétivé. Kdyz se
firmé podafi krizi ptekonat, krizovy tym vyhodnoti prib¢h krizové komunikace a téz
dopady krize na povést organizace. Z marketingového hlediska totiZ tvoii praveé dobra
povést, pozitivni image a vérni zdkaznici vyznamné hodnoty kazdého podnikatelského

subjektu.?’

Proto je rovnéZz dulezitou oblasti krizova komunikace s médii, kterd firmé muize
do zna¢né miry pomoci zmirnit dopady krize na povést organizace. Tento druh krizové
komunikace se zaméfuje na feSeni daného medialniho problému v takzvané okamzité
(tedy kratkodobé) roviné. Z dlouhodobého hlediska je vSak pro vyfeSeni daného
problému (krize) podstatné, aby se firma nezabyvala pouze feSenim medialniho obrazu

. . v v r : 2
daného problému, ale rovnéZ samotnou podstatou celé krize.?

Naprosto zasadni (jak pro krizovou komunikaci, tak i pro krizovy management
obecng) vsak stale zlistava prevence, jejimz cilem je organizaci pfed vypuknutim krize

uchranit. Dullezitost prevence doklada i nasledujici tvrzeni, na kterém se fada autorti

" Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 121-123.
2 Srov. BEDNAR, V., Krizova komunikace s médii, S. 57.
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odbornych publikaci na téma krizové komunikace shoduje. Jedna se o tvrzeni, které
tikd, ze opravdu nejlépe zvladnuté krize je takova, k niz nikdy nedoslo, jelikoz se ji v¢as

podatilo zabrénit.”®

Dal§imi dilezitymi oblastmi (nastroji) PR, na které se nyni zaméfim, jsou

sponzoring a také PR na internetu.
1.4.7 Sponzoring

Sponzoring néktefi autofi fadi do samostatné skupiny, jakozto dal$i soucast
komunika¢niho mixu. Jini v§ak fadi sponzoring mezi nastroje public relations. Proto zde

tedy také tuto problematiku uvadim.

Pojmem sponzoring je obvykle oznacovan obchodni vztah, pfi¢emz na jedné
stran¢ zde stoji poskytovatel financnich zdrojl, vyrobku ¢i sluzeb a na strané druhé se
nachazi jedinec nebo také organizace, ktera nabizi na oplatku urcitou protisluzbu (prava
a asociace, kter¢é mohou byt komeréné vyuzity). Sponzoring tak zaroven plni funkci
komunika¢niho néstroje, diky némuz sponzor napomahd sponzorovanému zrealizovat
jeho projekt a zaroven sponzorovany napomahd sponzorovi k naplnéni jeho
komunikac¢nich cilti. Mezi takovéto cile patii naptiklad zvyseni povédomi o firmé, dale
podpora image a reputace firmy, zvySené¢ medidlni pokryti, budovani vztahi s vlastnimi
zaméstnanci, podpora obchodnich vztaht, osloveni ur¢ité cilové skupiny, odliSeni se

od konkurence atd.

Je rovnéz dulezité nezameénovat sponzoring s darcovstvim, k ¢emuz obcas
dochazi. V ptipadé darcovstvi totiz dochazi také k poskytnuti financi, vyrobki ¢i sluzeb.
Avsak dgje se tak bez naroku na smluvni protiplnéni (protisluzbu). Tento vztah tak byva
vétSinou oSetfen darovaci smlouvou, zatimco v pfipad¢ sponzoringu se jedna o vztahy
feSené béznymi obchodnimi smlouvami (tedy naptiklad smlouvou o reklamé, propagaci

znacky nebo produktu, smlouvou o spolupréci atd.) mezi smluvnimi partnery.

Sponzoring také byva Casto tizce propojen 1 s dal§imi nastroji marketingové
komunikace, obzvlasté s event marketingem. Vlivem sponzorované udalosti ¢asto roste
zajem médii, coz vede k vytvafeni pozitivni publicity, kterd pfispivd k lepSimu

zakotveni znaCky v mysli spottebiteld.

2 Srov. CHALUPA, R., Efektivni krizovd komunikace: pro vSechny manazery a PR specialisty, s. 23.
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Existuje n¢kolik druhd sponzoringu:

e Sportovni sponzoring - jedna se o formu podpory jedincl, sportovnich
tymd, svazi ¢i spolkti, akei a udalosti nebo také sportovnich prostor.

e Kulturni sponzoring - ndplni je zde podpora divadel, muzei, kulturnich
akci a festivall, galerii, vystav, knihoven atd. Muze se vSak jednat (stejné
jako v ptipad¢ sportovniho sponzoringu) také o podporu konkrétnich
jedinct.

e Spolecensky sponzoring - soustiedi se naptiklad na ochranu pamatek, dale
také na podporu vzdélavani, rozvoj aktivit v ramei mistni komunity atd.

e Védecky sponzoring - jedna se piedevsim o podporu védy, vyzkumu a téz
vyvoje.

e Ekologicky sponzoring - zaméfen na podporu projektl zabyvajicich se
ochranou zivotniho prostiedi.

e Socialni sponzoring - soustfed’uje se napt. na podporu skol, spolecenskych
a obcanskych organizaci atd. Cilem je ukéazat socialni citéni firmy.

e Sponzoring médii a programil - oblast sponzoringu zaméfend na podporu
pofadll ¢i programl (napf. sportovni programy), jejichz obsah souvisi
s predmétem c¢innosti dan¢ho sponzora.

e Profesni sponzoring - jedné se o zptisob podpory urcitého podnikatelského
zaméru, profesniho rlstu nebo investicni pfileZitosti, pfiCemZ cilem
sponzora je podilet se na budoucim profitu dané¢ho projektu.

e Komer¢ni sponzoring - spo¢iva v podpoie projektli obchodnich partnert se

zémerem prohloubit vzajemné dlouhodobé obchodni vztahy.

Sponzoring mize pro firmu pfedstavovat nepochybné velmi ¢inny marketingovy
nastroj. Je vSak tfeba si uvédomit, Ze sponzoring je vétSinou dlouhodobou
aktivitou, cemuz je dilezité vénovat pozornost pii sestaveni sponzorského planu.
Duikladné sestaveni sponzorského planu je totiz klicovym piedpokladem k jeho

uspesnému zaclenéni do celkové marketingové strategie ﬁrmy.30

% Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 130-135.
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1.4.8 PR nainternetu

Internet je v dnesni dobé velice dulezitym néstrojem, ktery vyraznym zptisobem
usnadiiuje komunikaci mezi svymi uzivateli. I kdyz internet svym uZzivatelim nabizi
podobné komunika¢ni moznosti jako jind média, jeho sila spoCiva ve vyrazné vyssi
ucinnosti. Pravé zminény pojem komunikace je dilezitym spojovacim znakem mezi

internetem a oblasti public relations.

Internet vSak pivodné nemél slouzit jakozto platforma pro médium masové
komunikace. Dnes takovou platformou je, avsak ptivodné Internet piedstavoval sit’, jenz
slouzila vyhradné k propojeni védeckych a vyzkumnych pracovist. Ke vzniku a zaroven
také obrovskému narlstu popularity internetu tak, jak jej zndme dnes, doslo az v obdobi

90. let, kdy byla vytvofena nam jiz dobfe znama sluzba s ndzvem World Wide Web.*

Na oblast internetu je mozné nahlizet z vice riznych hledisek, jak doklada
nasledujici vyklad, ktery se zabyva konkrétné ekonomickym tthlem pohledu na internet.
»Z ekonomického hlediska jde o novy, rychle rostouci segment trhu a mimotadné

efektivni sit’ marketingovych kanalli, zabezpecujici megaintegraci vSech systémﬁ.“33

Pro komunikaci se svym vné&jSim prosttedim jiz dnes riizné druhy subjektt
vyuzivaji b&zné pravé internet. Rada organizaci viak vyuziva internet rovnéz jako
nastroj vnitropodnikové komunikace (intranet), diky ¢emuz ziskaji vSichni zaméstnanci
ptistup k relevantnim informacim. Firmy rovnéz vyuzivaji tzv. extranet, ktery jim slouzi
ke komunikaci s dulezitymi obchodnimi partnery (napt. prodejci, distributofi atd.).
Vyhodou intranetu i extranetu je pfedevSim jejich Uc€innost, kterd vyplyva z jejich
funkce zajistit pfimou komunikaci s urcitou cilovou skupinou, kterd je pro firmu

dilezita.

Jednémi z nejcastéji vyuzivanych PR néstrojii na internetu jsou napiiklad webové
stranky dané firmy (podileji se na vytvateni firemni identity), media relations s vyuzitim
internetu (tiskové zpravy, fotografie, pozvanky na rizné akce pro tisk atd.), vydavani

elektronickych novin i Casopisii, e-mailing, diskuse na internetovych konferencich ¢i

31 Srov. tamtéz, s. 235.
2 Srov. BEDNAR, V., Internetovd publicistika, s. 17.
% STEDRON, B., P. BUDIS a B. STEDRON jr., Marketing a novd ekonomika, s. 20-21.
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forech, blogy, recenze atd. Vyhodou internetu také je, ze zde firmy mohou efektivné

monitorovat veskeré zpravy, které se dané firmy tykaji.

Dalsi opravdu vyznamnou vyhodou internetu (nejen pro oblast PR) je jeho
interaktivita. Uzivateliim je zde v pomérné zna¢né mife umoznéno zasahovat do tohoto
prostiedi a vyjadiovat vlastni nazory (napi. prostfednictvim diskusnich
for, anket, hlasovani, chatli atd.). Stejn¢ tak dilezita je v rdmci PR na internetu zpétna
komunikace s uzivatelem. Za timto ucelem firmy na svych webech zfizuji oddily
s ndzvem FAQ (Frequently Asked Questions), kde jsou jiz pfeddefinovany odpovédi
na nejcastéji kladené dotazy uzivateli. Kdyby ani zde uZzivatel nenaSel uspokojivou
odpovéd, jsou mu zde vétSinou k dispozici kontaktni udaje (e-mail, telefonni ¢islo atd.)
pro moznost dal$i komunikace a zodpovézeni svych dotaz. VSechny tyto mozZnosti
internetu muze firma vyuzit jednak k posileni vzajemné komunikace mezi firmou

. Fot . v v s . e r 1o x.. 34
a internetovymi uzivateli a rovnéz k vytvareni a posilovani pocitu vzajemné davery.

V rémci PR na internetu bychom rovnéZ neméli opomenout velky vyznam
socialnich siti, které se tési stale vétsi popularité a jejichz pocty uzivatelli neustéle
rostou. Mezi nejpopularnéjsi socialni sité (nejen v CR, ale i ve svétd) v soudasné dobé
patii jednoznacné Facebook (a dale naptiklad Twitter). Neni tedy divu, Ze socialni sité
zacaly pfitahovat rovnéZz pozornost firem, které zde vytvareji profily pro své produkty.
Prostiedi socialnich siti firmam rovnéZz umoziuje monitorovat zpravy a diskuze o svych
produktech, organizovat rizné neformalni marketingové vyzkumy, ziskavat databaze

pro reklamni ucely atd.

Socialni sité (stejné jako internet obecn€) tedy pro firmy rozhodné predstavuji
velkou pfilezitost v podobé vhodného prostoru pro uplatnéni také dalSich nastroji PR
a celkové marketingové komunikace. Jednotlivé firmy by vSak mély respektovat
principy chovani uzivatell socidlnich siti a rovnéZ by mély brat v potaz skutecnost, Ze
na socidlnich sitich nejsou mezi uzivateli rovhomérné zastoupeny vSechny vékové
skupiny. | tak je ale rozhodné na misté tvrzeni, Zze internet je celkové
médiem, které bude piedstavovat v obdobi dalSich let zdaleka nejvétsi vliv na Zivoty

firem i spotiebiteld.>

% Srov. PIE{IKRYLOVA, J.aH. JAHODOVA, Moderni marketingovad komunikace, s. 235-238.
% Srov. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOV A, Moderni marketingovd komunikace, s. 246-249.
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2 VYUZITI NASTROJU PR VE SPOLECNOSTI SKODA
AUTO a.s.

V nasledujici Casti prace se jiz zaméiim na predstaveni konkrétnich nastroji
public relations, které spole¢nost SKODA AUTO as. ve své &innosti vyuZiva.
Konkrétné ptijde o dva hlavni nastroje - sponzoring a PR na internetu, které popisi

podrobnéji. Nejprve vSak nasleduje piedstaveni samotné spolecnosti.

2.1 Predstaveni spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost SKODA AUTO as. je jednim z vibec nejvyznamnéjsich
primyslovych podnikii v celé Ceské republice. Zaroven jde také o jednu z nejstar§ich
automobilek na svété. Konkrétné je pro pocatky spole¢nosti dilezity rok 1895, jelikoz
praveé tehdy panové Vaclav Laurin a Vaclav Klement spole¢né zalozili podnik, ktery se

stal zakladem pro vyrobu ¢eskych automobild s dnes jiz vice nez stoletou tradici.

Spole¢nost SKODA AUTO sidli v Mladé Boleslavi a v souasnosti méa vice nez
24 600 zaméstnanc. Vice nez 20 let jiz znatka SKODA patii do koncernu
Volkswagen. Za toto obdobi se stacilo zna¢né rozsifit nejen celkové mnozstvi dodavek
spoleénosti SKODA AUTO, ale také jeji produktové portfolio. Predmét podnikatelské
¢innosti  spoleCnosti  tvofi pfedevSim vyvoj, ale také vyroba a prodej
automobilii, komponentii, originalnich dilél a p¥islusenstvi znatky SKODA a dale také

poskytovani servisnich sluzeb.

Od 28. &ervna 2014 je pak jedinym akcionafem spoleénosti SKODA AUTO a.s.
spole¢nost VOLKSWAGEN FINANCE LUXEMBURG S.A. (sidlici v Luxembourgu
ve Velkovévodstvi lucemburském), kterd je zaroven dcefinou spolecnosti spolecnosti

VOLKSWAGEN AG.

Vyrobni zavody spole¢nosti SKODA AUTO se nachazeji nejen v Ceské

republice, ale rovnéz v Ciné, Indii, Rusku, na Slovensku, Ukrajiné a téz v Kazachstanu.
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Diky této Siroké mezindrodni zékladné ma spoleénost SKODA AUTO ptiznivé

podminky pro sviij dalsi rist, ktery spolenost v nasledujicich letech zamysli.*

2.2 Nastroje PR ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Vzhledem ke znacné §iti PR aktivit spole¢nosti a zaroven k omezenému rozsahu
prace neni mozné popsat detailné vSechny nastroje PR, které spole¢nost SKODA
AUTO vyuziva. Proto se tedy zaméfim konkrétné na dva hlavni nastroje, které popisi

podrobngéji. Témito nastroji jsou sponzoring a PR na internetu.
2.2.1 Sponzoring

Spoleénost SKODA AUTO podporuje kazdoroéné celou fadu projektil. Prace se
proto zamé&fuje pouze na sponzorované projekty za rok 2014, které spole¢nost SKODA
AUTO uvadi na svém medialnim portalu https://media.skoda-auto.com a také
ve vyro¢ni zpravé automobilky za rok 2014. Jednou z nejvice podporovanych oblasti je
sport, konkrétné piedevsim cyklistika a ledni hokej. Zaméime se tedy nyni nejprve

na sponzorované akce z oblasti cyklistiky.
Tour de France

SKODA AUTO podporuje Tour de France jakoZto oficialni sponzor a také
dodavatel oficialniho vozu jiz jedenact let. V ramci tdchto zavodi je SKODA rovnéz
partnerem takzvaného ,,bilého trikotu®, ktery je urcen pro nejlepSiho zavodnika do 25
let. Jedna se tedy uz o velice silnou a stabilni spolupraci spolecnosti s témito
nejslavnéjsimi cyklistickymi zavody na svété. Pro spole¢nost SKODA AUTO je tato
spoluprace jesté o to mimoradnéjsi, jelikoz historie samotné spolecnosti je spojena
pravé s vyrobou jizdnich kol, kterou zah4jili zakladatelé spolec¢nosti, Vaclav Laurin

a Vaclav Klement.

