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Anotace

Diplomova prace se zabyva problematikou public relations spolecnosti Ahold Czech
Republic, a.s. Na ceském trhu tato spole¢nost plisobi od roku 1990 a provozuje
maloobchodni sit’ hypermarketi a supermarketi Albert. Hlavnim cilem této diplomové
prace je identifikovat jednotlivé néstroje interniho a externiho public relations, zhodnotit je
a ptipadné navrhnout doporuceni pro zlepseni. Diplomova prace je rozdé€lena na dvé ¢ésti.
Prvni Cést se zabyva teoretickou podstatou marketingu, marketingového mixu a public
relations. Public relations je zde definovano jako prvek komunika¢niho mixu, je popsana
jeho definice, historie, cilové skupiny a jednotlivé néstroje. Poté nasleduje prakticka ¢ast,
kdy je predstavena vybrana spolecnost, jeji marketingova komunikace a aktudlni PR
aktivity vici interni i externi vetejnosti. Déle nasleduje dotaznikové Setfeni, které zkouma
povédomi externi vetfejnosti o PR aktivitach této spolecnosti a jak na ni tato spolecnost

ptisobi. Z vyhodnoceni tohoto dotaznikového Setfeni poté vychazeji navrzena doporuceni.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, public relations, nastroje public relations,

interni a externi PR, Ahold Czech Republic, a.s., prodejny Albert.



Annotation

Public relations of selected company

The diploma thesis deals with public relation issues of the company Ahold Czech
Republic, a.s. This company has been operating on the Czech market since 1990 and it
operates a retail network of Albert hypermarkets and supermarkets. The main aim of this
diploma thesis is to identify individual tools of internal and external public relations, to
evaluate them and suggest recommendations for improvement. The diploma thesis is
divided into two parts. The first part deals with the theoretical character of marketing,
marketing mix and public relations. Public relations are defined as an element of the
communication mix. Its definition, history, target groups and individual tools are being
described. Then the practical part follows, here the company is described as well as its
marketing communication and the current PR activities towards the internal and external
public. It is followed by a questionnaire survey that examines public awareness of this PR's

activities. Recommendations are suggested from this survey.
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Marketing communication, communication mix, public relations, public relations tools,

internal and external PR, Ahold Czech Republic, a.s., Albert stores.
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Uvod

Public relations jsou aktudlni a neustéle se vyvijejici sférou komunikace, ktera by méla byt
samoziejmou a neodd¢litelnou soucasti kazdé dobie fungujici firmy. Jedna se o nastroj
marketingové komunikace, ktery je zaméten predevsim na budovani a udrzovani dobrych
vztahl s interni 1 externi vefejnosti, na daveéru v téchto vztazich a tvorbu dobrého jména
firmy. Pravé tyto vztahy ovliviiuji firmu jako takovou i jeji okoli. Maji bezprostiedni
dopad na GspéSnost firmy na trhu, protoze mnoho zakaznikl se pfi svych rozhodnutich
orientuje pravé podle dobrého jména spolecnosti a jeji povésti. Proto se v oblasti PR vzdy
musi jednat o dobfe naplanovanou a dlouhodobou ¢innost, aby pouziti PR nastroja ptineslo

pozitivni vysledek.

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat jednotlivé ndastroje interniho a
externiho public relations, které tato spolecnost vyuziva, zhodnotit je a ptipadné navrhnout
doporuceni pro zlepseni komunikace a PR aktivit zacilenych na externi vetejnost. Hlavni
¢innosti této spolecnosti je provozovani hypermarketli a supermarket Albert. Tyto
obchody nabizeji mimo jiné obrovsky vybér potravin se zaméfenim na Cerstvé produkty.
Navrh PR aktivit pro zlepSeni komunikace je tak zamétfen predevsim na zakazniky téchto
prodejen. Smyslem navrzenych doporuceni je vylepSeni vztahl jak se stdvajicimi

zakazniky prodejen, tak vytvofeni pfilezitosti oslovit a zaujmout potencidlni zékazniky.

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti. Cilem prvni casti diplomové prace je
piedstavit teoretickou podstatu oblasti public relations. Nejprve jsou definovany zékladni
pojmy tykajici se marketingu, marketingové komunikace a jejiho komunikaé¢niho mixu. Po
komunika¢niho mixu. Smyslem public relations je navazani a udrzovani dobrych vztaht
s interni 1 externi vefejnosti a utvaieni dobrého jména spolecnosti. Proto je dale pomoci
odborné literatury vysvétlena definice tohoto pojmu, jednotlivd vychodiska public

relations, historie, cilové skupiny a jednotlivé nastroje, které se v oblasti PR pouZzivaji.

Druhd, prakticka ¢ast je poté zaméiena na vybrany podnik, kterym je spolecnost Ahold
Czech Republic, a.s. Na Ceském trhu tato spolec¢nost plisobi od roku 1990 a provozuje

maloobchodni sit’ hypermarketd a supermarketi Albert. V této Céasti je predstavena
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spolecnost jako takova, jeji identita, marketingovd komunikace a pouzivané nastroje public
relations, které spolecnost vyuziva pro komunikaci s interni i externi vefejnosti. Minéni
externi vefejnosti o komunikaci a PR aktivitdch spolecnosti je prozkoumano pomoci
dotaznikového Setieni, které je ndsledné vyhodnoceno. Pro odstranéni nedokonalosti
v marketingové komunikaci a PR aktivitdch jsou v zavéru prace navrzena doporuceni,

kterd by méla vylepsit stavajici komunikaci s vefejnosti a zajistit lep$i vzajemné vztahy.
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1 Marketing

Marketing je proces pldnovani a realizace marketingového mixu za tcelem uspokojit cile a
potieby zakaznikl ¢i organizaci, a prostupuje vSemi ¢innostmi firmy. Kotler (2007, s. 39)
se o marketingu vyjadfuje nasledovné: ,, Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a

prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot.

Pfi tomto procesu je nutné najit a oslovit koncového zdkaznika, zjistit jeho potieby, vyrobit
vyrobky nebo sluzby, zajistit jejich propagaci a dodavani az ke koncovému spotiebiteli.
Mezi zakladni aktivity patfi vyvoj vyrobki, komunikace, distribuce, cenova politika a
sluzby zékazniktim. Podle skutecnosti, které se pii procesu zjisti, se firma snazi nabidnout
zékaznikovi vyrobky a sluzby s pfidanou hodnotou, ve spravny ¢as, na spravném misté a

za spravnou cenu (Kotler, 2007).