Jakousi stézejni soucasti celé spoluprace tohoto ro¢niku Tour de France, ktery se
konal od 5. do 27. &ervence 2014, bylo piiblizné 250 poskytnutych vozii SKODA. Tyto
automobily funguji jakoZto doprovodné vozy a jsou tedy v provozu prakticky 24 hodin

denné. P¥itom v &ele celého pelotonu jezdct jel Eerveny viiz SKODA Superb, ktery ma

% Srov. SKODA AUTO a.s., Profil spolenosti SKODA AUTO, SKODA Vyrocni zprdva 2014
[online], s. 8., <http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-
reports/cs/skoda-annual-report-2014.pdf>.
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mezi ostatnimi automobily specialni postaveni. Oficidln¢ je nazyvan Red Car a spise
nez jen doprovodny automobil plni funkci pojizdného dispecinku, z néhoz vydava
zaCatkem kazdého zavodniho dne sam feditel celé Tour povel ke startu, dale koordinuje

dopravu v okoli pelotonu a komunikuje s tratovymi rozhod¢imi.

Vysadni postaveni tohoto ¢erveného vozu doklada také fakt, ze pouze tento viz je
opravnén projet po kazdém zavodé prostorem cile spolu se zavodniky. Jak jiz bylo
rovnéz feceno, uvniti tohoto automobilu sedél po celou dobu sdm feditel Tour de
France, Christian Prudhomme, kterému je mimo jiné v automobilu k dispozici téZ
panoramatické stieSni okno. Diky tomuto oknu miize feditel zdvodu z pozice na zadnim

sedadle kontrolovat prubéh zavodu klidné i vestoje.

Sponzoring zavodu Tour de France jesté spoleénost SKODA AUTO podklada
doprovodnou komunika¢ni kampani, v rdmci niz byla nové vyvinuta také webova
prezentace nazvana WeLoveCycling.com. Zde mohou navstévnici nalézt nejrizné;si
videa, reportdze ¢i kratké zpravy z oblasti cyklistiky. Rovnéz jsou v ramci téchto
webovych stranek organizovany nejriznéjsi soutéZze o hodnotné ceny. Kromé zminéné
internetové stranky jesté SKODA podporuje Tour de France prostiednictvim socialnich

siti (napf. se jedna o profil na siti Facebook nazvany facebook.com/skoda-cycling).

Tour de France je opravdu jedna z nejvyznamnéjSich svétovych udalosti v oblasti
sportu. Dlkazem je i fakt, Ze vé&tsi sledovanosti disponuji uZ jen mistrovstvi svéta
ve fotbale ¢i olympijské hry. Naptiklad v roce 2013 sledovalo zévod u televiznich
obrazovek celkem pftiblizn¢ 3,5 miliardy divakl po celém svété. Pritom dalSich asi 12

miliont divaka podporovalo jezdce primo v okoli trati.®’

Tato Cisla jen poukazuji na to, jak velkolepa je celd udalost a jak vyznamna je tim
padem také cela spoluprace pro spoleénost SKODA AUTO, jejiz image a také celkova

znamost znacky je diky této spolupraci bezesporu velmi vyznamné posilovana.

Tato spoluprace evidentné funguje, jelikoz se ob¢ strany dohodly na prodlouzeni
této spoluprace a Ceskd automobilka tak bude oficidlnim partnerem a dodavatelem
oficialniho vozu Tour de France az do roku 2018. Soucasti dohody je navic zajisténi

sponzoringu cyklistického zavodu kolem Spanélska (zvaného ,,La Vuelta®) a dalSich

% Srov. SKODA je pojedenacté sponzorem Tour de France, SKODA Media Portal [online],
<https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=916>.
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celkem osmi mezinarodnich cyklistickych zavodi. Spoleénost SKODA AUTO tak
opravdu dokazuje svou pevnou sounalezitost s oblasti cyklistiky, ktera ma pro tuto

spole¢nost z hlediska jejiho historického vyvoje velky V}'/znam.38

Obr. 1 - Tour de France®

Dalsi zajimavou skutecnosti je, Ze kiistalové trofeje pro vitéze vSech kategorii
Tour de France navrhuji rovnéz designéii znacky SKODA, coz jesté vice dopliuje
provazanost vztaht spolenosti SKODA s touto svétovou sportovni udalosti.
Zajimavosti rovnéz je, Ze tyto trofeje jsou zhotoveny z Ceského kiistalového skla.
Spoluprace obou stran tedy neslouzi pouze k posileni svétové image znacky SKODA
vcetné jejiho designu, ale podporovén je rovnéz svétovy vehlas Ceského strojaiského

umu a femeslné zruénosti, které tak symbolizuji svou celkovou preciznost a kvalitu.*°
Vuelta

Dalsi akei z oblasti cyklistiky, kterou spoleénost SKODA podporuje, je prestizni
zavod okolo Spanélska, zvany ,,Vuelta“. Po vzoru Tour de France se jedna i v ptipadé

»Vuelty”“ o jeden z nejvyznamnéjSich etapovych zavodi na svété. Konkrétné se jiz

% Srov. SKODA bude oficialnim partnerem Tour de France aZ do roku 2018, SKODA Media Portal
[online], <https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=824>.

% Udalosti, SKODA Media Portal [online], <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pictures.aspx?Refiners=57&Category=1&type=0>.

“ Srov. Design znatky SKODA pro Tour de France, SKODA Media Portal [online],
<https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?ID=667>.
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uplynuly ro¢nik tohoto zavodu konal v dobé od 23. srpna do 14. zati 2014, kdy se jela

posledni etapa zavodu.

Hlavni oblasti podpory spolenosti SKODA byla skupina 60 poskytnutych
automobiltt SKODA (konkrétné §lo o automobily SKODA Octavia Combi a SKODA
Superb), které plnily roli doprovodnych vozi a musely tak byt neustale v pohotovosti.
Kromé flotily poskytnutych vozi jesté spole¢nost SKODA dopliuje sponzoring akce
dal$imi komunika¢nimi aktivitami. Jedna se naptiklad o nejrtiznéjsi reklamni bannery
a stojany rozmisténé podél trati, dale spolecnost komunikuje prostiednictvim inzerce
ve Spanélskych tisténych médiich a rovnéz vyznamnou roli hraji také elektronicka
média. Dal§im vyuzivanym komunika¢nim prostiedkem je v tomto piipadé profil
facebook.com/skoda-cycling nebo téz web WeLoveCycling.com. Podporu celé akce
rovnéz sdileji $panéliti prodejci automobili SKODA, ktefi vyuzivaji tuto sportovni

udélost rovnéz ke svym regionalnim komunika¢nim aktivitadm.

Spoluprace tohoto slavného zavodu a spole¢nosti SKODA trva jiz od roku 2011
a evidentné¢ se obéma stranam osvédcCila, nebot se dohodly na prodlouzeni této
spoluprace az do roku 2018 (stejné jako v ptipadé Tour de France). Spole¢nost SKODA
tak i v tomto pripadé vyjadiuje svij silny vztah k cyklistice a diky komunika¢nim
aktivitam pfi podpofe tohoto svétové vyznamného zavodu dochdzi rovnéz ke zna¢nému

posileni image a také celkové znamosti znacky SKODA v mezinarodnim méftitku.

Spoleénost SKODA vsak nepodporuje pouze tyto svétové profesionalni zavody.
Zamétuje se rovnéz na sponzorstvi a podporu masové cyklistiky. Dukazem je naptiklad
podpora nejriizngjsich zavodi v Némecku, jako jsou SKODA Velodrom v Koling
nad Rynem, ddle SKODA Velotour ve Frankfurtu ¢i SKODA Velorace v Drazd’anech
a mnohé daldi. Kromé Némecka je viak SKODA také napiiklad partnerem zavodu
nazvaného ,,Ride London“ ve Velké Britanii. Jakozto hlavni partner SKODA podporuje

e wwr e s X , Cx , , . 41
také nejvetsi sérii zavodi horskych kol na svéte, ktera nese nazev ,,Kolo pro zivot®.

* Srov. Silny tym: SKODA je dodavatelem oficialniho vozu legendarniho zavodu okolo Spané&lska
(,,Vuelta®), SKODA Media Portal [online], <https://media.skoda-
auto.com/CS/motorsport/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=952>.
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Kolo pro Zivot

Jak jiz bylo zminéno vyie, SKODA AUTO je hlavnim partnerem tohoto &eského
serialu zavoda horskych kol, ktery je nejvétsim na svéteé. V dobé od dubna do konce zati
2014 se konal zatim posledni ro¢nik tohoto serialu, ktery se skladal celkem z 16 zavodu

na riznych mistech Ceské republiky. SKODA AUTO celou akci podpotila jiz posesté.

Zavodl se ucastnili nejen profesionalni zavodnici, ale také amatéfi a rekreacni
jezdci vSech veékovych kategorii. Ze zminénych 16 zavoda nesly celkem 3 zavody
pfimo nazev hlavniho partnera (tedy SKODA AUTO), ktery si pro zavodniky v ramci
téchto 3 zavodi pripravil specialni program. Slo napiiklad o prezentaci zavodniho
specialu Fabia Super 2000, v&etné setkani se &leny zavodniho tymu SKODA
Motorsport, dale byla pfipravena napiiklad prezentace Vyzkumu dopravni bezpeénosti

SKODA a jiné aktivity.

Automobilka vSak provazela doprovodnym programem i vSechny ostatni zavody
celé série. Tento program byl tvotfen napiiklad prezentaci originalni cyklistické kolekce
SKODA, dale zde byl k dispozici napf. 3D - trenazér zavodniho specidlu SKODA Fabia
Super 2000 a mnohé dalsi aktivity. Kazdorocné se tohoto ceského seridlu zavoda
horskych kol ucastni tisice lidi (at’ uz v pozici jezdct, ¢i fanouski podél trati) a jedna se

tak 0 vyznamnou piileZitost pro posileni celkové image znatky SKODA.*

Dalsi sportovni oblasti, na kterou se sponzorské aktivity spole¢nosti SKODA
hojné zamétuji, je ledni hokej. Prace se tedy dale zamétuje na sponzoring vyznamnych

udalosti prave z této oblasti.
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji

Spolegnost SOKDA AUTO je v pozici oficialniho hlavniho sponzora Mistrovstvi
svéta v lednim hokeji uz neuvétitelnych 22 let a jednd se tak tidajné o nejdelsi hlavni
sponzoring v ramci historie vSech sportovnich mistrovstvi svéta. Tato skutecnost je
mimo jiné doloZena i zapisem v Guinnessové knize rekordi. Smlouva o tomto hlavnim

sponzorstvi byla navic mezi obéma stranami jiz opét prodlouzena az do roku 2017.

2 Srov. SKODA posesté podpoii serial ,,Kolo pro zivot, SKODA Media Portal [online],
<https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=856>.
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Zatim posledni sponzorované Mistrovstvi svéta v lednim hokeji se konalo v dobé
od 9. do 25. kvétna 2014 v Bélorusku (konkrétné v Minsku). Hlavni soucasti
sponzoringu této vyznamné sportovni akce byla flotila 46 automobilt SKODA, které
slouzily z pievazné ¢asti k piepravé osob mezi hlavnimi stanovisti v Minsku, jako jsou

jednotlivé stadiony, letiste, hotely atd.

Kromeé této oficialni ptepravni flotily bylo jesté spole¢nosti poskytnuto dalSich 14
vozti znadky SKODA za tlelem prezentace spoleénosti na fadé strategicky
vyznamnych mist. Konkrétné se jednalo o vozy SKODA Octavia RS a SKODA Rapid
Spaceback, které mohli navs§tévnici Sampionatu vidét naptiklad pfimo na stadionech

a déle to byl automobil SKODA Superb, ktery byl k vidéni na letisti v Minsku.

Dals$im dulezitym prvkem sponzoringu je kazdoro¢né samotny znak spolecnosti
SKODA AUTO, ktery je viditelny nejen pro divaky v hale, ale také pro televizni
fanousky diky svému umisténi na mantinelech a také ptimo na sttedovém kruhu ledové
plochy. Navic jsou logem znacky SKODA vybaveny také dresy a pfilby samotnych
hra¢t nékterych tymi. Na tomto mistrovstvi se jednalo konkrétné o hrace Ceské

republiky, Slovenska, USA a Norska.

RovnéZ zajimavym prvkem pro vSechny fanousky byla jisté také specialni mobilni
aplikace pro chytré telefony ¢i tablety zvana ,,2014 IIHF WM App powered by
SKODA®, ktera umoziiovala fanouskiim bezplatny piistup k veskerym aktulnim
informacim ohledné tohoto Sampionatu. Zvlastni sluzbou pro Ceské fanousky byla
tentokrat také nové zfizena ,,hokejova aréna* piimo v Mladé Boleslavi, kterd pfichozim
fanouskiim zprostiedkovala nejen pfimé prenosy hokejovych utkani na velkoplosné

obrazovce, ale také bohaty doprovodny program.

Veskeré tyto prvky tak napomahaji k Siteni povédomi o znacce v celosvétovém
meftitku, jelikoz Mistrovstvi svéta v lednim hokeji sleduji kazdorocné stovky milionit
fanouskl z celého svéta (at’ uz prostrednictvim televize ¢i internetu). Kromeé spoluprace
se Svétovou federaci ledniho hokeje IIHF pravé v ramci svétového Sampionatu vSak

spoleénost SKODA AUTO podporuje rovnéz narodni hokejové svazy a 1igy.43

* Srov. Modelova power play vozii znadky SKODA na 78. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji
v Bélorusku, SKODA Media Portal [online], <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=872>.

33



Obr. 2 - SKODA sponzorem Mistrovstvi svéta v lednim hokeji**

Hokejova Liga mistri

Spoleénost SKODA se také stala sponzorem nové vytvorené evropské hokejové
Ligy mistrd, jejiz Gvodni zapasy se odehraly zadatkem sezony 2014/2015. SKODA
timto sponzorstvim rozsifila své aktivity v oblasti ledniho hokeje na mezinarodni

urovni. Partnerstvi bylo prozatim dohodnuto na sezony 2014/2015 a také 2015/2016.

Celkem se tato nové vytvorend evropska Liga mistri (oficidln€ zvana Champions
Hockey League) skladd ze 44 profesionalnich evropskych klubii ze 12 zemi. Mezi
oficidlni organizatory hokejové Ligy mistri patii celkem 26 Spickovych evropskych
tymt, 6 evropskych lig (konkrétné némecka, ceska, finskd, rakouskd, Svédska

a Svycarska) a také mezinarodni svaz ledniho hokeje ITHF.

Doprovodnymi prvky sponzoringu této hokejové soutéZe spolecnosti SKODA
jsou jednak vyrazna loga znatky SKODA na mantinelech, dale na ledové plose (kde
vSak mohlo byt logo umisténo az od osmifinalovych zapasil) a pii semifinale a finale
celé ligy jiz mohly byt na stadionu vystaveny i automobily SKODA. Nedilnou soudasti
je také zastoupeni automobilky v ramci veSkerych online aktivit a celkové vSech

komunika&nich médii, ktera jsou s hokejovou Ligou mistri spojena.®

* Modelova power play vozii znatky SKODA na 78. Mistrovstvi svéta v lednim hokeji
v Bélorusku, SKODA Media Portal [online], <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=872>.

* Srov. SKODA je oficialni sponzor nové hokejové Ligy mistrit v Evropé, SKODA Media Portal
[online], <https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?ID=969>.
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Extraliga ledniho hokeje

Dalsi podporovanou hokejovou soutézi, v ramci niz se prostiednictvim
sponzoringu také angazuje kromé jinych i spoleénost SKODA AUTO, je &eska
Extraliga ledniho hokeje. Jedna se o nejvyssi hokejovou soutéz v ramci Ceské republiky
a spole¢nost SKODA AUTO tuto soutdZ podporuje jiz 13 let. Sponzoring této domaci

automobilky je utvafen Sirokou $kalou aktivit.

Jednak jsou béhem sezény prezentovany jednotlivé modely z Siroké nabidky
automobili znacky SKODA (at’ uz na stadionu nebo piimo na ledové plose), dale pak
SKODA spolu se svymi dal$imi autorizovanymi partnery vyhlasuje celou fadu sout&zi
pro fanousky ledniho hokeje. V rdmci téchto soutézi mohou ucastnici vyhrat nejriizné;si
ceny, napiiklad také viiz SKODA Fabia, kterych bylo do soutéZe v ramci sezony
2014/2015 vénovano celkem 14.