Philip Kotler (2005, s. 6) o marketingu dale tika: , Marketing je veda a umeni objevit,
witvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potreby cilového trhu. Marketing identifikuje
dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného
trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe

obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby. *

1.1 Nastroje marketingu

Marketingové nastroje se mohou rozdélit do ¢tyf kategorii, do tzv. 4P. Tyto nastroje se
oznacuji jako marketingovy mix. Firma marketingovy mix vyuziva ke zlepSeni nabidky
podle cilovych skupin. Tento mix kompletuje veskeré Cinnosti firmy, které déla pro
zvyseni poptavky po svém produktu nebo sluzbé. Ctyfi skupiny marketingového mixu jsou

produkt, cena, distribuce a propagace.

Marketingovy mix by mél spojovat vSechny prvky do celku takovym zptisobem, aby doslo

k dosazeni cill, které si spole¢nost stanovila. Musi byt stanoven tak, aby pfinasel firmeé
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siln€j$i pozici na trhu a zaroven byl pozitivni pro cilové zakazniky, které se firma snazi

ovlivnit (Kotler, 2007).

Marketingovy mix

/ |

Viyrobek
rozmanitost vyrobkd Distribuce
kvalita kanaly
design pokryti
vlastnosti sortiment
znacka lokality
baleni zasoby
velikosti ) doprava
sluzby Cena Komunikace _
zéruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

public relations

doba splatnosti
pfimy marketing

platebni podminky

Obrazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: vlastni Gprava dle Kotler (2013).

Produkt jsou vSechny vyrobky a sluzby, které firma nabizi cilovym trhiim, tedy vSe co
firma nabizi ke koupi nebo pouziti, nebo néco, co upokoji potiebu spotiebitele. Produkt se
sklada ze tii ¢asti. Témi jsou jadro produktu, vlastni produkt a rozsifeny produkt. Jadro je
zékladni pfinos, kvili kterému se tento produkt prodava, a ktery si zédkaznik doopravdy
kupuje. Vlastni produkt je uren zdkladnimi znaky — t€émi jsou troven kvality, vlastnosti,
varianty, znacka, design a baleni. RozSifeny produkt se snazi zdkazniklim nabidnout

piidanou hodnotu a ucinit produkt zajimavejsim (Pelsmacker, 2003).

Cena je castka, kterou spotiebitel za produkt plati. Pro firmu je cena zdrojem piijmi, za
které muaze vyrabét produkt a realizovat své predstavy marketingu. Pivodné méla cena
hlavni vliv na rozhodovéani o nakupu, ale nyni se klade vétsi diraz i na jiné faktory. Pii
stanoveni ceny firma musi brat ohled 1 na vnitini a vnéj$i faktory, které tvorbu cen
ovlivituji (Kotler, 2007). Pro vétSi zaujeti spotiebitele se vyuziva rtznych cenovych
nastroji. Tim mize byt rizné vyuzivani slev a vyhod, moznost rozlozeni platby predem
nebo koupé na splatky. Tyto ndstroje jsou pro zdkaznika atraktivni a ochotnéji se rozhodne

ke koupi. Pro firmu ovSem vyuziti téchto nastrojli znamena, ze sice bude mit vétsi odbyt,
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ale sniZzeni ceny ji zarovein sniZuje i zisk, proto by tyto néstroje neméla pfehnané vyuzivat

(Pelsmacker, 2003).

Cinnosti, které firma provadi za uéelem vétsi dostupnosti produktu spotiebitelim na
cilovych trzich, jsou oznacovany jako distribu¢ni ¢innosti. Do tohoto procesu je zahrnuta
veskera doprava, uskladnéni, rozvoz do velkoobchodi a maloobchodl, vybér pozice a
umisténi v konecnych obchodech. Distribu¢ni systém propojuje vSechny tucastniky od
procesu vyroby az ke kone¢nému zakaznikovi, a zaroven jeho vybér ovliviiuje ostatni
marketingové nastroje. Distribu¢ni systém mulze mit rGzny pocet Urovni, coZ jsou
marketingovi prostfednici, ktefi pfiblizuji produkt konetnému zakaznikovi. Cim vice
urovni distribu¢ni systém obsahuje, tim delsi je distribucni cesta ke konecnému spotiebiteli

(Kotler, 2007).

Posledni prvek marketingového mixu - marketingovd komunikace je nejzietelnéjsi ¢asti
marketingového mixu. Firma pomoci komunikacnich nastrojii sdéluje informace a vyhody
produktu spottebitelim na cilovych trzich a snazi se je pifesvédCit o jejich koupi

(Pelsmacker, 2003).

V modernim marketingu je také vyuzivano aktualizované pojeti 4P — lid¢ (people), procesy
(processees), programy (programs) a vykon (performance). Lidé predstavuji interni
zamestnance a vyjadiuji, Ze marketing spole¢nosti mize byt jen tak silny a vykonny jako
lidé uvnitt spoleCnosti. Procesy vypovidaji o kreativité, discipliné a struktufe, které
vstupuji do marketingu. Jako programy jsou oznaCovany vSechny aktivity firmy, které jsou
zacileny na spotiebitele. Jsou v nich zahrnuty diivejsi 4P, ale 1 dalS$i nové marketingové
aktivity. Vzdy musi byt provadény tak, aby plnily stanovené cile firmy. Vykon je potom
definovén jako ukazatelé, které maji dopad na danou spolecnost i dopad mimo spolecnost

(Kotler, 2013).

V soucasné dob¢ je vyuzivan také model 4C, coz je pfistup z pohledu zakaznika a je
alternativou k marketingovému mixu 4P. V tomto modelu 4C jsou customer value
(odpovida produktu ze 4P modelu), customer cost (odpovida cen¢), convenience (odpovida

distribuci) a communications (odpovida komunikaci) (Pfikrylova a Jahodova, 2011).
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2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny formy komer¢ni i nekomer¢ni komunikace a

snazi se o podporu marketingové strategie spolecnosti (Pfikrylova a Jahodova, 2011).

2.1

Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace by mély byt stanoveny v ndvaznosti na strategické

marketingové cile a napomdhat k dobrému jménu spole¢nosti. DalSimi kritérii pro

stanoveni cill je charakter cilové skupiny nebo stav Zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby

(Ptikrylova a Jahodova, 2011). Stanoveni cilu je dilezité pfedevSim pro zpétné hodnoceni

efektivnosti komunikacnich kampani, kdy vyhodnoceni tspésnosti se posuzuje praveé podle

pfedem stanovenych cilli, a kdy kazda kampaii musi byt organizovdna s ohledem na tyto

cile (Pelsmacker, 2003).