Nedilnou soucasti téchto sponzorskych aktivit jsou také kromé jiz zminénych
vystavenych automobili vudypiitomna loga spolenosti SKODA, ktera jsou umisténa
napiiklad pfimo na mantinelech ¢i plexiskle kolem ledové plochy, déle jsou to rovnéz
nejriznéjsi tematické spoty na tzv. ,.kostce* nad ledovou plochou nebo také sponzorské

. ’ . r 4
spoty v televiznim vysilani. 6

Tento sponzorsky vztah mezi spole¢nosti SKODA AUTO a &eskou hokejovou
Extraligou jen dokazuje, ze spolecnost se sice prostiednictvim svych sponzorskych
aktivit vysokou mérou aktivné angazuje v oblasti mezinarodniho hokeje, ale pfitom
rozhodné nezapomina podporovat ani ,,domaci* sportovni udélosti, vetné Ceské
nejvyssi hokejové soutéze.

Cesky olympijsky vybor

SKODA AUTO je rovnéz partnerem Ceského olympijského vyboru a to jiz 23 let

a zaroveil byla tato spoluprace 18. tnora 2015 prodlouzena jesté o dalsi 4 roky. Timto

partnerstvim spole¢nost SKODA vefejnosti ukazuje, ze vnima dilleZitost sportu a snazi

se proto o jeho neustalou podporu.

*® Srov. SKODA AUTO opét hrdym partnerem Extraligy ledniho hokeje, SKODA Media Portal
[online], <https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=966>.

35



Jiz od samotnych pocatka této spoluprace je Cesky olympijsky vybor podporovan
ze strany automobilky riznymi formami. Nejedna se tedy jen o finanéni ¢i organizaéni
podporu ceskych olympioniki, ale také napiiklad o podporu formou poskytnuti flotily
vozi znaéky SKODA pro potieby Ceského olympijského vyboru.

Spole¢nost SKODA tak poskytuje Geskym reprezentantim potiebné zazemi, které
jim ma umoznit naplnit jejich sportovni ambice. V této souvislosti SKODA podporuje
také Cesky paralympijsky vybor, podili se na budovani Olympijskych parkii (napf.
Olympijsky park Soci - Letna 2014, ktery zprostfedkoval ¢eskym fanousklim atmosféru
olympijskych her p¥imo v Ceské republice spolu s moznosti sout&zit o riizné ceny, napf-.
o viiz SKODA Yeti) a obecnd podporuje také déti a mladé lidi pii nejriizngjsich
sportovnich aktivitich a snazi se je tak nasmeérovat ke zdravému Zzivotnimu stylu.
SKODA AUTO jiz rovnéz planuje spolupraci pii realizaci Olympijského parku v ramci

letnich olympijskych her v roce 2016 v Rio de Janeiru.*’

Z uvedeného vyétu je vice nez patrné, Ze spoleénost SKODA AUTO piiklada
sportu opravdu velky vyznam, coz dokazuji vySe zminéné Cetné sponzorské aktivity
pravé z této oblasti. Jestd je zde ale oblast sportu, ktera vytvaii pro spole¢nost SKODA

AUTO spise kapitolu samu o sobé. Jedna se o motorsport, konkrétné o zavody rally.
Motorsport

V oblasti motorsportu se totiz spole¢nost SKODA AUTO neangazuje (jako
u ptredchozich sportil) tim, Ze by byla hlavnim partnerem ¢i dodavatelem doprovodnych
vozil. Spoleénost SKODA AUTO se tohoto sportu sama aktivné G¢astni, ma zde totiz
vlastni tym zvany SKODA Motorsport, jehoz jezdci se s vozy znatky SKODA

pravidelné Gc€astni zdvodi po celém svéte.

Rok 2014 byl pak pro jezdce pravé z tymu SKODA Motorsport velmi usp&sny.
Zacatkem prosince 2014 byli totiz ¢lenové tohoto tymu slavnostné vyhlaseni Sampiony
v rally pro asijsko-pacifickou oblast a také v ramci Evropy. K témto uspéchim

dopomohl jezdctim tohoto tymu zavodni special SKODA Fabia Super 2000, ktery je tak

vvvvvv

*" Srov. SKODA AUTO a Cesky olympijsky vybor pokracuji v usp&iné spolupraci, SKODA Media
Portal, [online], <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=1063>.
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sportu. Tento model viak ve sluzbach SKODA Motorsportu touto tspé&§nou sezdnou
skongil, jelikoZ od roku 2015 jej nahradi novy zavodni special SKODA Fabia R 5, ktery
je nyni ve finalni fazi svého vyvoje. Kromé posadek tymu SKODA Motorsport viak se
zavodnimi vozy znatky SKODA jezdi i zavodnici tymd z jinych zemi. V ramci
motorsportu je tak znacka SKODA prezentovana po celém svété, coz jen posiluje

svStovou znamost a image této znacky.*®

Dalsi oblasti, v ramci niz se spoleénost SKODA AUTO sponzorsky angaZuje, je
oblast kulturni, o ¢emZ sv&déi napiiklad spoluprace s Ceskou filharmonii, Narodnim
divadlem, Mezindrodnim filmovym festivalem pro déti a mladez ve Zlin€ nebo rovnéz

Mezinarodnim opernim festivalem Smetanova Litomysl.
Podpora Ceské filharmonie a Narodniho divadla

Tato spoluprace je pro spole¢nost SKODA AUTO i pro budovéani dobrého jména
celé znacky SKODA opravdu dilezita, jelikoz Ceska filharmonie i Narodni divadlo
patii v Ceské republice mezi nejvyznamnéj§i kulturni instituce. V obou ptipadech se
jedna o znacn& dlouhodobou spolupraci. S Ceskou filharmonii jiz SKODA AUTO

spolupracuje dokonce vice nez 20 let, zatimco s Narodnim divadlem jiz 15 let.

Jakozto urcity symbol této dlouhodobé spoluprace nyni plsobi automobil
SKODA Superb, ktery automobilka koncem dubna 2014 poskytla generalnimu fediteli
Ceské filharmonie a také fediteli Narodniho divadla, jakoZto nové sluzebni automobily.
SKODA AUTO timto krokem potvrdila jednak své dlouhodobé vztahy s obéma
institucemi a zaroveil také své misto jednoho z nejvyznamnéjSich sponzort kultury

v ramci Ceské republiky.49
Mezinarodni festival filmi pro déti a mladeZ ve Zliné

Tento filmovy festival byl zaloZzen roku 1961 a udajné se jednd o nejstar$i
a v soucasné dob¢ zaroven i nejveétsi prehlidkou filma svého druhu na svété. Festival je
tedy vyznamnou mezinarodni udalosti, kterd si jiz za dobu své existence ziskala urcity

respekt. K projekcim jednotlivych filmu také nedochazi pouze ve Zling, ale i v dal$ich

*8 Srov. FIA ocenila Sampiony znadky SKODA v rally za celkové vitézstvi v ERC a APRC, SKODA
Media Portal [online], <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=1029>.

* Srov. SKODA Superb se stava ,kulturnim velvyslancem®, SKODA Media Portal [online],
<https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=858>.
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¢eskych méstech. Kazdoroéné jsou zde promitnuty stovky filma z riznych zemi svéta.
Navstévnost festivalu se od roku 2010 pohybuje stabilné nad 95000 lidi (déti
i dospélych).>®

V dob¢ od 30. kvétna do 6. Cervna 2014 se konal jiz 54. rocnik festivalu
a SKODA AUTO s timto festivalem spolupracovala jakoZto hlavni partner a dodavatel
oficidlniho vozu celého festivalu jiz po dvanéacté. V ramci tohoto sponzorstvi
automobilka poskytla pro potieby festivalu celkem 18 automobild, které slouzily
predev§im k piepravé organizatord a udastniki festivalu. Dale zde SKODA piedstavila
jeden ze svych historickych vozii, konkrétné automobil SKODA 1000 MB z roku 1968
a rovnéz svilj zavodni special SKODA Fabia S2000.

Spole¢nost SKODA AUTO se rovnéz svymi aktivitami zapojila i v ramci
doprovodného programu festivalu, konkrétné zorganizovanou akci ,,Den se SKODA
AUTO. Jednalo se o smés nejriznéjsSich workshopti s tematikou bezpecnosti v auté ¢i
silnicnim provozu, které byly urCeny spiSe pro malé déti. StarSich déti a fandd
motorsportu se pak tykal program v podobé¢ rally simulatorti, simul4tor na vymeénu kol

nebo také interaktivni vyukovy program SKODA hrou.

Souéasti programu byla také autogramiada ¢lenti tymu SKODA Motorsport, Jana
Kopeckého a Pavla Dreslera a dale védomostni a jiné soutéze o nejriznéjsi ceny.
SKODA AUTO témito aktivitami jednak posiluje povédomi o své znadce a rovnéz

napomaha k Gispéchu celého festivalu, jakozto vyznamné kulturni udalosti.”*

%0 Srov. Obecné info, Festival [online], <http://www.zlinfest.cz/24816-obecne-info>.

5! Srov. SKODA AUTO po dvanacté partnerem Festivalu filmi pro d&ti a mladez ve Zling, SKODA
Media Portal [online], <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=889>.
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Obr. 3 - SKODA AUTO a Zlin Film Festival®
Smetanova Litomysl

Mezinarodni operni festival ,,Smetanova Litomysl“ je spole¢nosti SKODA AUTO
podporovan jiz od roku 1996. Jedna se tedy opét o jiz dlouhodobou spolupraci v ramci
sponzorskych aktivit spole¢nosti v oblasti kulturnich udalosti. Dalsi ro¢nik festivalu se
konal od 13. ¢ervna do 6. Cervence 2014 na zamku v Litomysli, kterd je rodiSt€ém
skladatele Bedficha Smetany. Festival je jednou z nejvyznamnéjSich akci, které jsou

vénovany vazné hudbg.

automobilt (jednalo se o 4 vozy SKODA Superb a 1 viiz SKODA Octavia)
vyuzivanych k piepravé samotnych umélcii, hostii i organizatorti této akce. SKODA
AUTO zde v ramci doprovodného programu festivalu organizovala védomostni soutéZze
o ceny a rovnéz zde bylo predstaveno ndkolik dalsich modelti znatky SKODA, véetné

jednoho veteranu - vozu SKODA Rapid z roku 1935.

Spole¢nost SKODA AUTO timto partnerstvim dopliiuje vycet vyse uvedenych
vyznamnych kulturnich akci, které automobilka v rdmci svych sponzorskych aktivit
podporuje. Tyto piiklady jsou diikazem Siroké angaZovanosti spoleénosti SKODA
AUTO ve sfére kultury.53

52 SKODA AUTO po dvanicté partnerem Festivalu filmi pro déti a mladez ve Zling, SKODA Media
Portal [online], <https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=889>.

>3 Srov. SKODA AUTO jiz podevatenacté podpoii operni festival, SKODA Media Portal [online],
<https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=896>.
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Kromé& téchto jiz zminénych kulturnich instituci a udalosti SKODA AUTO
podpofila v roce 2014 také naptiklad Néarodni muzeum, Narodni technické
muzeum, Prazsky divadelni festival némeckého jazyka v Praze, Méstské divadlo
v Mladé Boleslavi a renomovanou vystavu fotografii World Press Photo v Ceské
republice. Dale SKODA AUTO podpofila také Cenu Arnoita Lustiga, jejimZ partnerem
je automobilka jiz od roku 2012 a v roce 2014 nov¢ také Ceny Paméti naroda. Ob¢ ze
zminénych ocenéni se vénuji takovym silnym lidskym hodnotam, jako jsou
odvaha, statenost, lidskost a spravedlnost. Dale je SKODA AUTO partnerem
mezinarodni neziskové organizace ASPEN Institut Praha, diky ¢emuz podporuje

7 W /4 o A v W v 4 : 4
vyménu nézortl, otevienou spolecnost a hodnotové zalozeny leadership.”

Kromé& kultury a sportu se viak automobilka SKODA AUTO vénuje také
sponzoringu Vv oblasti socialni. Dikazem toho jsou nasledujici piiklady partnerstvi

Z této oblasti.
Projekt ,,Zdravotni klaun“

Jedna se o projekt, v ramci néhoz navstévuji takzvani zdravotni klauni déti, které
jsou hospitalizované celkem v 65 ceskych nemocnicich. Jedna se celkové o zplsob
terapie pro tyto déti. Projekt ,,Zdravotni klaun“ SKODA podporuje jiz dvanact let

a od roku 2008 je projekt realizovan také pro klienty v domovech seniort.

V roce 2014 automobilka podpofila tento projekt finan¢ni ¢astkou 400 000 korun
a navic jest¢ poskytla organizaci ,,Zdravotni klaun“ 4 vozy, diky kterym se mohou
jednotlivi terapeuti premist'ovat na sva predstaveni, kde je jejich kolem zprostredkovat
pozitivni atmosféru jednotlivym détem ¢i seniorim. Od roku 2013 byl projekt rozsifen
0 program ,,NOS!* (Na Operac¢ni Sal!), ktery se vztahuje na déti pred operaci, pricemz

klauni tyto déti doprovazi az na operacni sal s cilem odlehcit celkovou atmosféru.”
Nadace Terezy Maxové détem

SKODA AUTO spolupracuje jiz dlouhodobé s touto nadaci, ktera se zaméfuje

na podporu socialn¢ znevyhodnénych déti a mladych lidi. Konkrétné ceska automobilka

% Srov. SKODA AUTO as., Kultura a uméni, SKODA Vyrocni zprava 2014 [online], s. 33,
<http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2014.pdf>.

* Srov. SKODA AUTO podporuje projekt ,.Zdravotni klaun“, SKODA Media Portal [online],
<https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=929>.

40



podpofila koncem listopadu 2014 jiz poctvrté charitativni modni prehlidku této
nadace, zvanou ,,Fashion for Kids®, jakozto generalni partner a dodavatel oficialniho

vozu, kterym byla tentokrat novd SKODA Fabia.

V réamci této akce, ktera se konala v prazském Obecnim domé, byl vefejnosti
rovnéz piedstaven novy spoleCny projekt této nadace a  spoleCnosti
SKODA AUTO, ktery nese nazev ,,ROZJEDU TO!*. Cilem nového projektu je
poskytnuti podpory détem z détskych domovi pfi jejich vzdélavani a pomoci jim tak
dosahnout v budoucnu lepsiho profesniho 1 osobniho uplatnéni. Tohoto cile chee projekt
dosédhnout diky individualnim vyukovym pldniim a spolupréci s riiznymi psychology
a mentory, coz ma détem pomoci nejen ziskat nové znalosti, ale také potiebné

sebevédomi.®

Za ucelem vytvoreni si nazorngjsi predstavy o tom, jak vypada bézné pracovni
prostiedi, byla nckolika mladym ucastnikim tohoto nového projektu umoznéna
navstéva hlavniho vyrobniho zdvodu SKODA AUTO ptimo v Mladé Boleslavi, kde se
mohli seznamit s vyrobou automobilti a také s historii znatky SKODA. Automobilka

tak dava najevo, Ze vzd&lani mladych lidi je pro ni rovnéz daleZitou oblasti.”’

SKODA AUTO pisobi také v oblasti technického vzdé&lavani, které rovnéz
znacné podporuje. Jedna se o spoluprace na projektech s desitkami Skol na vSech
vzdélavacich stupnich. SKODA AUTO se tak snazi zejména o podporu kreativity u déti
matefskych a zakladnich Skol a na ni navazujici popularizaci technického vzdélavani
v rdmci zékladnich i stfednich Skol. Dale pak automobilka také intenzivné spolupracuje
s fadou nejen tuzemskych, ale téZ zahrani¢nich vysokych Skol. V ramci podpory
technického vzdélavani tak SKODA AUTO v roce 2014 podpotila celkem 11 projekti.
Pravé od roku 2014 se tato spolecnost zamétuje také na ucitele technickych obort
zakladnich skol, které se snazi pomoci projektu ,,Véda ma budoucnost™ dale
vzdélavat, rozvijet a predevSim motivovat pravé k tomu, aby ucili védu a techniku.

V oblasti podpory vzdélavani jde spoleénost SKODA AUTO sama piikladem také

% Srov. SKODA AUTO dlouhodobé podporuje Nadaci Terezy Maxové détem, SKODA Media Portal
[online], <https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=1021>.

> Srov. SKODA AUTO podporuje projekt pro znevyhodnéné déti a mladez, SKODA Media Portal
[online], <https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=904>.
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tim, ze ma vlastni stfedni odborné ucilisté a jako prvni v Ceské republice rovnéz

podnikovou vysokou skolu.?®
SKODA Handy

Dal$im dikazem podpory socialnd zaméfenych projekt, je program SKODA
Handy, ktery se soustfedi ptfedev§im na podporu mobility u osob, které trpi zdravotnim
postizenim. Jakymsi vyslancem celého projektu je Jiii Jezek, paralympijsky vitéz

a zaroven mistr svéta v silnicni cyklistice.