Dle Prikrylové a Jahodové (2011) zakladni cile jsou:

Poskytnout informace — informace vefejnosti o urcitém vyrobku nebo sluzbé tak,
aby cilové skupiny mély dostatek kvalitnich a dilezitych informaci. Dal$i moznosti
je zvetejiiovani informaci o spolecnosti, které¢ udavaji napt. zaloZeni a vznik firmy
nebo rizné provedené zmeny. Tento typ informaci cili nejen na potencialni zajemce
o produkt, ale i informuji o stavu spolecnosti dilezité osoby a instituce, jako jsou
investofi, banky, informace pro burzovni ucely apod.

Vytvofit a stimulovat poptavku — zvySeni zajmu o vyrobky na trhu. Cilem je
vytvofit a postupné navySovat poptavané mnozstvi a zajistit tak vySsi obrat prodeje.
Diferenciace produktu, firmy — odliSeni vyrobki na trhu od konkurencnich.

Ditiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — ptedstaveni vyhody, ktera plyne z vlastnictvi
vyrobku nebo vyuziti sluzby.

Stabilizace obratu — cilem je vyrovnani vykyvi obratu, zptisobenych nepravidelnou

poptavkou a zajistit tak stabilitu obratu i nakladu.
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e Vybudovat a péstovat znacku — predstaveni znacky na trhu, vytvofit povédomi a
znalost u zakaznikli a ovliviiovat jejich postoje. Cilem je pozitivni image znacky na
trhu.

e Posileni firemniho image — image firmy ovliviiuje chovani a postoje nejen
zékaznikl, ale i celé¢ vefejnosti. Posileni image je dosahovano dlouhodobou,

konzistentni a upfimnou komunikaci firmy.

Komunikaéni cile musi byt vsouladu s firemnimi a marketingovymi plany a s cili
spoleCnosti. Zaroven jsou spojeny s pozici produktu nebo znacky na trhu. Dilezité je také
srozumitelnost, kvantifikace a jejich formulace. Stanoveni cili by mélo byt zavazné a

piijatelné pro vSechny, kteti se budou podilet na jejich naplnéni (Pelsmacker, 2003).

2.2 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix vyuzivd rizné kombinace marketingovych nastrojii k dosazeni
stanovenych marketingovych a firemnich cilii. Komunika¢ni mix je sloZzen z osobnich a
neosobnich forem komunikace, kdy osobni formou je osobni prodej. Do neosobnich forem
spada reklama, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. VSechny tyto nastroje

plni urcitou funkci, vzajemné se ovliviiuji a dopliuji (Piikrylova a Jahodova, 2011).

2.2.1 Reklama

Reklama je zdkladnim prvkem marketingového mixu, patii k nejstar§im a nejdalezitéjSim
prvkiim. Je nastrojem placené, neosobni, masové komunikace a ma za cil informovat nebo
presveédcit cilové skupiny vefejnosti a predat jim informace o nabizeném produktu nebo
sluzbé. Reklama mize byt zaméfena na produkt, sluzbu nebo napad (Pelsmacker, 2003).

Jeji hlavni podstatou je vyvolat pobidku k akci a touhu vlastnit vyrobek (Ftorek, 2012).

Pro své sdéleni reklama vyuziva n¢kolik druhti vefejnych médii. Nejcasteji jsou vyuzivany
televize, noviny, ¢asopisy, rozhlas, billboardy, online reklama apod. Jedna se o placenou

formu neosobni komunikace, kdy obsah reklamy zadava a plati objednatel — firma nebo
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organizace, kterd reklamu bude vyuzivat. Piijemce reklamy je spotiebitel nebo jina

spole¢nost (Pelsmacker, 2003).

Vybér formy reklamy zavisi na rozpoctu firmy. Mezi nakladnéj$i varianty patii televizni
nebo billboardova reklama, méné nékladné potom jsou novinové a rozhlasové reklamy.
Reklama ma Siroké plsobeni, dokaze zaptsobit na velké mnozstvi spottebiteli na riznych
mistech. Vzhledem k piisobeni na masu lidi jsou naklady na osobu velmi nizké. Reklama
se muze neustdle opakovat, a spotiebitel ma proto moznost sdéleni porovnavat a jeho
Zastym ptisobenim se dostava do podvédomi spotiebitele. Casto opakovand nebo rozsahla
reklama je velmi nakladna, proto je firma, ktera ji takto vyuziva, brana jako GspéSna a
populérni, a o jeji vyrobky je proto také velky zajem. Reklama umoziuje ke sdéleni

vyuzivat vizualni prvky, ptibehy, zvuky a barvy.

Nevyhodou reklamy je, Ze se jednd o jednostrannou komunikaci, kterd nebere v potaz
vyménu informaci s potencidlnimi i1 souasnymi zakazniky. Zakaznik tak nemusi reklameé
vénovat takovou pozornost nebo se snazit o naslednou reakci. Protoze se jedna o neosobni
komunikaci, nemusi mit takovy piesvédcovaci efekt jako by tomu bylo u osobni

komunikace (Kotler, 2007).

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je komunikacni akce, ktera ma zplsobit dodateCny prodej u stavajicich
zakaznikll a na zaklad¢ kratkodobych vyhod zaujmout nové zédkazniky. Hlavnim znakem
podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, navrh vyhodné¢jsi nabidky a zpusobeni
okamzit¢ nakupni odezvy, protoze rozhodnuti o koupi probihd v mist¢ nakupu. Cilem
podpory prodeje je odménéni a posileni loajality existujicich zdkaznikl, ziskani novych
zakaznikl, zvyseni trzniho podilu a posileni dalSich komunikaénich nastroji (Pelsmacker,

2003).
Jako podpora prodeje jsou oznaceny podnéty, které firma kratkodob¢ vyuziva ke zvySeni

z4jmu zakaznikl. Jednd se o fadu ndstroji, které takto mohou byt vyuzity — kupony,

soutéze, slevy, vzorky, vyhodné nabidky, vraceni penéz, vétsi baleni za stejnou cenu,

19



akce 2+1 zdarma apod. Tyto podnéty siln¢ plsobi na zakaznika, zvySuji jeho pozornost,

nabizeji mu informace a snazi se zdkaznika okamzit€ pfimét k nakupu.