Prostiednictvim svych poradenskych center SKODA Handy, potazmo samotnych
poradcii, nabizi program pomoc hendikepovanym klientim pii koupi jejich nového
automobilu. Tito odborni poradci klientiim napomahaji napf. s vybérem vozu, s jeho
naslednymi upravami nebo také pii jednani na Utadech ¢i pti vypisovani zadosti o statni
pfispévky na zvlaStni pomuicky (novy automobil, jeho upravy atd.). O tom, Ze tito
poradci svym klientim opravdu rozumi, sved¢i také fakt, Ze oni sami jsou osobami se

zdravotnim postizenim. Maji tedy s touto oblasti sami bohaté zkuSenosti.

SKODA Handy pomaha hendikepovanym lidem ¢&i jejich rodi¢tim i opatrovnikiim
uz od roku 2010. Kromé& poradenstvi vSak témto lidem program nabizi také pomoc
finanéni. U jakéhokoliv obchodniho partnera znatky SKODA v ramci Ceské republiky
muze napiiklad klient s hendikepem ziskat slevu pfi potfizeni nového vozu této znacky.

Informacni podporu celého programu nabizi také web www.skoda-handy.cz.59

V oblasti pomoci hendikepovanym se spole¢nost SKODA AUTO také angazuje
formou spoluprace s Ceskou asociaci paraplegikii na mobilni aplikaci a internetovych
strankach s mapou ,,Vozejkmap.cz®, které¢ cilené mapuji rizna bezbariérova mista

v Ceské republice.60

Kromé& vyse zminénych piikladii spole¢nost SKODA AUTO disponuje fadou

dalsich sponzorskych aktivit v socialni oblasti, naptiklad se jedna o podporu Ceského

% Srov. SKODA AUTO a.s., Podpora technického vzd&lavani, SKODA Vyrocni zprava 2014 [online],
S. 32., <http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-
reports/cs/skoda-annual-report-2014.pdf>.

% Srov. SKODA Handy pomaha osobam se snizenou pohyblivosti, SKODA Media Portal [online],
<https://media.skoda-auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelease.aspx?1D=1078>.

% Srov. SKODA AUTO a.s., Bezbariérova mobilita, SKODA Vyrocni zprava 2014 [online], s. 32.,
<http://www.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual-reports/cs/skoda-
annual-report-2014.pdf>.
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paralympijského vyboru (stejné¢ jako olympijského vyboru), dale Centra Paraple, které
napomahd k navratu k plnohodnotnému zivotu pacientim s poranénim michy. Déle §lo
naptfiklad o podporu projektu Détskd dopravni hiist€¢ ¢ soutéze Cesty
mésty, podporujici kvalitni feSeni v ramci dopravy, jejichz smyslem je celkové

zklidnéni dopravy v eskych obcich a méstech.™

SKODA AUTO rovnéZ umoziuje svym zaméstnanctim, aby se na sponzorskych
aktivitdich svého zaméstnavatele také podileli. V roce 2014 se tak zaméstnanci
automobilky mohli zc€astnit pofddanych zameéstnaneckych sbirek, aby tak mohli
podpofit jednu z péti neziskovych organizaci, které si sami vybrali. Celkové
zaméstnanci darovali téméf 800 000 K& a spoleénost SKODA AUTO tuto &astku
zdvojnasobila. Automobilka se také na zakladé principu ,,Dobry soused” podili
na dal§ich projektech, které se zaméfuji piimo na oblast regionu, ve kterém SKODA
AUTO pisobi. Konkrétné se jednd o projekty zaméfené na zlepSovani
infrastruktury, Zivotniho prostfedi ¢i podporu volnoCasovych aktivit. Jakymsi
vyvrcholenim roku 2014 pak v tomto ohledu bylo darovani miliontého vyrobeného vozu
pravé jedné ze spolupracujicich neziskovych organizaci, kterou vybrali formou
hlasovani opét samotni zaméstnanci. Konkrétné¢ viz ziskala organizace
,Zivot détem*, ktera automobil bude moci vyuZit v ramci svych aktivit na podporu

v ’ v ’ . ce . ’ wr r 62
détskych odd&leni nemocnic a jinych zdravotnickych zafizeni.®

Je tedy vice nez patrné, ze SKODA AUTO se hojné podili svymi sponzorskymi
aktivitami nejen na rozvoji sportu ¢i kultury, ale rovnéZ se zajima o feSeni socialnich

otazek a prispiva svou podporou k jejich feSeni.
2.2.2 PR nainternetu

Druhym néstrojem PR, na ktery se tato Cast prace zamétuje, je internet. Konkrétné
se prace zaméiuje na vyuziti dvou ndstroji v rdmci internetu. Jedna se o webové stranky

a socialni sit’ Facebook.

o1 Srov. Charita - Poméhame détem i dospé&lym, Sponzorské aktivity [online], <http://cs.skoda-
auto.com/experience/sponsorship>.

%2 Srov. SKODA AUTO as., Péte o zam&stnance a spoluprace s regionem, SKODA Vyrocni zprava
2014 [online], S. 32., <http://www.skoda-
auto.com/SiteCollectionDocuments/company/investors/annual -reports/cs/skoda-annual-report-
2014.pdf>.
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Webové stranky

Webové stranky jsou v rdmci budovani vztahd s vefejnosti znaéné dulezité
vzhledem k neustdle rostoucimu poctu uzivateli internetu. Pro kazdou firmu jde
o prilezitost se vefejnosti nNa internetu vhodné prezentovat. Oficidlni webové stranky
spoleénosti  SKODA AUTO Ceskd republika jsou k nalezeni na adrese

www.skoda-auto.cz.

Cely web spole¢nosti se nese ve firemnich barvach &i v barvach znaku SKODA.
Prevlada tedy bila a zelena barva, pfiCemz toto spojeni plsobi velice piijemné, jelikoz
nejde o nijak agresivni kontrast barev. Pfijemné rovnéz plisobi animovany piechod
obrazkli v pozadi obrazovky, kde se stfidaji nejnovéjsi modely dostupnych vozi ¢i jiné
aktualni informace. Tento design napomaha k dobrému prvnimu dojmu, ktery je v ramci
webovych stranek znacné dulezity, jelikoz ve vétSin€ ptipadt rozhoduje o dalSim

setrvani navstévnika na webové strance.

Jednotlivé informace na hlavni strance jsou pichledné uspotadany. Je ihned
patrné, ze web je zacilen v prvni fadé na zdkaznika (at uz stavajiciho nebo
potencialniho). Doklada to panel v horni ¢asti obrazovky, ktery nese nazvy vsech
soucasné dostupnych modeli znatky SKODA. Jde konkrétné o modely Citigo, dale
Fabia, Nova Fabia, Roomster, Rapid, Octavia, Yeti, Superb a Novy Superb. Pii pouhém
najeti kurzorem na kazdy dany panel se rozvine zdkladni technicka charakteristika
ptisluného modelu SKODA, vé&etné nabidky vice verzi daného modelu a jeho ceny.
Pro detailngjsi informace pro stavajici ¢i budouci zakazniky slouzi rovnéz v horni ¢asti
obrazovky panely Chci viiz SKODA & Mam viz SKODA, které nabidnou opravdu
podrobné informace o celkové nabidce automobilky (ceniky, katalogy, servisni

sluzby,financovani, pojisténi, nahradni dily atd.).

RovnéZ na uvodni obrazovce jsou praktické informace o akénich nabidkach ¢i
panel Konfigurator, ktery zdkaznika ihned pfenese do nabidky automobilt, kde si miize
jednotlivé modely dle vlastni potfeby nakonfigurovat. Praktickym je rovnéz kontakt
na infolinku opét ihned na uvodni strance tohoto webu, ¢imZ je navstévnikim webu

poskytnut prostor ke zpétné vazbe€, coz je v rdmci budovani vztahl s vefejnosti velmi
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dilezity faktor. Dale je v horni ¢asti obrazovky panel nabizejici rubriky se zakladnimi

informacemi o firmé a jeji ¢innosti (nap¥. Novinky, O nas, Kariéra, E-shop atd.).”

Kromé¢ téchto informaci, které mohou slouzit pro odbornou i laickou
veirejnost, vSak webové stranky spolecnosti nabizeji z hlediska PR také dulezité
informace pro dalsi cilové skupiny, jako jsou napiiklad movinari ¢i jini piisluSnici
médii. Primarné¢ pro né je uréen panel zvany ,,Pro novinate“ v sekci Novinky.
Kliknutim na tento panel se otevie portal https://media.skoda-auto.com, ktery
obsahuje tiskové zpravy a dal§i informace o soucasné Cinnosti a aktivitich firmy

v riiznych oblastech.

Dochazi tak k propojeni online prostfedi a PR nastroje media relations (o némz je
pojednano i v uvodni ¢asti prace, zaméfené na teorii public relations). Predstavitelim
médii jsou zde poskytnuty veskeré informace, které mohou nasledné formou médii
zprostiedkovat i SirSi vefejnosti. Tato sekce pro novinafe je pfistupna i ostatnim
navstévnikim webovych stranek spolenosti SKODA AUTO, avsak pro né je piisun
informaci omezen. Pouze zaregistrovani ¢lenové portalu totiz ziskaji ptistup ke vSem
informacim tohoto portalu pro novinare. Kromé¢ tiskovych zprav je zde mozné najit také
galerii videi &i obrazki, tykajicich se aktivit spole¢nosti SKODA AUTO ¢i jejich
produktli, coZ napomaha k ziskani celkové pfedstavy o ¢innosti spole¢nosti zabavnou
formou, ktera je atraktivni i pro laickou vefejnost a podporuje tak celkovou image

webovych stranek i znatky SKODA obecng.*

Z hlediska orientace v mnozstvi tiskovych zprav je rovnéz uzite¢nou funkci
nabidka filtrovani kategorii mezi jednotlivymi ¢lanky, ktera uzivateli umozni zobrazit
pouze clanky z oblasti, kterd jej zajimd. Jedna se o kategorie Modely, Udalosti,
Motorsport, Spole&nost, Zivotni prostiedi &i Historie. NiZe jsou pak kategorie rozlozené
vyhledavani. Je zde také k dispozici okénko vyhleddvace v horni Casti obrazovky, diky

némuZ je mozné hledat ¢lanky podle konkrétnich hesel, kterd staci do vyhledavace

% Srov. SKODA AUTO Ceskd republika [online], <http://www.skoda-auto.cz>.
% Srov. SKODA Media Portal [online], <https://media.skoda-auto.com>.
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pfimo zadat. Tyto nastroje umoziuji snadnou orientaci a rychlé vyhledavani mezi

jednotlivymi &lanky.®

Rovnéz je zde mozné naleznout i vefejné piistupné vyrocni zpravy (tedy dalsi
nastroj PR), zachycujici jednotlivé roky fungovani firmy. Kromé informaci
pro odbornou i laickou vefejnost ¢i zastupce médii jsou tak na webu pfistupné
1 informace pro treti cilovou skupinu, kterou jsou akcionafi ¢i jini predstavitelé
financ¢ni sféry, které pravé zminé€nd vyrocni zprava velice zajiméd (nebot’ obsahuje
mimo jiné informace finan¢niho charakteru a dalsi informace shrnujici ¢innost podniku
za dany rok). Jednotlivé vyroéni zpravy je také mozno si pfimo z téchto stranek

stahnout do pogitace.®®

Z hlediska vztahi s vefejnosti je rovnéz dilezitd zpétna odezva ze strany
vefejnosti smérem ke spole¢nosti. I na to je v ramci webu SKODA AUTO pamatovano.
V sekci Novinky je z tohoto hlediska dilezitd rubrika zvana Recenze a ocenéni.
Po rozkliknuti zde nédvstévnik webu najde nejriiznéjsi recenze a ocenéni vychdzejici
z testl a ndsledného hodnoceni od nezavislych stran vefejnosti. Jedné se tedy o ¢lanky
a recenze v raznych automobilovych magazinech, vysledky anket, v nichz hlasovali

o v/ 7w qewe 7
o modelech voz pfimo samotni fidi¢i atd.’

Tyto ohlasy jsou velice dulezité, jelikoZ navstévnik webu dava veétsi vahu
hodnoceni nezavislych stran spiSe nez ¢lankim, které vzejdou piimo od pftislusného

komunika¢niho oddéleni samotné firmy.

Dtlezitou je rovnéz rubrika Udalosti, ktera uZivatele informuje o konkrétnich
nadchazejicich udalostech, na jejichz ¢innosti se automobilka podili. Nechybi zde ani
odkazy na webové stranky piimo pro dané udélosti. Navstévnik webu se tak jednak
dozvi o obsahu samotné udalosti a pak také o tom, ze SKODA AUTO tuto udalost
podporuje, diky ¢emuz mize jméno spolecnosti posilit v ocich navstévnikl webu.®
Stejn¢ dulezity vyznam mé v tomto ohledu také pfitomnost sekce Sponzorské aktivity.

Zde jsou k vidéni nejen udalosti, ale téZ instituce se kterymi spoleénost SKODA

% Srov. Tiskové zpravy, SKODA Media Portal [online], <https://media.skoda-

auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressreleases.aspx>.

% Srov. Vyrocni zpravy [online], <http://cs.skoda-auto.com/company/investors/annual-reports>.

%7 Srov. Nezdvislé recenze a ocenéni [online], <http://www.skoda-auto.cz/news/recenze-a-oceneni>.
% Srov. Uddlosti [online], <http://cs.skoda-auto.com/experience/events>.
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dlouhodobé spolupracuje.’® Firemni web tak informaén& podporuje vyuZiti svych

dal$ich nastrojii PR, zde konkrétné sponzoringu a event marketingu.

Pro posileni vztahii s vefejnosti je vSak dilezité i vyuziti socidlnich siti, kde je
naopak oproti webovym strankdm ponechdn vétSi prostor pro zpétnou odezvu
a komunikaci ze strany vefejnosti. SKODA AUTO se na socialnich sitich rovnéz
angazuje, na coz odkazuje i na svych webovych strankach. Konkrétné se jedna o sité
Facebook a Twitter. Déle se pak SKODA AUTO vyskytuje i na siti Instagram, slouZici
ke sdileni fotografii a rovnéz na siti YouTube, popularni v oblasti videi. Nechybi ani
moznost registrace ke sluzbé SKODA eNews, v ramci niz je klient pribé&zng
prostiednictvim elektronickych zprav informovan o novinkach ze spole¢nosti SKODA
AUTO.” Vzhledem k zaméfeni prace se viak vracim k &innosti spole¢nosti na socialni

siti Facebook.
SKODA na siti Facebook

V ramci internetové komunikace a tedy i1 vztahll s vefejnosti je prostiedi
socialnich siti jednim z kli¢ovych. Diky neustdle rostoucimu poctu uZivatell se
Facebook stava atraktivni pfilezZitosti pro navazovani a udrZovani vztaht
s vetejnosti, zde tedy s uzivateli, zaregistrovanymi na siti Facebook, ktefi mohou
pro spole¢nost SKODA AUTO predstavovat nové zakazniky. Je tedy dileZité snaZit se
1 na socidlnich sitich aktivné¢ budovat dobré jméno a image spolecnosti. O velkém
vyznamu a dilezité roli Facebooku pro budovani vztahii s vetejnosti svéd¢i 1 fakt, Ze

v . v e R R :1: v o r v o 71
v soucasné dobé ma Facebook ptiblizné 1,4 miliardy uzivatel na celém svéte.

Profil spole¢nosti SKODA AUTO Ceska republika na této socialni siti je mozné
najit na adrese https://www.facebook.com/skoda.cz. Hned uvodni profilovy obrazek
na automobilku odkazuje kromé typické kombinace barev (bild a zelenda) také
ptitomnosti znaku SKODA. Déle je zde jiz na prvni pohled mnohem méné panelti
s kategoriemi informaci, nez je tomu v piipadé webovych stranek spolecnosti. Jsou zde
pouze panely se zakladnimi informacemi, vCetné historie spole¢nosti, dale fotkami

a videi, ktera zachycuji jednotlivé modely automobila (v¢etné téch nejnovéjsich) a jiné

% Srov. Sponzorské aktivity [online] <http://cs.skoda-auto.com/experience/sponsorship>.