Podpora prodeje mé vétSinou kratkodobé pusobeni, a pro dlouhodobé ziskani zakaznikt
neni tak efektivni jako reklama nebo osobni prodej. Vyuziti mize byt jak pii zavedeni
nového vyrobku na trh, tak pfi snaze obnovit zdjem o vyrobky, které jiz nejsou tolik

populérni (Kotler, 2007).

2.2.3 Public relations

Public relations zahrnuji Cinnosti, kterymi firma komunikuje s okolim firmy a buduje
dobré¢ vztahy s cilovymi skupinami. Hlavnim cilem je ziskat pfiznivou publicitu a mit
dobré image. Zaroven se snazi o vysvétleni ¢i vyvraceni negativnich informaci a udalosti,
které¢ by mohly dobré jméno firmy ohrozit. Tyto aktivity nemusi byt piimo placené firmou.
Jedna se o rizné novinové ¢lanky, tiskové konference, vyro¢ni zpravy, sponzoring, vetejné
akce apod. Takto firma miiZze zasdhnout i potencialni zdkazniky, na které reklama nebyla

tolik t¢inna (Kotler, 2007).

2.2.4 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji je produkt ptedvadén prodejcem pied zakazniky s cilem tento produkt
prodat a vybudovat pozitivni vztahy se zdkazniky. Dullezitym faktorem je tedy osobni
kontakt prodavajiciho a kupujiciho, prodej vSak neni zaméfen na vefejnost, ale na
kvalifikované potencialni zédkazniky. Pelsmacker (2003, s. 463) o osobni prodeji uvadi:
,,Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustranna komunikace ,,tvari v tvar“, jejimz
obsahem je poskytovani informace, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych
vztahu nebo presvédceni urcitych osob . Cilem osobniho prodeje je tedy najit potencidlni
zékazniky, dat jim informace, pfedvést kvality a funkce produktu, motivovat, presvédcit ke
koupi a nabidnout poprodejni sluzby. Prezentace spolecnosti a budovani firemni image
jsou dalsi cile, které nesouvisi ptimo s vyrobkem. Vyhodou osobniho prodeje je velky vliv,

pfimé zacileni sdé¢leni, komunikace tvafi vtvaf a budovani vztahl se zakazniky.
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Nevyhodou jsou vysoké ndklady, uzky dosah a nemoznost plné kontrolovat ¢innost
obchodnikli, kdy odlisna prezentace sdéleni mize vést k naruSeni soudrznosti firemni

image (Pelsmacker, 2003).

Vyuziti osobniho prodeje je nejnakladnéjSim ndstrojem komunikacniho mixu — vydavaji se
vysoké néklady na jedno obchodni setkani s neurcitym vysledkem. Oproti reklamé pfi
osobnim kontaktu muze prodavajici zohlednit piani a potfeby spotiebitele, produkt nebo
podminky koupé se tak mohou ptizpusobit, kupujici zase vice nasloucha a je nutné jeho

naslednd reakce — koupé nebo odmitnuti (Kotler, 2007).

2.2.5 Primy marketing

Podstatou pfimého marketingu je prodej produktu koncovému zakaznikovi bez pouziti
jiného subjektu marketingového fetézce (Clow, 2008). Pfimy marketing ma nevetejnou
povahu, sdéleni probéhne vzdy piimo k vybranému zékaznikovi. Vzhledem k jednani mezi
kupujicim a prodéavajicim Ize reagovat na jeho potieby a reakce, ptipadné sdéleni upravit,

aby bylo zajimav¢jsi pro konkrétniho zédkaznika (Kotler, 2007).

U pfimého marketingu se jedna o pfimé spojeni s jednotlivymi vybranymi zakazniky a
potencialnimi zékazniky, které mize firma ziskat a o péci o individudlni vztahy. Snahou je
kontaktovani soucasnych a potencidlnich zakaznik, vyvolat jejich okamzitou reakci a dale
budovat vztahy s nimi. Nutnosti je vlastnit a rozvijet databazi kontakta, kterd slouzi pro
vytvofeni pfimého kontaktu se zdkazniky. Diky rozvijejicim se technologiim, automatizaci

a databazim mohou marketéfi realizovat stejné aktivity s vétsi efektivitou a méfitelnosti.

Nastroji pfimého marketingu mohou byt pfimé zasilky pro adresata, telemarketing, zpravy
prostfednictvim emailu, cilena reklama apod. Cilem pfimého marketingu je ptimy prode;j,
zvySeni loajality a udrZeni existujicich zakaznikli, podpora prodeje a distribuce

(Pelsmacker, 2003).
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2.3 Porovnani nastroji komunika¢niho mixu

Jednotlivé nastroje maji rozlicné pouziti a piindsi rozdilné vyhody a nevyhody. Ptehled a
srovnani nakladi, vyhod a nevyhod nastrojti komunikacniho mixu udava tabulka 1. Pro
efektivni komunikaci je diillezité spravné vyhodnotit moznosti a vybrat spravny mix téchto

nastroju (Ptikrylova a Jahodova, 2011).

Tabulka 1: Porovnani nastrojit marketingové komunikace

KOMUNIKACN{ VYHODY NEVYHODY NAKLADY

NASTROJ

Osobni

Osobni prode;j Pruzna prezentace, Vyssi naklady na jeden | Vysoké naklady na
okamzita reakce kontakt, ziskani kontakt.
spotiebitele. kvalifikovanych

prodejci je obtizné.

Neosobni

Reklama Masové piisobeni, Neosobni, obtizné Nizké naklady na
moznost vyrazného meéfeni dopadu, pfimo | kontakt.
sdéleni a kontrola nad | nelze ovlivnit nakup.
nim.

Podpora prodeje Okamzity G¢inek a Kratkodoba piisobnost, | Naklady mohou byt
upoutani pozornosti, lehce napodobitelné vysokeé.
udava podnét konkurenci.

k nakupu.

Public relations Vysoka Nesnadné fizeni oproti | Nizké naklady na
diavéryhodnost, ostatnim publicitu, vysoké
individualizace komunika¢nim naklady na PR akce.
pusobeni. nastrojam.

Ptimy marketing Efektivni zacileni na Nutny pfistup ke Nizké naklady na
zakaznika, 1ze utajit kvalitnim databazim a | kontakt.
pred konkurenci. jejich pravidelna

aktualizace.

Zdroj: vlastni Gprava dle Prikrylova a Jahodova (2011).
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3 Public relations

Public relations jsou zakladni slozkou uspéSného marketingu. PR jsou jako néstroj
komunikace vyuZzivané pro podporu dobrého jména a celkové reputace firmy. Cilem PR je
ziskat a udrzet dobré vztahy s cilovymi skupinami a pieklenout rozpor mezi tim, jak
spolecnost vnimaji cilové skupiny a tim, jak by chtéla, aby ji tyto skupiny vnimaly
(Pelsmacker, 2003). Do cinnosti PR je zahrnuto stanoveni komunikaéni politiky,
sponzorstvi, firemni identita, interni a externi materialy, placend reklama, komunikace
s vefejnosti, investory a vladou, publicita, vztahy s médii, potfadani akci a spin doctoring

(Pospisil, 2002).

Public relations stale nemé celosvétové uzndvanou definici, kterou by odbornici prohlésili
za platnou. O definici PR se pokusil americky teoretik PR Rex Harlow (Plessis, 2000, s.
16) vroce 1972 a podstatu PR vyjadtil takto: ,, Public relations je specificka funkce
managementu, které pomaha zalozZit a udrzovat oboustrannou komunikaci, porozumeéni,
prijeti a spoluprdci mezi organizaci a jejimu publiky,; zahrnuje Fizeni problémii ¢i témat,
umoznuje managementu, aby byl informovan o verejném mineni a mohl mu odpovidat,
predvidat zménu a efektivné vyuzivat zmen, které predpovidaji zmény trendi.” Tato
definice prosla v pribéhu let mnoha Upravami a rozlicné€ se prizptisobovala. V soucasné
dobé¢ patii mezi nejcastéji pouzivané definice PR tvrzeni, které zformulovali Cutlip, Center
a Broom (2006, s. 5): ,, PR je funkce managementu, ktera nastoluje a udrzuje oboustranné
vwhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspéch ¢i neuspéech.
V téchto definicich je PR podfizeno managementu, coz ve skutecnosti byt nemusi. Dale
také neni pravidlem, ze ob¢ strany komunikace jsou rovnocenné a uspéch ¢i netspéch

spole¢nosti zavisi pouze na jejim publiku (Hejlova, 2015).

PR je véda a uméni, jak chapat, vytvaret a ovlivilovat minéni vefejnosti a je to hlavni
nastroj vnéjSich vztaht kazdé zemé, regionu, skupiny, organizace a instituce. Public
relations nema za cil ovladnout vefejnost, ale napomahat vzdjemnému pfizpisobovani
spolecnosti a vefejnosti, pomoci spolecnostem v jejich chovani tak, aby je vefejnost
priznivé akceptovala (Lesly, 1995). PR se snazi o stalou komunikaci obéma sméry,
navazani dobrych vztahi, pochopeni a spolupraci mezi spole¢nosti a jejim publikem.

Umoziuje, aby management m¢l informace o nazoru vefejnosti, mohl tak pruzné reagovat
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a téchto informaci vyuzivat, a tak ovlivnit ndzory a chovéni vetejnosti. Aktivity PR maji
vztah k mnoha organizacim, jedna se napiiklad o vztahy s odbory, vlddou, vzdélavacimi
institucemi a podobné. Cilem PR je tedy pfesvédCovat, ovliviiovat, informovat, vytvaret
dlouhodobé¢ vztahy, pfispivat k dobrému jménu organizace, a tim budovat daveéru mezi
spoleCnosti a jejim publikem (Hejlova, 2015). Stanoveni cili obvykle vychazi z firemni
filozofie nebo strategie. Pro vhodné vytyceni cilii PR je dilezité provést analyzu vychoziho
stavu, urceni stavu, kterého chce spole¢nost dosdhnout a vypracovani planu pro dosazeni.
Cile PR musi byt formulovany tak, aby byly realné, vhodné definované a aktualni

(Svoboda, 2009).

PR ke své prezentaci vyuzivd predevSim masova média, kterd slouzi jako hlavni
komunikac¢ni kandl v soucasné spolecnosti. Masova média jsou vyuzivana pro potieby PR
k pfenosu sdéleni, ovlivnéni minéni a zformovéani souhlasu cilového publika (Ftorek,
2012). Zékladnimi body PR planu dle Kopeckého (2013) jsou:

e analyza,

e stanoveni cill, kterych je tfeba dosdhnout,

e stanoveni cilové skupiny,

e urceni strategickych cill a strategie,

e vybér komunikacénich prostredk,

e casovy plan,

e rozpocet,

e vyhodnoceni.

Podle Larson (2004) jsou public relations pro spolecnost dobrym a vyhodnym krokem, ale
bez pouziti marketingu zlstat nemohou. Je dilezité pochopit, ze PR neni udalost, ale urcity
proces — spolecnost zvetejituje a poskytuje informace a zpravy, a oekava se urcitd mira
odpovédi nebo odezvy. PR ovSem nevyiesi problémy spolecnosti. V piipad¢ negativni
situace pomohou zvladnout nebo minimalizovat $kody, nebo mohou pfispét k rozsifeni
pozitivniho nazoru na spole¢nost. Mnoho silnych znacek na dnesnim trhu je postavenou na
uspesnych programech public relations, protoze publicita identifikuje uspéch. Ovsem

v pripad¢ problému s fizenim nebo provoznich potizi je PR samo o sobé nedokdze vyftesit.
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Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 106) definuji PR jako ,, 7izenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na ruzné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji
postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz
daného subjektu v ocich verejnosti. “ Existuje ovSem urcity rozdil mezi public relations a
komunikaci, protoze ve struktufe mnoha firem jsou tyto dva pojmy od sebe oddéleny.
Diive PR souviselo pouze s obecnou pozici tiskového mluvciho, ktery se snazil prekonédvat
rozdily mezi internim ndzorem spolecnosti a ndzorem médii na aktivity této spolecnosti.
Marketingova komunikace je oproti PR zacilena piedevSim kratkodobé a komercné.
V porovnani s marketingovou komunikaci se 1isi i cile a nastroje, které PR pouziva, a i
cilové skupiny. PR jsou v tomto ohledu mnohem komplexnéjsi a dané cile jsou mnohem
rozliénéjsi. S rozvijejicimi se technologiemi je nutné, aby se PR 1 ostatni formy
marketingové komunikace piizptasobily podle pfilezitosti a hrozeb novému prostiedi

(Pelsmacker, 2003).