0 Srov. SKODA zije on-line [online], <http://www.skoda-auto.cz/o-spolecnosti/skoda-zije-on-line>.

"t Srov. Facebook  chysta novy  zpravodajsky  format, MediaGuru  [online],
<http://www.mediaguru.cz/2015/03/facebook-chysta-pristup-k-obsahu-zpravodajskych-
webu/#.VRIOBvmMG-3Y>,
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aktivity souvisejici se spoleénosti SKODA AUTO. Rovnéz dulezité je
zvefejnéni, kolika ucastnikim se facebookova stranka libi (tzv. ,like). Novy
navstévnik se tak ihned ptesveédci, jak je dana stranka populdrni a mtze to také ovlivnit

jeho dalsi setrvani na strance. Toto Cislo je uvedeno v horni ¢asti ivodni obrazovky.72

.....

spoleCnosti a také je zalozeno spiSe na interakci s navstévniky tohoto profilu, coz je
pro vztahy s vefejnosti znacna vyhoda, jelikoz je tak mnohem vétsi prostor pro zpétnou
vazbu ze strany navstévniku profilu. Spole¢nost na hlavni stranku neustale pfidava nové

obrazky, videa ¢i informace o chystanych udalostech a jiné novinky z ¢innosti firmy.

Uzivatelé pak mohou ihned pfidavat k dané fotografii ¢i  videu
komentate, ve kterych vyjadii svlij ndzor na dany ptispévek nebo mohou dat jen tzv.
,like* a tim vyjadfit, Ze se jim dany piispévek zkratka libi. Spole¢nost tak dostava témet
okamzitou zpétnou odezvu na své prispévky a mize diky tomu rozhodnout o tom, zda
byly ptispévky pfijaty kladné¢ nebo spiSe zaporné a zda tedy mlze v ptridavani
podobnych ptispévkil pokracovat ¢i zda ma radéji zménit jejich charakter, aby nedoslo

ke ztrat€ internetovych ptiznivel spolecnosti €1 k naruSeni jeji celkové image.

Facebook spole¢nost SKODA AUTO vyuziva rovnéz k podpore svych PR aktivit
(napf. sponzoringu ¢i event marketingu). Informuje tak naptiklad o jiz zminéném
programu SKODA Handy, zaméfeném na osoby se zdravotnim postizenim, ktery
spole¢nost SKODA AUTO podporuje, ale také o mnohych dal$ich sponzorskych
aktivitach, jimZ byla vénovana ptedchozi cCast prace. Dale profil informuje také
o vyznamnych udélostech, jako naptiklad chystana prezentace nového modelu, vyroba
miliontého vozu znadky SKODA, piekrogeni hranice 100 000 fanouskii v ramci

Facebooku atd.

Dale sviij facebookovy profil spole¢nost vyuziva k prezentaci fotografii ¢i jinych
ptispévkil od svych fanouskd, kteti napiiklad p¥imo vlastni viiz SKODA, dale jsou zde
poradany hlasovaci online soutéze o ceny atd. To v§e ma za cil budovat pozitivni image
znatky SKODA a &init tento profil zajimavéjsi pro jeho navstévniky a napomahat tak

k budovani lepsich vztahti s vefejnosti. Rovnéz dulezité pro budovani a udrzovani

2 Srov. SKODA Ceskd republika [online], <https://www.facebook.com/skoda.cz>.
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téchto vztaht je, ¢ SKODA na svych facebookovych strankich rovnéz zvefejiuje

. e, . . . v T3
nejen pozitivni, ale i negativni komentare na adresu spolecnosti.

Diky tomu je vidét, ze si automobilka ceni jakékoliv odezvy ze strany
vefejnosti, at’ uz jde o kladna ¢i zaporna sdéleni. Diky témto komentdiim se bézni
uzivatelé internetu mohou sami aktivné podilet na zlepSovani sluzeb spolecnosti
prostiednictvim svych navrhi. SKODA AUTO tak mize na zakladé této odezvy
neustdle pracovat na zlepSovani kvality svych sluzeb tak, aby odpovidaly potfebam

zékaznikl a budovat tak pozitivni image a dobré jméno celé znatky SKODA.
2.2.3 SWOT analyzy

Nasledujici ¢ast prace je vénovana SWOT analyzam jednotlivych vyse uvedenych

oblasti sponzoringu a PR na internetu spole¢nosti SKODA AUTO.

SWOT analyza sportovniho sponzoringu spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Silné stranky:

e Stabilni postaveni v oblasti podpory sportu - dlouholeté stabilni
spoluprace se sportovnimi udalostmi mezinarodniho formétu zejména
v oblasti ledniho hokeje a cyklistiky (MS v lednim hokeji, Tour de France
atd.).

e Podpora nejen profesionalni, ale téZ masové cyklistiky - v oblasti
cyklistiky nejen podpora udalosti na profesionalni Urovni, ale rovnéz
znacna podpora masové cyklistiky - napt. akce ,,Kolo pro zivot* - nejvetsi
série zavodi horskych kol na svété. SKODA AUTO tak ukazuje, Ze se
zajimé o podporu nejen profesiondlnich, ale téZ rekreacnich cyklistl a tedy
cyklistiky jako takové, coz napomahd k budovani dobrého jména
spoleénosti SKODA AUTO.

e Velka Skala doprovodnych aktivit - Siroké spektrum doprovodnych
aktivit pro Sirokou vefejnost pti dané sponzorované sportovni udalosti.

o Siroké pokryti reklamnimi prvky p¥i dané sportovni udalosti - napi.
reklamni panely pfimo na misté, spoty v televiznim vysilani, na internetu

1 v radiich.

® Srov. SKODA Ceskd republika [online], <https://www.facebook.com/skoda.cz>.
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Rozsahlé flotily doprovodnych vozii znatky SKODA - konkrétni

produkty automobilky jsou tak vefejné k vidéni ve své realné podobé.

Slabé stranky:

Zaméreni predevSim na fanousky daného sportu

Pi‘edni zaméieni pouze na dva druhy sporti - cyklistiku a ledni hokej.

Prilezitosti:

MozZnost prezentace novych modeli znalky SKODA - pii dané
sportovni udalosti.

Podpora i jinych sportovnich odvétvi - napi. fotbal, ktery je nejen
v ramci CR, ale rovnéZ svétové popularnim sportem.

ProdlouZeni spoluprace mezi automobilkou a danou sportovni
udalosti ¢i instituci - kuptikladu smlouva o hlavnim sponzorstvi
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji byla se spole¢nosti SKODA AUTO
prodlouzena az do roku 2017. Rovnéz spoluprace automobilky se svétove
znamymi cyklistickymi zavody Tour de France a Spanélskou Vueltou byla
prodlouZena az do roku 2018. Tyto prodlouzené spoluprace tak pro ¢eskou
automobilku znamenaji dalsi pfileZitost v podobé budovani povédomi
a dobrého jména celé znacky SKODA ve svétovém méfitku.

Podpora novych sportovnich udalosti - napf. v piedchozi ¢asti prace
zminénd nov€ vytvorend evropska hokejova Liga mistrd, jejimz
sponzorstvim SKODA AUTO rozsifila svou podporu ledniho hokeje
v mezinarodnim méfitku, coz zaroven znamena prilezitost k Sifeni
povédomi o znaéce SKODA a budovani jejiho dobrého jména

pfinejmensSim v ramci celé Evropy.

Hrozby:

Uzavieni smlouvy o sponzoringu danych sportovnich udalosti
s nékterou z konkurenénich automobilek.

Dopingové, uplatkaiské ¢i jiné aféry - v ramci jednotlivych sporti
mohou poskodit dobré jméno nejen celé sportovni udalosti, ale rovnéz
dobré jméno sponzort, ktefi danou udalost podporuji (zde tedy také
spole¢nost SKODA AUTO).

Spatné piijeti nové hokejové Ligy mistri - kdyby byla tato nové

vytvofend evropska hokejova soutéz vefejnosti Satn¢ pfiijata (napt. kvili
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Spatné kvalité¢ zucastnénych tymu, dopingovym aférdm, vytrznostem
fanouski atp.), mohlo by to znamenat pfeneseni negativni image také
na sponzory, ktefi tuto soutéz podporuji, tedy také na spole¢nost SKODA
AUTO.

SWOT analyza kulturniho sponzoringu spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Silné stranky:

Stabilni a dlouhodobé spoluprace - dlouhodoba podpora prestiznich
kulturnich instituci a udalosti znamych nejen v ramci CR, ale téz
na mezinarodni urovni (filmovy festival ve Zliné ¢i operni festival
Smetanova Litomysl).

Pokryti Sirokého spektra vékovych kategorii v ramci podporovanych
udalosti - zaméfeni také na mladsi generaci prostfednictvim podpory
zlinského filmového festivalu uré¢eného hlavné pro déti a mladez. Dale
v$ak podpora takovych instituci, jako jsou Ceské filharmonie ¢ Narodni
divadlo, které oslovuji spiSe dospé€lé a starSi zastupce vetejnosti, stejné tak
je tomu 1 v piipadé¢ podporované¢ho operniho festivalu Smetanova
Litomysl.

Siroka zakladna poskytnutych vozii SKODA - propagace znalky
podpofena prezentaci konkrétnich modelti automobilit znacky SKODA
a také poskytnutim automobill této znacky, jakoZzto oficidlnich vozi dané

udalosti.

Slabé stranky:

Zaméteni vyhradné na priznivce kultury a kulturnich udalosti, tedy
pomérné uzka cilova skupina - oblast kultury celkové neni tak popularni
jako napf. oblast sportu. Pfinejmensim neni stejnomérné popularni mezi
vSemi generacemi zastupcu vetejnosti. VéEtSina podporovanych instituci
a udalosti je urcena pro dospélé a starSi predstavitele vetfejnosti, vyjimkou

je pouze zlinsky filmovy festival, ktery je uréen pro déti a mladez.

Prilezitosti:

Podpora mezinarodné uznavanych Kkulturnich udalosti - diky
mezinarodnimu véhlasu udalosti jako napt. zminény zlinsky filmovy

festival ¢i operni festival Smetanova Litomysl vznika vyraznd ptilezitost
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pro posileni dobrého jména znatky SKODA také mezi piiznivci kultury
a kulturnich akei v mezinarodnim méftitku.
RovnéZ prileZitost pro prezentaci stavajicich i novych modeli znacky

SKODA v ramci dané podporované udalosti &i instituce.

Hrozby:

Riist konkurence - Uzavieni smlouvy o sponzorstvi dané kulturni udalosti

¢1 instituce s konkuren¢ni automobilkou.

SWOT analyza socialniho sponzoringu spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Silné stranky:

Siroké spektrum veiejné prospé$nych aktivit - at’ uz vlastnich aktivit
automobilky nebo podporovanych udalosti ¢i instituci, které se angazuji
ve vefejné prospésné ¢innosti.

Budovani dobrého jména spolecnosti - vetfejné¢ prospésné aktivity
vyraznou mérou podporuji a buduji dobré jméno celé spolednosti SKODA
AUTO, jelikoz jsou projevem zajmu spoleCnosti feSit rizné socialni

problémy.

Slabé stranky:

Podporovana oblast s nizkym zajmem ze strany verejnosti - nizsi
zajem o socialni oblast ze strany vefejnosti v porovnani napiiklad se
sportem, dnesni spoleCnost ma casto jiné hodnoty nez poméahat
druhym, proto na nékteré nemusi tyto aktivity automobilky vyraznéji

zapusobit.

Prilezitosti:

Rozsifovani mnozZstvi socialné odpovédnych aktivit

Propojeni s internetovym prostfedim - vefejnost muze byt diky
neustalému vyvoji ve svété internetu (webové stranky, socidlni sit¢ atd.)
neustale  intenzivngji  informovdni o = vefejné  prospésnych

aktivitach, kterym se SKODA vénuje.
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Hrozby:

Moznost vyskytu podvodného incidentu - napf. vybrané penize se
nedostanou tam, kam byly slibeny, tedy moznost poskozeni dobrého
jména dané akce i spoleénosti SKODA AUTO, jakoZto partnera akce.

MozZnost ekonomickych ¢i jinych problémi automobilky -
zpusobenych napt. vlivem Spatného vyvoje ekonomiky v ramci celého
statu nebo vlivem rostoucich konkurentli na automobilovém trhu. Takové
problémy by mohly spolecnost donutit upustit od nékterych spolecensky
odpovédnych aktivit, coz by mohlo mit negativni dopad na image celé

automobilky.

SWOT analyza webovych stranek spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Silné stranky:

Moderni a stylovy design celého webu - dulezity prvek pro pozitivni
prvni dojem, ktery casto rozhoduje o dal$im setrvani uzivatele na strance.
UZivatelsky privétivé prostiedi - vcetn¢ prehledného usporadani
veskerych informaci na ném, coz usnadni orientaci uzivatele na strance.
Jasné patrny pristup webu k navStévnikim stranek, jakoZto
k potencialnim zakaznikim - navstévnik webu ziskdva ihned rychly
pfistup k veskerym technickym i jinym informacim o vSech v soucasnosti
nabizenych modelech automobilit SKODA.

MozZnost nakonfigurovat technické parametry nového vozu pohodlné
pfimo na internetovych strankach - efektivni prvek, ktery usSetfi
zékaznikiim spoustu Casu.

Siroké pokryti informaci pro rizné cilové skupiny - kromé §iroké
vefejnosti, stavajicich ¢i potencidlnich zakaznikl také napiiklad sekce
pro pfedstavitele médii nebo téZ dostupné vyro¢ni zpravy, které primarné
oceni predstavitelé sféry financni.

Prostor pro zpétnou vazbu ze strany verejnosti - dikazem je naptiklad
sekce ukazujici nejrtizn€j$i recenze a ocenéni, vychazejici z testl
a naslednych hodnoceni od nezavislych stran vefejnosti (napf. recenze
v automobilovych magazinech ¢i ankety, v nichz hlasovali pfimo samotni

fidi¢i atd.). Jedna se o velice dilezitou ¢ast, jelikoz bézny navstévnik z fad
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Siroké vetejnosti prikladd veétsi vahu pravé hodnoceni ¢i ndzoru
od nezavislého zdroje nez napiiklad od zaméstnanct spole¢nosti SKODA
AUTO. Prostor pro zpétnou vazbu je na webu automobilky umoznén
naptiklad také diky uvedenym kontaktim na infolinku a rtzna dalsi
odd¢leni spole¢nosti nebo téz diky uvedenym odkaztim na veskeré socidlni
sité, na nichz ma spolecnost sviij profil.

Spole¢nost ma vétSinovou kontrolu nad informacemi, které na svém
webu uvadi - kromé sekci vénovanych zpétné vazbé tak webové stranky
umoznuji automobilce vétsi kontrolu nad obsahem svého webu, nez je
tomu naptiklad v ramci komunikace na socialnich sitich. Automobilka tak
muze v prostredi stranek uvadét jen takové informace, které sama poklada

za vhodné.

Slabé stranky:

Velmi mald moZnost navStévnika ovlivnit obsah webu - navstévnik
webu ma velice malou moznost ovlivnit, zménit ¢i vyrazngji zasahovat
do obsahu webovych stranek automobilky (v porovnani napf. se socialnimi

sitémi).

Prilezitosti:

Neustaly vyvoj novych technologii - internet celkové predstavuje diky
neustalému technologickému vyvoji moderni a dynamicky se rozvijejici
prostiedi pro uplatnéni prvki nejen marketingové komunikace, ale
1 komunikace obecné. Vznikaji tak neustdle nové a nové moznosti, jak
efektivné oslovit  pfedstavitele riznych  vrstev  vefejnosti
a napomoci k budovani dobré povésti a celkové image spolecnosti
SKODA AUTO. Je tak naptiklad umoznéno neustéle rozsifovat povédomi
o znaéce SKODA prostiednictvim internetu i do jinych elektronickych
zafizeni nez jsou samotné stolni pocitace nebo notebooky (mobilni
telefony, tablety, chytré hodinky a jind nové vznikajici technologicka
zafizent).

Siroka dostupnost internetu - diky Sirokému pokryti internetem téméf
vSech oblasti celého svéta je internetovym uzivatelim umoznén pfistup
k webovym strankam snadnou cestou témét kdekoliv na svété. SKODA

AUTO tak diky svym webovym strankam muze oslovit vefejnost témet
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kdekoliv na svétd a §ifit tak povédomi o znaéce SKODA ve svétovém
meéftitku.