Odbornici v oblasti PR by méli byt meziclankem mezi spolecnosti, kterou zastupuji a
vefejnosti. Profesiondl by mél byt ve stiedu déni a byt naladén na smysleni a potieby
spole¢nosti. Cinnostmi, kterymi se profesiondlové PR zabyvaji, jsou piedeviim
analyzovani, fizeni, poradenstvi, psani a pldnovéani, rozpocty, dohled nad dodavateli,

poradenstvi pro klienty a vnitini komunikace s managementem spolecnosti (Lesly, 1995).

Veftejnost povazuje PR a informace v médiich za mnohem vérohodnéjsi a zajimavéjsi, coz
je nespornd vyhoda PR oproti marketingu. Slabou strankou PR je obtizné méfeni efektivity
a vlivu na dobré jméno spolecnosti. Nevyhodou je také nedostatecna kontrola informaci
nebo sdéleni publikovanych v médiich. Text, ktery uvede k dispozici oddéleni PR se tak
muze podstatné liSit od textu otisténého v médiich (Pelsmacker, 2003). Public relations
mohou pozitivné ovliviiovat i1 spoleCensky vyvoj, a to pfedevSim sladénim zajmul
spolecnosti se zajmy vefejnosti a upravovat své postupy tak, aby nenastal vzajemny
konflikt. Dulezitd je tedy postupnda komunikace, pochopeni, porozuméni a divéra.
Zakladem je poskytnout informace a zajistit komunika¢ni kandly. Idealni situace je, kdyz
vetejnost a spolenost postupnym vyvojem dojdou k vzajemnému vyrovnani svych zajmi
a nastane mezi nimi shoda. Tim ale proces nekon¢i, vzajemné vztahy je nutné budovat i

nadale (Svoboda, 2009).
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Spolecnost si mimo vlastni PR oddéleni mize najmout i externi PR agenturu, ktera
obstarava bud’ kompletni firemni public relations nebo pouze zafidi urcité specifické
ukoly. V tomto ptipad¢ je nutné vytvofit s agenturou duvérny vztah a jasné sdelit, co od ni
zadavajici spoleCnost ocekava. Cilem PR agentur je vytvafet zminky v médiich, a tim
zvysit povédomi o spole¢nosti. Zminky mohou mit pozitivni, negativni nebo neutralni

dopad na spolecnost (Clow, 2008).

3.1 Historie PR

Historie oboru public relations sahd az do starovéku a od t¢ doby proSlo PR zna¢nym
formovéanim a vyvojem. Za odstartovani moderniho PR je povazovéano vydani publikaci
spisovatele Edwarda L. Bernayse v rocich 1928 a 1932. Tyto knihy pojednéavaly o PR jako
o samostatném nastroji marketingové komunikace. Dale po druhé svétové vélce byl
v Londyné zaloZen Institut PR a mnoho podobnych organizaci zacalo vznikat po celém
svété. Zasadnim faktorem bylo vytvofeni Mezindrodni asociace PR v roce 1955. Az po
Sametové revoluci doslo ke kontaktu s modernim PR i v Ceské republice (PR agentura
Focus agency, 2011). Od roku 1995 v Ceské republice stile existuje asociace APRA, coz
je dobrovolné sdruzeni PR agentur vykonavajicich svou &innost na tuzemi CR. Jejim
ukolem je prezentovat obor PR vetejnosti, zdokonalovat ¢innost agentur a vytvaiet dobré

jméno tohoto oboru (Asociace Public Relations Agentur, 2016).

I ptes historicky vyvoj PR zlstavaji aktualni veskeré vyznamné soucasti, které jsou dodnes
vyuzivany pro nutné feSeni situaci. Rysy PR zavisi na spolecnosti, v niz plisobi a jsou jeji
nedilnou soucasti. V pribéhu svého vyvoje PR prokazalo obrovsky potencial, silu a
schopnosti. V historickém vyvoji byly rozvinuty rizné metody v zavislosti na cilech a
zamérech PR (Kopecky, 2013). Na zacatku 21. stoleti PR proslo dalsi zménou, kdy kvuli
stale roz$ifenéjSimu internetu byly stvofeny nové formy a nastroje public relations (PR

agentura Focus agency, 2011).
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3.2 Vychodiska public relations

Tti zékladni vychodiska, od kterych se vyviji podstata PR, jsou vefejné minéni, image a
corporate identity. Tyto pojmy jsou dulezité pro dal§i zkoumdni problematiky public

relations.

3.2.1 Verejné minéni

Vefejné minéni mad zasadni spojeni s public relations. PR vyuziva vSechny dostupné
nastroje, bojuje o ptizenl vefejného minéni a snazi se uspét u veiejnosti. Verejné minéni
reflektuje nazory, postoje a nalady vefejnosti a je dano zajmy, znalostmi a tradicemi. Casto
byva utvafeno pouze k zdsadnim podnétim a je ovlivnitelné mnoha prostiedky, a to
predevsim masmédii. DalSimi zpsoby mohou byt projevy politikii nebo manipulace a
pusobeni nézorovych vudct, tzv. opinion leaders (Svoboda, 2009). Nazorovy vidce je
nekdo, kdo je bran jako vlivny a respektovany, poméaha utvaret vefejné minéni, protoze
lidé mu naslouchaji a je jisté oblasti bran jako odbornik. Opinion leader ma velmi silny
zdjem o dany problém a je mnohem lépe informovan nez béznéa vetejnost. Je aktivni pfi
vyhledavani informaci a rad svoje ndzory zvetejituje. Nazorovi viidci mohou byt formalni
nebo neformalni. Formalni jsou ufednici, vedouci firem, celebrity apod. Neformalni jsou

jednotlivei, ktefi ovliviiuji své vrstevniky a jsou jimi povazovani za vzor (Heath, 2013).

Diky vyuziti public relations je mozné vytiibit postoje, posilit pfesvédceni a prilezitostné i
zménit vefejné minéni. Aby bylo mozné vefejné minéni zmeénit, je nutné mu nejprve plné
porozumét (Seitel, 2007). Vefejné minéni se mize v pribéhu casu zménit z mnoha divodii,
nejcastéji rychlou zménu vetejného minéni vyvolavaji skandaly nebo tragické udalosti.
Meédia maji také podil na utvareni verejného minéni a mohou ho formovat tim, ze urcité
udalosti vyzdvihnou a jiné naopak potlaci. Vefejné minéni se tak mize ménit v zévislosti

vetfejného postoje médii (Heath, 2013).