Propojeni s jinymi nastroji PR - Webové stranky spole¢nosti predstavuji
dal$i mozny prostor pro Sifeni informaci napf. o vySe zminénych
udalostech ¢i institucich, které automobilka sponzoruje. Dochdzi tak
k propojeni PR na internetu a sponzoringu, jakozto dvou nastrojii public

relations.

Hrozby:

Napadeni hackeru - zna¢né riziko tak mohou piedstavovat mozné utoky
ze strany tzv. hackerli, ktefi mohou internetovou komunikaci ohrozit
a napadnout pomoci virG ¢i jiného Skodlivého softwaru a narusit tak
napiiklad davéryhodnost nejen internetové komunikace spolecnosti
SKODA, ale rovnéz diivéryhodnost a dobré jméno spoleénosti SKODA
AUTO jako celku.

SWOT analyza profilu spole¢nosti SKODA AUTO a.s. na socialni siti Facebook

Silné stranky:

Velky prostor pro zpétnou vazbu ze strany verejnosti - lidé mohou
prostfednictvim svych pfispévkli vyjadfovat své postoje a nazory
na automobilku 1 jeji produkty a sluzby.

Dynamické a interaktivni prostiedi - facebookova stranka se neustale
meéni 1 v zavislosti na pozadavcich navstévnikii stranky. UZivatelé tak
vnimaji, Ze jsou pro spolecnost dileZiti a Ze jejich aktivita na této
facebookové strance ma vyznam.

Siroka zakladna uZivateli - tzv. fanouskd (jiz vice nez 121 000"
vyjadiujicich svou podporu prostfednictvim oznaceni ,,To se mi libi
(napf. na facebookovém profilu konkurencni automobilky Hyundai je to
pfes 96 000 takovychto uZivateli’). Diky tomu, Ze je vefejnd na strance
zobrazen pocet piiznivcl je podporovana pozitivhi image nejen celé

stranky, ale rovnéZ spole¢nosti SKODA AUTO jako takové. Kazdy takovy

" Srov. SKODA Ceskd republika [online], <https://www.facebook.com/skoda.cz>.
"> Srov. Hyundai CZ [online], <https://www.facebook.com/hyundaicz>.
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pfiznivec pak dostava pravideln¢ na svlij facebookovy profil informace
o aktudlnim déni ve spoleénosti SKODA AUTO.

Zverejiiovani negativnich komentaita - Spolecnost na svém profilu
zvefejiiuje 1 negativni komentafe internetovych uzivateld, coz rovnéz
plsobi pozitivné na image znatky SKODA, nebot tak pfinejmensim
vznika dojem, ze automobilka dava najevo fakt, Ze vnima a bere v potaz
také negativni kritiku vici sobé a ponechava prostor pro napravu svych
nedostatkll, na néz uzivatelé upozoriuji.

Vizualné atraktivni obsah - spoleCnost na své facebookové strance
pravidelné zvetejiiuje nejriznéjsi fotografie a videa souvisejici s Cinnosti
automobilky a jejimi produkty. Tato zajimavd forma komunikace
s internetovou vefejnosti rovndz zatraktiviiuje znatku SKODA

a napomaha k budovani jejiho dobrého jména.

Slabé stranky:

Niz8i kontrola automobilky nad obsahem své facebookové stranky -
obsah z velké Casti utvareji navstévnici stranky prostfednictvim svych

ptispévkl a komentafi.

Prilezitosti:

Rozvoj modernich technologii - internet celkové piedstavuje diky
neustalému technologickému vyvoji moderni a dynamicky se rozvijejici
prostiedi pro uplatnéni prvkd nejen marketingové komunikace, ale
1 komunikace obecné. Vznikaji tak neustdle nové a nové moZznosti, jak
efektivné  oslovit  pfedstavitele  rlznych  vrstev  vefejnosti
a napomoci k budovani dobré povésti a celkové image spolecnosti
SKODA AUTO. Je tak napiiklad umoznéno neustale rozsifovat povédomi
o znaéce SKODA prostiednictvim internetu i do jinych elektronickych
zafizeni nez jsou samotné stolni pocitace nebo notebooky (mobilni
telefony, tablety, chytré hodinky a jind nové vznikajici technologicka
zatizeni).

Siroka dostupnost internetu - diky Sirokému pokryti internetem téméf
vSech oblasti celého svéta je internetovym uzivatelim umoznén piistup

k facebookové strance automobilky snadnou cestou téméi kdekoliv
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na svété. SKODA AUTO tak mize oslovit vefejnost téméf kdekoliv
na svétd a §ifit tak povédomi o znaéce SKODA ve svétovém méfitku.

Propojeni s jinymi nastroji PR - Facebook predstavuje dal$i mozny
prostor pro S$ifeni informaci napt. o vySe zminénych udalostech C¢i
institucich, které automobilka sponzoruje. Dochézi tak k propojeni PR

na internetu a sponzoringu, jakozto dvou nastroju public relations.

Hrozby:

Utoky hackerii pFenosem $kodlivého softwaru.

Moznost castéjSich vypadki - nejen stranky Facebook, ale také
internetového pfipojeni vlivem pfetizeni celé sit¢ pod vlivem neustalého
nariistu internetovych uzivateld.

MozZnost docasného vyrazeni provozu stranek Facebook - vlivem
udrzby stranek administratory.

PriliSna kritika ze strany internetovych uZivateli - napf. téch, ktefi maji
negativni zkuSenost s produkty ¢i sluzbami spolecnosti, coz miize zplsobit
poskozeni dobrého jména celé znacky a vyvolat tak také odliv nékterych

internetovych uzivateld, jakozto potencialnich zakaznikd, ke konkurenci.
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3 Zhodnoceni vyuziti sponzoringu a PR na internetu
spole¢nosti SKODA AUTO as. a navrhy moZnych

doporuceni

Zaverecna cast prace se zaméfuje nejprve na vyhodnoceni aktivit spolecnosti
SKODA AUTO v oblasti sponzoringu a PR na internetu véetné vyhodnoceni vyse
uvedenych SWOT analyz. Druha c¢ast je nasledné¢ vénovdna navrhiim moznych
doporuéeni v ramci daliho vyuziti zminénych dvou nastrojii PR ve spole¢nosti SKODA

AUTO.

3.1 Zhodnoceni vyuziti sponzoringu a PR na internetu ve spolecnosti

SKODA AUTO a.s.

Prace se nejprve vénuje hodnoceni aktivit v oblasti sponzoringu. Jiz z vyctu
a charakteru jednotlivych sponzorskych aktivit v pfedchozi ¢asti prace je patrny Siroky
rozsah spole¢nosti SKODA AUTO v této oblasti. Konkrétné se sponzorstvi spole¢nosti

zamé&fuje na tfi hlavni oblasti. Jsou jimi sport, kultura a socialni oblast.

Ve sportu se jedna piedev§im o podporu dvou hlavnich odvétvi - cyklistiky
a ledniho hokeje.V obou odvétvich se automobilka angazuje podporou akci, jak
na mezinarodni Grovni, tak i v ramci Ceské republiky. V cyklistice jsou tak
nejmasivnéjSimi podporovanymi akcemi Tour de France a nasledné¢ Vuelta. V obou
ptipadech se jednd o svétové vyhlasené akce s obrovskymi €isly v rdmci sledovanosti.
Jadrem podpory jsou pii obou cyklistickych udélostech flotily doprovodnych vozi
znatky SKODA. Vzhledem ke zminénym obrovskym poétim divaki se tedy jedna
o znatné vyznamnou pfilezitost, diky které jsou vozy SKODA predstaveny témét
celému svétu, at’ uz pfimo v misté¢ zavodu nebo prostfednictvim prenosu v médiich.
Nelze vSak opomenout ani ¢esky serial zavodi horskych kol Kolo pro zivot, ktery je
nejvetsSim zdvodem svého druhu na svété. 1 kdyz tento zavod nedosahuje svétového
véhlasu, je pro zménu skvélou piileZitosti pro posileni povédomi znatky SKODA
v ramci Ceské republiky, kde jiz méa zavod svou tradici i své fanousky, ktefi si akci

pravidelné uZivaji také diky doprovodnému programu spoleénosti SKODA AUTO.
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Nejvyznamnéj$i podporovanou hokejovou akci je bezesporu Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji, kde se sledovanost pohybuje opét v zavratnych ¢islech stovek milionti
divakl po celém svété. Opét se tak jedna o strategicky vybornou piilezitost, jak diky
podpofe jedné akce zviditelnit znatku automobili SKODA, véetnd jednotlivych
modell, celému svétu. Pro fanousky na stadionu jsou nékteré z nejnovejSich modelt
fyzicky pfitomné pifimo v hokejové aréné a mohou je tak vidét tzv. nazivo. Pro ostatni
divaky plni tuto roli reklamni spoty v televiznim ¢i internetovém vysilani, v nichZ jsou
divaktim nékteré modely vozii rovnéz piedstaveny. Vyznamnym prvkem je také logo
SKODA ptitomné na mantinelech, dresech hra¢a nebo piimo na ledové plose. Veskeré
tyto prvky napomahaji k posilovani dobrého jména znacky i celé spole¢nosti SKODA

AUTO.

V hokeji je dale vyznamnd podpora nové vytvorené hokejové Ligy mistril, v niz
se utkavaji nejlepsi evropské hokejové kluby. AvSak diky tomu, Ze se jedna o nové
vytvotfenou udélost, kterd zatim nemd svou tradici a renomé (jako pravé Mistrovstvi
svéta), je tieba na pozici znatky SKODA ve spojeni s touto udalosti jestd
zapracovat, aby si v nasledujicich sezonach ziskala svou podporu. Ale 1 tak jde jiZ
nyni, po uplynuti prvni sezony této soutéze, o novou piileZitost, jak se miize SKODA
AUTO prezentovat v ramci Evropy a posilovat pozici a dobré jméno znacky v oc€ich
vefejnosti. V ndrodnim méfitku je rovnéz dilezita spoluprace s cCeskou nejvyssi
hokejovou soutézi, kterou je Extraliga ledniho hokeje, s niz SKODA AUTO
spolupracuje jiz 13 let a jde proto jiz o stabilni spolupraci obou stran. Automobilka
pribéh sezény dopliiuje doprovodnymi aktivitami pro vefejnost, vcetné predstaveni

Siroké §kaly modeli znacky SKODA a pofadani nejriizngjsich soutézi o hodnotné ceny.

Komplexngj§i podporu sportu pak vyjadiuje také podpora Ceského olympijského
I paralympijského vyboru, diky niz je prostfednictvim finanéni a organiza¢ni podpory
sportoveim poskytovano potiebné zdzemi podporujici jejich sportovni vykony.
Pii poradani olympijskych her pak SKODA pamatuje i na vefejnost, pro kterou v ramci
Olympijskych parkdt organizuje doprovodny program se soutéZzemi. Ponékud
specifickou oblasti je pak motorsport, konkrétng zavody rally, v ramci nichz se SKODA
angazuje aktivné prostfednictvim zavodniho tymu SKODA Motorsport, ktery jiz dosahl
na poli tohoto sportu mnoha uspéchti, véetné titult z Asijsko-pacifického mistrovstvi ¢i
mistrovstvi Evropy z roku 2014. Znacka SKODA a jeji povést je tak diky témto

uspéchiim posilovana i mezi pfiznivci tohoto sportu a to na mezinarodni Grovni.
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SKODA AUTO se viak kromé sportu angaZuje také v oblasti kulturni a socialni.
V kultufe jsou vyznamnymi projekty napiiklad podpora Ceské filharmonie ¢&i
Narodniho divadla, v ramci niz byly obéma vrcholnym ptedstavitelim téchto instituci
poskytnuty nové sluzebni vozy SKODA Superb, které tak ptisobi jako symbol stvrzujici

dlouhodobé partnerstvi automobilky s témito institucemi.

Déle spoleénost SKODA podporuje flotilou vozi SKODA a doprovodnym
programem Mezinarodni filmovy festival pro déti a mladez ve Zlin€, ktery je
vyznamnou kulturni udalosti s dlouholetou tradici. Kazdoro¢né festival navstévuji
desetitisice déti 1 dospélych. Kromé jednotlivych automobild se tak mohou névstévnici
i diky doprovodnému programu seznamit zdbavnou formou s dal$imi aktivitami
spolecnosti SKODA (napiiklad workshopy, rally simulatory atd.). Jedna se tak
o jedineCnou pfilezitost atraktivni formou budovat a posilovat vztahy ke znacce
SKODA nejen u dospélych, ale také u mladych lidi a u déti. Vyznamnou kulturni
udalosti je rovnéz Mezinarodni operni festival ,,Smetanova Litomysl“, ktery spole¢nost
podporuje poskytnutim nékolika vozi znacky SKODA, které piepravuji umélce, hosty
1 organizatory této akce, jenz je vénovana vazné hudbég. Pti této ptilezitosti zde byvaji
prezentovany rizné modely SKODA, véetné historickych vozii, diky ¢emuz jsou
vefejnosti zprostiedkovany informace o historickém vyvoji znacky. SKODA AUTO tak
diky témto aktivitdim podporujicim kulturni instituce ¢i udélosti posiluje zndmost

a povést své znacky také u ti¢astnikl takovychto akci.

V socidlni oblasti oviem SKODA AUTO disponuje rovnéz irokym zabérem
aktivit. Pfikladem miZze byt dlouholetd spoluprice s Nadaci Terezy Maxové
détem, zaméefenou na socialné znevyhodnéné déti. Dal$im podporovanym projektem je
rovnéz projekt ,,Zdravotni klaun®“, zaméfeny na déti v nemocnicich ¢i klienty
v domovech seniorl. Dal§im podporovanym projektem je téZ program
SKODA Handy, zaméfeny na podporu mobility u osob, které trpi zdravotnim
postizenim a mnohé dalsi projekty socidlniho zaméfeni, které dokazuji socidlni citéni
spoleénosti SKODA AUTO a jeji zajem o pomoc druhym, coZz ma také pozitivni dopad

na image a jméno celé spolecnosti.

Veskeré tyto 1 jiné aktivity jsou také podporovany komunikaci na internetu, a to
webovymi strankami i pomoci socialnich siti (zde konkrétné sit’ Facebook), které

o aktivitaich spole¢nosti SKODA informuji $ir§i vefejnost, coZ je rozhodné jejich
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pfinosem pro budovani vztahl spolecnosti s vefejnosti. Timto se tedy dostdvame
k hodnoceni téchto dvou ndastroji - webovych stranek a profilu na socialni siti

Facebook.

Webové stranky spolecnosti jsou charakteristické svym pifijemnym designem
a prehlednou strukturou, coz jsou dulezité aspekty pro upoutani pozornosti uzivatell
a jejich dalsi setrvani na webu. Web $iroce pokryva informace pro rizné klicové druhy
cilovych skupin, at’ uz se jedna o odbornou ¢i laickou vetejnost, predstavitele médii ¢i
akcionafe a jiné predstavitele finanéni sféry, ktefi mohou ocenit predev§sim piehled
vyro¢nich zprav za uplynulé roky plsobeni spole¢nosti, které napomahaji k vytvoteni
celkového piehledu o Cinnosti automobilky. Dale je pro budovani pozitivni image
znaky SKODA nepochybné vyznamny oddil uréen priméarné pro zastupce médii, aviak
piistupny s jistymi omezenimi také ostatnim uZzivatelim, ktery formou tiskovych zprav
informuje o aktudlnim déni a rovnéz o PR aktivitdich spolecnosti, véetné¢ vyse
zminéného sponzoringu. Zastupci médii navic tyto informace mohou praveé
prostiednictvim médii predavat i Siroké vefejnosti, kterd se tak o téchto aktivitach
spole¢nosti dozvi, coz opét prispiva k posileni dobrého jména a také vztahii vefejnosti

vici znatce SKODA.

Podob¢ dilezitou roli v ramci budovani vztahli s vefejnosti hraje aktivita
spole¢nosti na socialnich sitich, v¢etné sité Facebook, kde jsou vefejnosti rovnéz
prezentovany nejen PR aktivity spolecnosti, ale celkové veskeré aktualni informace
o déni v souvislosti se znackou SKODA. Aktivita na socialni siti narozdil od webovych
stranek ponechava vétsi prostor pro zpétnou komunikaci ze strany vetejnosti smérem
k automobilce, ¢imz napomdhaji sami uzivatelé k utvaieni celé¢ facebookové stranky
spole¢nosti SKODA AUTO. Kladné pak miize byt vnimano rovnéZ zvefejiiovani nejen
pozitivnich, ale i negativnich ohlasti a komentaiti ke spoleénosti SKODA, coz zvysuje
celkovou divéryhodnost facebookové stranky i spolecnosti jako takové, ktera tak
otevien¢ dava najevo, Ze jsou pro ni i negativni ohlasy dulezité, jelikoz davaji
spolecnosti impulz, aby na téchto chybach mohla zapracovat a zkvalitnit tak celkovou
urovenn svych sluzeb. Atraktivité celého facebookového profilu rovné€z napomadhaji
nejriznéjsi online soutéZe a ankety, které tak aktivitu internetovych uZzivatelli pfimo

vyzaduji, pfi¢emz motivaci je jim moznost vyhrat rizné hodnotné ceny.
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3.1.1 Zhodnoceni SWOT analyz

Nejveétsi vyznam je mozné prikladat aktivitiam automobilky Vv oblasti
sportu, jelikoz se soustied’'uji mimo jiné na obrovské svétoveé znamé sportovni udalosti
(MS v lednim hokeji, Tour de France atd.). VSechny tyto udalosti na sebe v dob¢ svého
konéani soustfed’uji pozornost stovek miliont lidi a pro sponzory téchto akci tito
predstavitelé¢ Siroké vetejnosti predstavuji potencidlni zdkazniky. Ze vSech oblasti
sponzoringu je tak mozné pfifazovat pravé sportovnimu sponzoringu nejvyssi
vyznam, jelikoz je spojen s obrovskymi masami lidi z fad vefejnosti, které¢ muze
automobilka, jakozto sponzor dané udalosti, oslovit.

Za nejsilngjsi stranku v ramci podpory sportu lze tedy povazovat pravé podporu
téchto svétové znamych akci a také fakt, Ze spolenost SKODA tyto prestizni sportovni
udalosti podporuje jiz fadu let a vybudovala si v této oblasti jiz silné postaveni. Dalsi
rovnéz velmi silnou stranku je mozné spatfit v rdmci podpory cyklistiky v zaméfeni
nejen na profesionalni zavody, ale téZ na masovou cyklistiku, coz konkrétné v Ceské
republice SKODA dokazuje podporou série zavodt horskych kol s ndzvem Kolo
pro zivot. Spole¢nost SKODA AUTO tak dokazuje, Ze se nezajima jen
0 profesionalni, ale téz o rekreacni cyklistiku a zkratka o cyklistiku jako takovou.
Z hlediska PR automobilky je tato podpora velice vyznamnd, nebot’ se tak rozSifuje
oslovena cilova skupina kromé fanousktl profesiondlni cyklistiky také na ptiznivce
rekreacni cyklistiky vSech v€kovych kategorii, ktefi tento sport vnimaji jako zabavu
a soucast zdravého Zivotniho stylu.

Celkovou kvalitni uroven svych PR aktivit SKODA na podporovanych
sportovnich akcich dopliuje Sirokym pokrytim doprovodnych aktivit pro predstavitele
Siroké vefejnosti vSech v€kovych kategorii. Tyto aktivity spolu s vSudypfitomnymi
reklamnimi prvky véetné poskytnutych automobili SKODA oslovi irokou vefejnost
a zébavnou a atraktivni formou vefejnost sezndmi s ¢innosti a konkrétnimi produkty
této automobilky. VSechny tyto aktivity mimo jiné napomahaji §ifit povédomi o znacce
SKODA a budovat jeji dobré jméno.

Jako naopak podstatnou slabou stranku je mozno vnimat piedni zaméfeni
automobilky pouze na dvé sportovni odvétvi - cyklistiku a ledni hokej, kde se
spoleCnost angazuje nejvétSim mnozstvim sponzorskych aktivit. Vyjimkou jsou
podpory Ceského olympijského a paralympijského vyboru, aviak jiz samotny fakt, Ze

olympijské hry se konaji vzdy jednou za Ctyfi roky, nahrdva tomu, Ze toto sponzorstvi
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neni viditelné ptili§ casto. A tim se dostdvame k mozné piilezitosti, ktera se timto nabizi
- rozsifit své sponzorstvi intenzivnéji také na néjaké dalsi sportovni odvétvi, které je
v Ceské republice a také ve svété rovndZ znaéné popularni, kupiikladu fotbal.
Spolecnost by tak mohla oslovit dalsi Siroké pole vetejnosti, které tvoti pravé fanousci
fotbalu. SKODA AUTO jiz sice sponzoruje prvoligovy fotbalovy klub FK Mlada
Boleslav®, avsak svou piisobnost na poli tohoto sportu by mohla automobilka je§te
prohloubit, aby tak mohla oslovit jesté vice piiznivct kopané z fad vefejnosti. Dalsi
prilezitost je pak mozné vidét v podpote novych sportovnich udalosti, konkrétné¢ v noveé
zapocaté spolupraci s nové vytvorenou hokejovou Ligou mistri v Evropé, diky niz
SKODA rozsitila své pisobeni v oblasti ledniho hokeje. Jestlize se tato nova hokejova
soutéz dobfe uchyti a vytvofi si patiiéné renomé, mohla by pro spoleénost SKODA
AUTO (pfi prodlouZeni spoluprace mezi obéma stranami, ktera je zatim dohodnuta
na uvodni dvé sezény) predstavovat rovnéz znacnou piilezitost v podobé Sifeni
povédomi o znaéce SKODA a vytvafeni jejiho dobrého jména piinejmensim
v evropském méfitku.

Jako nejvétsi prilezitost je vSak mozné vnimat prodlouZeni spolupriace mezi
automobilkou a prestiZznimi sportovnimi udalostmi, jako jsou cyklistické zavody Tour
de France a Vuelta (az do roku 2018) a Mistrovstvi svéta v lednim hokeji (do roku
2017). Jak jiz bylo rovnéz feceno, diileZitost téchto akci pro spole¢nost SKODA AUTO
spo¢iva v tom, ze diky jejich sponzorstvi dochazi k Sifeni povédomi a vytvaieni
dobrého jména znacky SKODA celosvétovém méfitku (sledovanost prenosi z téchto
udalosti se pohybuje v fadu stovek miliond lidi). Celkové se sponzoringem sportu
souvisi téz piileZitost, Ze spoleCnost miize pifi sportovnich udélostech predvadét
vetejnosti své nejnovejsi modely automobilll a Sirokd vetejnost si tak mlze konkrétni
produkty spole¢nosti prohlédnout v redlné a nezkreslené podobé¢.

Jako nejvétsi hrozbu v této oblasti lze vnimat mozny vyskyt
dopingovych, uplatkatskych ¢i jinych moznych afér v ramci podporovanych sporti.
Nejzakeingjsi je tato hrozba v tom smyslu, Ze jeji vyskyt spole¢nost SKODA nemize
dost dobte ovlivnit ani mu zabranit. Jestlize vSak k obdobné aféfe dojde, poskozuje se
tak dobré jméno nejen sportovni udalosti ¢i sportu obecné, ale rovnéZz dochdzi
k poskozeni dobrého jména sponzorti, kteti dany sport podporuji (tedy také spolec¢nost

SKODA AUTO).

"® Srov. Partneti, FK Mladd Boleslav [online], <http://www.fkmb.cz/partneri.php>.
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Dale je zde oblast kulturniho a socialniho sponzoringu. Ob¢ tyto oblasti jiz
neoslovuji tak velkou masu vefejnosti, jelikoz jsou zamétfeny predev§im na Sifeni
dobrého jména spolenosti v ramci Ceské republiky. Jako nejsilngjsi stranku
U Kkulturniho sponzoringu je tak mozné vnimat jiz stabilni a dlouhodobé spoluprace
spoleénosti SKODA AUTO s prestiznimi kulturnimi institucemi a udalostmi, které maji
svou prestiz predevsim v ramci Ceské republiky a nékteré dokonce i v mezinarodnim
méfitku (Mezindrodni festival filmt pro déti a mladez ve Zlin€ ¢i operni festival
Smetanova Litomysl). Diky podpofe téchto akci a udélosti si spole¢nost SKODA
AUTO buduje dobré jméno téz u ptizniveld pravé oblasti kultury. Dulezitou soucasti
vyjadieni této podpory ze strany automobilky je rovnéz poskytnuti Siroké zékladny
automobili SKODA pro potfeby dané udélosti ¢ instituce, ¢imz dochazi k vyrazné
propagaci a §ifeni povédomi o spole¢nosti SKODA AUTO i jejich produktech. Naopak
vyrazn¢ slabou stranku lze spatfit v prednim zaméfeni na ptiznivce kultury a kulturnich
udalosti (tedy pomérné uzkou cilovou skupinu), jelikoz oproti naptiklad sportu, ktery je
atraktivni napfi¢ rliznymi vékovymi kategoriemi, je oblast kultury celkové
pfinejmensim nerovnomeérné populdrni napii¢ veékovymi kategoriemi, jelikoZ vétSina
podporovanych kulturnich udalosti ¢i instituci oslovuje spiSe starSi dosp€lé jedince
(kromé¢ filmového festivalu ve Zling, ktery je zaméfen prednostné na déti a mladez).
Prostiednictvim podpory kultury tak SKODA oslovuje mensi cilovou skupinu neZ napf.
v pripad¢ jiz jmenovaného sportu.

Pravé proto, ze oblast kultury neni pro vetejnost celkove tak atraktivni, jako tieba
sport, je mozné vidét velkou piilezitost v podpofe kulturnich udalosti, které maji
mezinarodni véhlas a mohou tak cilovou skupinu rozsitit alesponl o pfiznivce kultury
také z jinych zemi neZ jen z Ceské republiky. Takovymi udalostmi jsou jiz zmin&ny
Festival filmd pro déti a mladdez ve Zlin¢ ¢i operni festival Smetanova Litomysl. Tyto
udalosti mohou pomoci §ifit povédomi o znaéce SKODA v mezinarodnim méfitku.
Velkou hrozbou se pak diky vysoké konkurenci v oblasti vyrobcii automobilt mize
jevit moznost uzavieni smlouvy o sponzorstvi zminénych kulturnich udalosti ¢i instituci
s konkuren¢ni automobilkou, coz by mohlo oslabit dobré jméno znacky
SKODA, jakozto silného partnera a podporovatele kultury v Ceské republice.

Jak jiz bylo naznageno, ani sponzorstvi spoleénosti SKODA AUTO v socialni
oblasti nezasahuji pfilis velkou cilovou skupinu, jelikoz se jedna pfevazné o aktivity
v ramci Ceské republiky. I piesto viak lze jakozto nejsilngjsi stranku v této oblasti

jmenovat pomérné znaénou §ifi aktivit spole¢nosti SKODA AUTO v socidlni oblasti.
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Jedna se totiz nejen o podporu mnoha jiz vzniklych cizich projektt, ale rovnéZz projekta
vytvofenych pfimo z iniciativy samotné automobilky - zde jmenujme napft. rozsahly
projekt SKODA Handy zaméfeny na podporu mobility u zdravotné postizenych osob.
Sila sponzorskych aktivit spole¢nosti SKODA AUTO v této oblasti vychazi rovnéz
z toho, Ze se jedna o nejriznéjsi aktivity dohromady zaméfené na pomoc lidem vsech
vékovych kategorii - od malych déti az po seniory. Tyto aktivity tak napomahaji
budovani dobrého jména znacky SKODA v ogich $iroké vefejnosti. Z hlediska vztaht
s vefejnosti Ize na druhou stranu vnimat jako podstatnou slabou stranku zacileni
na pomérné uzkou skupinu vefejnosti, coz je zpusobeno niz§im zajmem o socialni
oblast ze strany vefejnosti v porovnani napf. se sportem. Dnesni spole¢nost ma totiz
mnohdy jiné hodnoty nez poméhat druhym a proto vétSinou ani aktivity ostatnich
(potazmo spolecnosti SKODA AUTO) v této oblasti ¢asto nemuseji délat na mnohé
zastupce vefejnosti zadny vyrazny dojem. Casto miize byt tento nizky zajem zptisoben
tim, Ze se dani lidé s danym socialnim problémem jest¢ nikdy nesetkali a nedokdzou tak
dostateéné docenit smysl pomoci lidem s témito danymi problémy. Spoleénost SKODA
AUTO by tak méla vefejnost o problémech socidlni oblasti neustale informovat a snazit
se tak vzbudit u vefejnosti vétsi zajem o tuto problematiku a ziskat si tak jeji ptizen.

Podstatnou prilezitost v této oblasti je tak mozno spatfit naptiklad
v internetu, jelikoz pravé diky tomuto vyznamnému nastroji mize SKODA AUTO
snadno pfistupnou cestou vefejné informovat o problémech v socialni oblasti
a 0 vyznamu angaZovanosti a aktivni pomoci lidem s danymi konkrétnimi problémy.
Naopak podstatnou hrozbou mutize byt moznost vyskytu néjakého podvodného incidentu
v rdmci podporované vetejné prosp&Sné akce. Jestlize se vlivem takového incidentu
napiiklad vybrané penize v rdmci daného projektu nedostanou tam, kam byly slibeny
(napf. na pomoc hendikepovanym), vrha to negativni svétlo nejen na danou akci, ale téz
na jejiho sponzora, zde tedy spoleénost SKODA AUTO.

Déle se dostavame k oblasti PR spoleénosti SKODA AUTO na internetu
prostiednictvim jejich webovych stranek a profilu spolecnosti na socialni siti
Facebook. Obé¢ tyto slozky PR na internetu spolu tizce souviseji a navzajem se dopliuji.
Jednu z nejsilngjSich stranek je u webovych stranek spolec¢nosti z hlediska PR mozné
spatfit v Sirokém pokryti informaci pro nejriznéjsi cilové skupiny. Jak je zminéno
vyse, jednd se napiiklad o informace pro Sirokou vefejnost, stdvajici 1 potencidlni
zékazniky, zastupce médii ¢ finanéni sféry. Diky webovym strankam tak SKODA

AUTO muze oslovit Siroké spektrum internetovych uzivateld. Jakozto rovnéz velmi
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silnou stranku pak lze vnimat také vétSinovou kontrolu automobilky nad informacemi
zvefejiiovanymi na svych webovych strankach. SKODA tak miZe na svém webu
zvetejniovat opravdu jen takové informace, které sama chce a poklada je za vhodné.

Paradoxné vSak lze vnimat jako slabou stranku webovych stranek pravé onen
fakt, ze bézny navstévnik ma velmi malou moznost jakkoliv zasahovat ¢i ovlivnit obsah
webu, coz mize vytvafet dojem, Ze spoleGnost SKODA nechce umoZnit
uzivateltim, aby do obsahu webu jakkoliv zasahovali a projevili tak svilij nazor.

Tuto slabou stranku vsak spolednost SKODA AUTO vyvazuje aktivitou
na socialnich sitich, z nichz tato prace se zaméfuje konkrétné na socialni sit’ Facebook.
Zde je totiz vefejnosti ponechan naopak mnohem vétsi prostor pro zpétnou vazbu, nez
je tomu v piipadé webovych stranek. Tento velky prostor pro zpétnou vazbu tak lze
hodnotit, jako velice silnou stranku aktivity spole¢nosti SKODA AUTO na socialni siti
Facebook. Spolecnost tak dava najevo, Ze ji zajimaji nazory a pfipominky ze strany
Siroké vefejnosti, coz vytvaii pozitivni image a dobré jméno celé automobilky. Naopak
slabou strankou je vSak zdrovenn z toho vyplyvajici niz$i kontrola automobilky
nad obsahem své facebookové stranky. Diky mozZnosti uZivateld ptidavat na tuto
stranku nejriznéjs$i prispévky a komentdfe se tak mohou na strance objevovat
pro automobilku nezadouci informace, které¢ mohou vytvaret negativni vliv na dobré
jméno znacky SKODA (i kdyZz napf. ani nemuseji byt zaloZeny na pravdé, coz je
pro bézného navstévnika stranky v dany moment t€zko rozpoznatelné).