27



3.2.2 Image

Spolecnosti, které chtéji, aby jejich PR bylo Gspésné, maji snahu vytvofit o sobé pozitivni
predstavu neboli image. Svoboda (2009, s. 15) tikd, ze image ,, spojuje vsechny predstavy
jedince nebo skupiny verejnosti o urcitem predmétu mineni, kterym mohou byt subjekty
nebo objekty. “ Image je nasledkem vymény ndzorii mezi vefejnosti a spolecnosti, sklada se
ze spravnych i mylnych ptedstav, zkuSenosti, postojii a ndzord jednotlivce nebo skupiny o
dané spolecnosti. Také vyjadiuje urcité informace a podstatné ovliviiuje ndzory lidi a jejich
chovéni. Plati, ze pozitivni spolecnost jako takova je zakladem pozitivniho image

(Svoboda, 2009).

Image je vybudovédna na pocitech, které dand spolecnost u vefejnosti vyvolava, je to
shrnuti v§eho, co dana spolecnost piedstavuje a jak je pevna jeji pozice. Pii rozhodovani o
nakupu zakazniky pozitivné nebo negativné ovliviiuje pravé firemni image. Jednou ze
slozek image je vnimani zbozi a sluzeb zdkazniky. Piedmétem feSeni je zde kvalita
produktii, vztah k zdkaznikim a odpovédnost spolecnosti za produkty. S firemni image
jsou také spojena loga, znacky, obaly a oznaceni. Image zahrnuje i nehmotné a neviditelné
slozky, jako jsou nazory a postoje, které spolecnost vetejné vyjadiuje, také firemni politika

a vyrobni praktiky (Clow, 2008).

Tabulka 2: Soucasti image spolecnosti

Hmotné slozky Nehmotné slozky

Zbozi a sluzby Firemni politika

Prodejni misto Personalni a environmentalni politika
Misto vyroby Nazory zam¢&stnanct

Propagace, reklama a dal$i komunikace Nazory vedeni

Logo a nazev spolecnosti Kultura zem¢

Obaly a oznaceni Sidlo spole¢nosti

Zamestnanci Informace a zpravy v médiich

Zdroj: vlastni uprava dle Clow (2008).

Z pohledu zakaznika firemni image nabizi jistotu pfi ndkupu znamého produktu v cizim
prostiedi. Pokud zakaznik nemé zkuSenost s produktem, zrychluje rozhodovani o nakupu a

ujistuje o spolecenské pfijatelnosti spolecnosti nebo produktu. Z pohledu spolecnosti je
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pozitivni image vyhodné pro pfilakani novych zaméstnanct, spotiebitelé jsou vérnéjsi a
Castéji nakupuji, ochotnéji zkousi nové produkty, spole¢nost si mlize uctovat vyssi ceny,
pozitivni pocity spotiebitell se pfenesou na nové produkty a celkové povédomi o

spolecnosti je kladné (Clow, 2008).

3.2.3 Corporate identity

Corporate identity (firemni kultura/identita) je vlastni dlouhodobé pojeti podstaty
spolecnosti a jeji vize. Vizi je nutné nejen navrhnout, ale hlavné zrealizovat a ovlivnit
faktory, které utvareji image spolecnosti. Corporate identity v podstaté¢ vyjadiuje formu
identifikace spolec¢nosti, je povazovano jako kvalitné a jednotné¢ vypracovany systém,
jakym se spoleCnost prezentuje. Soucasti je 1 dostate¢né jasny zpisob interni a externi

komunikace (Svoboda, 2009).

Firemni identita je fizena souborem smérnic, pravidel, pfedpisti a Sablon, které definuji
podobu jejich jednotlivych prvkd. Firemni identita je tvofena vizi spole¢nosti, logotypem,
firemni komunikaci (pfedevSim vztahy s vefejnosti, reklama, vizualni styl nebo interni
komunikace), produktem, firemni kulturou a image spolecnosti. Kladem corporate identity
je komplexnost, systémovost, prestiz, prezentace spolecnosti, stabilita a dlouhodobé
pusobeni. Dal§im piinosem firemni kultury je ztotoznéni spolec¢nosti se zaméstnanci a
spolupracovniky, také zrychluje kompletni komunikaci spolecnosti a €ini ji efektivné;jsi

(Matula, 2016).

3.3 Cilové skupiny PR

V oblasti PR existuje nékolik moznych Clenéni cilovych skupin a nastroji, ohledné kterych
neni v oboru PR jednotnd shoda a jejich vymezeni mize byt nejednoznacné (Hejlova,
2015). Existuje vyznamny rozdil mezi vnitinimi a vnéj$imi vztahy spole¢nosti. Na vngjsi
vefejnost cili aktivity PR mnohem intenzivnéji (Pelsmacker, 2003). Vetejnost se zakladné
rozdéluje do dvou cilovych skupin komunikace, na kter¢ PR odlisné plisobi. Obvyklé

rozdéleni je na interni (vnitini) vefejnost a externi (vngj$i) vetejnost, jak je vidét na
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obrazku 2. N¢kdy je vefejnost nazyvana jako tzv. stakeholders, coZ jsou zainteresované
skupiny, které se Cleni na priméarni a sekundarni. Jako stakeholders jsou brani vSichni ti,
ktefi pfimo nebo nepiimo ovliviiuji ¢innosti spolecnosti nebo jsou ovliviiovany spolecnosti
(Ptikrylova a Jahodové, 2011). Soucasny stav zrychleného pienosu informaci vede k tomu,
ze interni a externi komunikace se zacala vice propojovat a diisledky sdéleni maji okamzity

vliv na vSechny stakeholdery (Hejlova, 2015).

PR kampaii je planované, koordinované a ucelové usili, které se odehrava po urcitou dobu
a jeho cilem je zménit nebo udrzet chovani mezi spole¢nosti a pravé témito cilovymi
skupinami. Kampané jsou navrzeny a vyvijeny tak, aby feSily problém nebo opravily

urcitou vzniklou situaci (Du Plessis, 2000).

Pro komunikacni proces PR mohou byt vyuZzity kanaly osobni a neosobni komunikace.
V ptipadé kanalu osobni komunikace je ve spojeni jedna osoba s druhou nebo navzijem
s vice osobami. Jedna se o nejucinnéjsi podobu komunikace a mohou ji byt napt. osobni
navstévy. V ptipad¢ kandlu neosobni komunikace je vyuzito dalsi médium jako sdélovaci
prostiedek mezi spolecnosti a cilovou skupinou. Vyuzitim dal$iho subjektu je ale ztizena
moznost zpétné vazby a reakce na sdé€leni. Timto subjektem mize byt napt. tiskové nebo

elektronické médium, vystavy a veletrhy apod. (Svoboda, 2009).