JakoZzto nejvyznamnéj$i pftilezitosti, které¢ jsou spolecné pro webové stranky
spoleénosti SKODA AUTO i pro jeji facebookovou stranku, mohou byt vnimany
jednak neustaly vyvoj novych technologii a z né vychazejici Sirokd dostupnost
internetu téméf ve vsech oblastech na svété, kterou pravé vyvoj novych technologii
umoznil. SKODA AUTO tak miize snadno dostupnou cestou prostiednictvim svych
komunikaénich aktivit na internetu ifit povédomi o znaéce SKODA ve svétovém
méfitku. Jakozto nejvaznéjsi hrozbu lze opét v obou pfipadech vnimat moznost utoka
tzv. hackerli, ktefi mulZou prostfednictvim Skodlivého softwaru napadnout jak
internetové stranky spole¢nosti SKODA AUTO, tak stranky socialni sité Facebook, coz
by mohlo doc¢asné ¢i dlouhodobé zplisobit naruSeni komunikace na internetu mezi
automobilkou a internetovymi uzivateli. Pii astéjSim opakovani téchto utok by mohlo
dojit ke zpochybnéni diivéryhodnosti a bezpecnosti webovych ¢i facebookovych stranek
spole¢nosti SKODA AUTO a rovndZ jejiho dobrého jména v odich vefejnosti.

V piipad¢ stranky spolecnosti na socidlni siti Facebook miize ptfedstavovat rovnéz
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vaznou hrozbu situace, kdy by zde dochazelo k nadmérnému hromadéni negativnich
komentaiti ze strany nespokojenych uZivateli vici spoleénosti SKODA AUTO.
V takovém piipadé by mohlo dojit k poskozeni dobrého jména znacky SKODA
a Kk naslednému odlivu nékterych internetovych uzivateli, jakoZzto potencialnich

zékazniku, ke konkurenci.

3.2 Navrhy moZnych doporuceni

Jak jiz bylo zminéno, sportovni udalosti, které spole¢nost SKODA AUTO
podporuje, maji vétsSinou svétovy charakter a jsou sledovany obrovskou masou divaki.
Ze vsech zminénych tii oblasti sponzoringu (sportovni, kulturni a socialni) je to prave
sportovni sponzoring, ktery umoziiuje spole¢nosti SKODA AUTO oslovit nejvétsi masy
vetejnosti. Pravé diky této znacné popularité sportu se tato ¢ast prace zamétuje z velké
Casti pravé na navrhy v oblasti sportu a jeho podpory. Jak bylo rovnéz uvedeno, velky
potencidl v podobé moznosti oslovit velkou Cast vefejnosti ma také komunikace
na internetu. Vyznam internetu se tak rovnéZ nabizi pro uplatnéni v rdmci nasledujicich

navrhu.

Prvni navrh se vztahuje konkrétné k Tour de France. Jak jiz bylo
avizovano, kii§talové trofeje pro vitéze navrhuje tym designéri znatky SKODA.
Podstatou tohoto navrhu je tedy vyhlasit soutéZ o navrh nové podoby této prestizni
trofeje. Hlavnim tstfedim této soutéze by byl facebookovy profil spoleénosti SKODA
AUTO Ceska republika, na némz by byla soutéz v ramci Ceské republiky vyhlasena.
Pravé na tento facebookovy profil by v pribéhu soutéze jednotlivi icastnici zasilali
fotografie svych navrhii. O vSech zaslanych néavrzich by prostfednictvim facebooku
hlasovala siroka vefejnost, pficemz dva navrhy s nejvyssimi pocty hlast by postoupily
do findle soutéZe, v ramci n¢hoz by méli vybrani autofi za tkol své navrhy
odprezentovat pfimo pied designéry znatky SKODA, ktefi maji navrh pravé trofeje
na starost.

Na zékladé¢ podoby samotné navrzené trofeje a rovnéZ na zaklad€ originality
prezentaci a argumenti téchto dvou finalistdl by tym designéri SKODA vybral vitézny
navrh. Autor vitézného navrhu by vyhral zajezd pro dvé osoby na dvé findlové etapy
zavodu Tour de France, pfi¢emz spole¢nost SKODA AUTO by hradila veskeré naklady
s timto zajezdem spojené. Zamérem tohoto navrhu je jednak zajimavou formou posilit

vztahy spolegnosti SKODA AUTO s veifejnosti, dale podpotit dobré jméno samotnych
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zavodl Tour de France a rovnéz dat piilezitost talentovanym a kreativnim lidem nasi

spolecnosti, aby své nadani dokdzali vefejné prosadit.

Druhy navrh souvisi s faktem, Ze spole¢nost SKODA se podstatnou mérou zabyva
podporou predevsim cyklistiky a ledniho hokeje. Jak jiz vSak bylo diive v praci
zminéno, lze vidét znacnou prilezitost také ve vyraznéjsi podpofie i jiného sportu a to
fotbalu, ktery je nejen v Ceské republice, ale také ve svétovém méFitku velmi popularni.
Mohlo by viak pfitom byt vyuZito i vysoké popularity ledniho hokeje v Ceské
republice, které nahrava také fakt, Ze Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v roce 2015 se
kona pravé v Ceské republice. Jak jiz bylo v praci zminéno, SKODA AUTO jiz sice
podporuje prvoligovy fotbalovy klub ptimo v Mladé Boleslavi, avSak nabizi se stale
velky prostor pro dalsi prohloubeni spoluprace ve sféfe fotbalu, a to naptiklad v ramci
mladsich vékovych kategorii. Podstatou navrhu tedy je, aby spole¢nost SKODA AUTO
podpotila jakozto hlavni sponzor sérii turnajii stfednich $kol ve fotbale v ramci Ceské
republiky. Nejprve by doslo k odehrani zapast v ramci okresnich kol. Vitézné tymy by
se utkaly v kolech krajskych a nasledni vitézové v kole poslednim a to
celorepublikovém, které by se konalo na fotbalovém stadionu v Mladé Boleslavi, tedy

pfimo v misté& sidla automobilky SKODA AUTO.

Z této finalni faze série turnaji by vzeSel vit€zné jeden nejlepsi stiedoSkolsky
tym, na né&z by od hlavniho sponzora SKODA AUTO &ekala odména v podobé
vstupenek na konkrétni utkani ¢eského hokejového tymu v ramci Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji, pfi€emZ prepravu na hokejovy stadion 1 zpét by ¢lenim vitézného
tymu zajistila skupina vozii znagky SKODA. Po utkani by pak bylo vyherciim soutéze
umoznéno setkdni s hraci Ceské hokejové reprezentace piimo v Utrobach stadionu.
Veskeré naklady spojené s touto akci by hradila spole¢nost SKODA AUTO. Pfinos
tohoto navrhu Ize spatfit predev§im v podpofe role sportu v zivoté¢ mladych lidi a rovnéz
v posileni dobrého jména znatky SKODA u 74aki stfednich $kol a také u Sirsi
vetejnosti, jakoZto podporovatele také oblasti fotbalu a nejen vyhradné cyklistiky ¢i

ledniho hokeje.

Treti navrh se netykd podpory v oblasti sportu, ale je zaméfen na program
SKODA Handy, ktery podporuje mobilitu lidi se zdravotnim postizenim. O tomto
programu je rovnéz blize pojednano v predchozi ¢asti prace. Podstatou tohoto névrhu je

vytvofeni soutéZe na profilu automobilky na socilni siti Facebook, pficemz tato soutéz
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by byla zaméfena pravé na osoby, které trpi ur€itym zdravotnim postizenim. Podstatou
soutéze by bylo zadani, aby pravé sami hendikepovani lidé vkladali na tuto
facebookovou  stranku  své navrhy  origindlnich  technickych  vylepSeni
do automobilu, které by hendikepovanym lidem jesté vice usnadnili ovladani ¢i jinou
manipulaci s témito automobily. Jsem si védom, ze automobily jsou pravé tadou
technickych vymozenosti pro potteby hendikepovanych bézné vybavovany. Proto vSak
zdUraziuji, ze pozadavkem soutéze by bylo vymyslet néjaky novy, origindlni ¢i
napadity technicky prvek, ktery by hendikepovanym lidem ovladani automobilu jesté
vice usnadnil. Jednotlivé navrhy by mohli na Facebooku hodnotit nejen hendikepovani
lid¢é, ale i ostatni uzivatelé této socidlni sité. Tti z téchto technickych navrhi, které by
dostaly nejvyssi pocet hlasi, by postoupily do uzsiho findle, v némz by o vitézném
navrhu rozhodli jednotlivi odborni poradci, ktefi pravé v programu SKODA Handy
pracuji. Jelikoz i tito poradci jsou (jak je rovnéz dfive v praci zminéno) sami osobami se
zdravotnim postizenim a maji tak v této oblasti fadu zkuSenosti, jsou dostatecné
zpusobili, aby mohli objektivné rozhodnout o vitézném navrhu z findlovych tii. Kromé
zminéné originality ¢i napaditosti by se u navrhovaného technického doplitku hodnotila

zejmeéna jeho prakti¢nost a technicka realizovatelnost.

Ze zbylych tii by tedy tym odbornych poradcti vybral jeden vitézny navrh, jehoz
autorovi by spole¢nost vénovala novy automobil znactky SKODA, v némz by pravé byl
jiz tento novy technicky prvek nainstalovan spolu s dal§imi specialnimi dopliky dle
potieb a druhu zdravotniho postiZzeni vyherce. Viiz by vitézi pfimo v arealu vyrobniho
zavodu SKODA AUTO v Mladé Boleslavi slavnostné predal sam ambasador projektu
SKODA Handy, Jifi Jezek. Zde je mozné vidét piinos navrhu predevdim v posileni
vztahll spolednosti SKODA AUTO se skupinou vefejnosti, ktera se sklada pravé
ze zdravotné hendikepovanych osob. Dalsi pifinos navrhu je pak mozné spatfit
v budovani dobré povésti znacky SKODA také mezi $irsi vefejnosti a také v tom, Ze
automobilka by timto opét o néco rozSifila povédomi o problematice zdravotné

hendikepovanych a také celkové o vyznamu pomoci témto lidem.

Dva z uvedenych navrhi se tedy tykaly piimo aktivit spole¢nosti SKODA AUTO
v oblasti sportu, jelikoz tato oblast mtize byt vnimana z hlediska Sife pokryti oslovené
vetejnosti jako strategicky velmi vyznamna. Posledni navrh se tykal socidlni
oblasti, diky ¢emuz by mohlo dojit k posileni dobrého jména znacky SKODA v oéich

vetejnosti a rovnéz k Sifeni povédomi o problémech télesné hendikepovanych osob.
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ZAVER

Cil, ktery jsem si stanovil v iivodu prace, se mi, dle mého nazoru, podafilo splnit.
Nejprve jsem charakterizoval konkrétni aktivity spoleénosti SKODA AUTO as.
v oblasti sponzoringu a PR na internetu, pomoci SWOT analyz jsem identifikoval silné
a slabé stranky, ptilezitosti 1 hrozby v ramci téchto aktivit, nasledné jsem vyuziti téchto
dvou nastroji PR zhodnotil a rovnéZz jsem navrhnul moznéa doporuceni pro dalsi vyuziti

téchto nastroju.

Spoleénost SKODA AUTO se prostiednictvim svych sponzorskych aktivit
angazuje v Sirokém spektru oblasti. PfedevSim jsou to oblasti sportu, kultury a socialni
oblast. V socialnim a kulturnim sponzoringu spole¢nost podporuje spiSe udalosti
v narodnim méfitku, kdeZto pii podpofe sportu se spoleénost SKODA AUTO angazuje

nejen na narodni, ale téZ na mezinarodni Grovni.

Sport tak lze vnimat jako strategicky nejvyznamngj$i podporovanou
angazuje prostiednictvim sponzoringu dvou hlavnich sportl - cyklistiky a ledniho
hokeje. Za oblast cyklistiky jmenujme ptedev§im zavod Tour de France, jehoz
sponzorem je SKODA AUTO jiz jedenact let ¢ zavod okolo Spanélska, zvany Vuelta.
milionti divakd po celém svété. Spole¢nost SKODA AUTO podporuje obé cyklistické
udalosti poskytnutim flotil doprovodnych vozi. Z hlediska PR jde o vyznamnou
pileZitost vytvateni pozitivni image znatky SKODA a posilovani jeji pozice v mysli
vefejnosti ve svétovém méfitku. V narodnim méfitku pak SKODA podporuje napiiklad

serial zavodl horskych kol s nazvem Kolo pro Zivot.

Stejné tak dilezitou je podpora ledniho hokeje, kde lze za nejvyznamnéjsi
povazovat podporu Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, kde SKODA AUTO figuruje
jako hlavni partner jiz dvacet dva let. DalSimi podporovanymi hokejovymi udélostmi
jsou evropska hokejova Liga mistri nebo ceskda Extraliga ledniho hokeje.
V oblasti sportu je rovnéz dilezita podpora Ceského olympijského a paralympijského
vyboru, ¢imz automobilka vyjadifuje podporu také Ceskym sportovcum. Specifickou

oblasti sportu je motorsport, konkrétn¢ rally, kde se automobilka rovnéz vyrazné
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angazuje, ne vsak formou sponzoringu, ale Gdasti vlastniho zavodniho tymu SKODA
Motorsport. Touto specifickou cestou tak SKODA prezentuje svou znalku vefejnosti.
Jde vSak o prezentaci mezinarodniho formatu, o ¢emz svéd¢i 1 ziskané tituly
z evropského a asijsko-pacifického mistrovstvi za rok 2014. Znatka SKODA je tak
pozitivné prezentovana v mezinarodnim méfitku rovnéz mezi zéastupci vetejnosti se

zalibou pravé v oblasti motorsportu.

Sponzorské aktivity v rdmci téchto vyznamnych sportovnich udalosti jsou vSak
provazany také s prvky dal$iho vyznamného néstroje PR, event marketingu. V rdmci
zminénych sponzorovanych udélosti tak SKODA nabizi také riizné doprovodné aktivity
pro vetejnost, véetné souté¢zi o hodnotné ceny, workshopti a dalSich zabavnych

aktivit, které napomahaji k jesté silngjSimu zakotveni znacky v myslich vetejnosti.

Za vySe zminénou kulturni oblast jsou z hlediska sponzoringu velmi vyznamné
dlouholeté spoluprace s Ceskou filharmonii, Narodnim divadlem, Mezinarodnim
filmovym festivalem pro déti a mladez ve Zlin¢ ¢i Mezindrodnim opernim festivalem
»Smetanova Litomysl“. Viechny tyto akce SKODA podporuje jiz stabilné jako oficialni
partner a dodavatel oficialniho vozu. SKODA AUTO tak miize oslovit i jinou skupinu
vefejnosti, neZ jen sportovni fanousky. Automobilka se také znaén€ angazuje podporou
projektli ze socialni oblasti. Jedna se piedev§im o podporu Nadace Terezy Maxové
détem, projektu Zdravotni klaun, SKODA Handy a mnohych dalsich. Spole¢nost tak

jasné ukazuje 1 své socialni citéni, coZ napoméaha dobré povésti znacky SKODA.

Tyto 1 jiné aktivity jsou pak informaéné podporovany komunikaci spolecnosti
prostiednictvim internetu. At uZ hovofime o webovych strankach spoleénosti SKODA
AUTO ¢i profilu spole¢nosti na socialni siti Facebook, v ramci niz je oproti webovym
strankdm ponechan jednoznacné véEtsi prostor pro komunikaci ze strany vetejnosti, ktera
se tak pfimo svou aktivitou podili na tvorbé tohoto facebookového profilu a také

na tvorb¢ image celé spolecnosti.

Spole¢nost SKODA AUTO diky svym bohatym aktivitim v ramci marketingové
komunikace oslovuje Siroké spektrum vefejnosti. Tyto aktivity spoleCnost neustéale
dynamicky rozviji. Diky svym rozsdhlym sponzorskym aktivitim v oblasti
sportu, socialni i kulturni oblasti se tak dd ocekavat, ze sila a povédomi o znacce

SKODA poroste ve svétovém méfitku také v nasledujicich letech.
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Tato bakalaiska prace se zaméfuje na nastroje public relations. Prvni polovina
prace se zabyva teoretickymi zaklady a definicemi pro lepsi porozuméni oblasti public
relations. Druha ¢ast prace se soustieduje na vyuziti dvou nastroji
PR, sponzoringu a PR na internetu, ve spoleénosti SKODA AUTO a.s. Nasledné
zhodnocuje vyuziti téchto nastroji PR a navrhuje mozna doporuceni pro dalsi vyuziti

téchto nastroji.

This bachelor thesis focuses on the tools of public relations. First half of this
thesis deals with theoretical basics and definitions for better understanding of public
relations. The second part focuses on the use of two PR tools, sponsorship and PR on
the Internet at SKODA AUTO a.s. After that there is evaluation of the use of these PR
tools and then there are suggestions of possible recommendations for another use of

these tools.
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