Stakeholders ]

.

EI e

Zaméstnanci Investofi

Top management Politici, vlada

Spolupracovnici Mistni obyvatelé
Media
Odborna verejnost
Siroka vefejnost

l\iitd. —/

Obrazek 2: Cilové skupiny PR
Zdroj: vlastni Gprava dle Hejlova (2015).
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3.3.1 Interni PR

Interni PR plisobi uvniti spolecnosti, je zdkladem komunikace a je zdsadni pro pozitivni
shodu a porozuméni uvnitf spolecnosti. V této skupin¢ je komunikace zacilena pifedev§im
na zameéstnance, ktefi tvoii podstatnou Cast interni vefejnosti. NejCastéji vyuzivanymi
nastroji v interni komunikaci byva elektronickd komunikace (e-maily, intranet, newslettery
apod.), eventy (zasedani, sportovni a kulturni akce, firemni vecirky), firemni média
(¢asopisy, publikace, letdky apod.) a face-to-face setkdni (meeting, rozhovory). Jeho
ukolem je motivace, rozvoj a vzdélavani zaméstnanci, sdileni firemnich hodnot a kultury.

Dale se ujima firemni identity, positioningu znacky a brandingu (Hejlova, 2015).

Vnitini PR je zamifeno predevsim na interni stakeholdery, kterymi jsou zaméstnanci, jejich
rodiny, akcionafi, management apod. Zaméstnanci také vystupuji jako vyznamny
meziClanek, protoze byvaji v Castém kontaktu s ostatni vetfejnosti. Mohou tak volné
rozSifovat zpravy a informace o spole¢nosti, proto by méli byt vnitinim PR motivovani
k pfedavani ptredevsim pozitivnich informaci a zprav (Pelsmacker, 2003). Jejich sdéleni
jsou zaroven pro okoli vérohodnéjsi nez to, co o sobé publikuje sama spolecnost, proto i
bézna komunikace mezi zaméstnanci mize mit vyznamny vliv na ndkupni a investi¢ni

rozhodnuti (Clow, 2008).

Vnitini PR ma za cil informovat zaméstnance o preferencich firmy, posilovat jejich
motivaci a poucit je, jakou maji tillohu pfi plnéni strategickych cilti spolecnosti. Motivace a
Skoleni zaméstnanct cili na to, aby se poté pii jedndni s externi vefejnosti chovali
v souladu s identitou spolecnosti. Zaméstnanci musi byt také dobfe informovéani o
marketingovych akcich nebo rozhodnutich, které mohou ovlivnit, aby se s nimi mohli
ztotoznit. Je vhodné potadat dny otevienych dvefi pro rodiny a pratele zaméstnanct,
protoze i rodiny zaméstnancl jsou soucasti rozhodovani pracovnika (Pelsmacker, 2003).
Diky internimu PR se také posiluji uzsi vazby mezi spolupracovniky, zvysuje se motivace
k praci a sniZuje se pracovni stres. Dobré vazby a vztahy v interni komunikaci pfinaseji i
pozitivni externi uCinky, naopak rozpory mezi pracovniky a vedenim muliZzou vyvolat
Spatny dojem napi. u zdkaznikl nebo dodavateli, a tim dojde ke zhorSeni image (Svoboda,

2009).
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3.3.2 Externi PR

Externi PR se zamétuje na cilové skupiny, které piisobi zvnéjsku spolecnosti a jsou
oznacovany jako externi vefejnost (Pelsmacker, 2003). V ptipad¢ externi vefejnosti je
komunikace zaméfena smérem k vefejnosti, jako jsou média, zdkaznici, investofi,
dodavatel¢, spotiebitelé, odborna vetfejnost apod. (Hejlova, 2015). Vztahy s externi
vefejnosti byvaji mnohem komplikovangjsi, rozlicnéjs$i a cCastéjS§i nez vztahy uvnitf
spolecnosti. Nastavené cile PR pro jednotlivé cilové skupiny u externi vetejnosti byvaji
mnohem c¢lenitéjsi, a tim jsou také rozmanit&jsi prostfedky a formy feSeni pro dosazeni
danych cilti (Svoboda, 2009). Spole¢nost obvykle nema velky vliv na to, jak ji tato externi
vefejnost vnimd, co o spoleCnosti sdéluje a jak si vysvétluje informace o ni. Proto je

podstatné rozSifovat pozitivni informace a v€asné zareagovat na negativni informace ¢i

nazory (Clow, 2008).

Externi cilové skupiny mohou byt rozdéleny na veifejné vztahy a zalezitosti, finan¢ni
vefejnost nebo média. Vefejné vztahy a zélezitosti jsou zaméfeny na politickou a
spolecenskou oblast. Tyto vztahy také zahrnuji vztahy s mistnimi, regionalnimi, narodnimi
a mezinarodnimi organy a s riznymi natlakovymi skupinami. Finan¢ni vetfejnost oznacuje
potencialni investory, akcionafe, a jejich poradce — tedy konzultanty nebo banky.
Pritomnost finan¢ni vefejnosti je dulezita pro budovani dlouhodobych moZznosti jak ziskat
finan¢ni podporu. Hlavnim cilem v této oblasti je budovani a udrZeni divéry investort.
Oproti tomu ve vztahu k médiim je hlavnim cilem informovat, vybudovat ptiznivy postoj,
vytvofit pozitivni image a vytvofit dobré jméno spolecnosti. Dobré vztahy s médii ma;ji
také podporovat piiznivou publicitu, a tim podporovat marketingové cile spolecnosti

(Pelsmacker, 2003).

Cile a tkoly interniho a externiho PR jsou jednotlivé rozepsany v tabulce 3.
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Tabulka 3: Cile PR

Vnéjsi (externi) PR
Vnitini (interni) PR

Verejné vztahy Financ¢ni verejnost Média
Informace Vliv trendil Informace Informace
Skoleni Informace Duivéryhodnost Image spolecnosti
Motivace Nazory a postoje Dobré jméno
Tvorba identity Image spolecnosti Nazory a postoje

Dobré jméno

Vefejna viditelnost

Zdroj: vlastni uprava dle Pelsmacker (2003).

Dalsi ¢lenéni PR mimo interni a externi, mize byt naptiklad podle sektoru, ve kterém se

vyuziva nebo podle pouzivanych nastroji (Hejlova, 2015). Seitel (2007) takto rozdé€luje

dale vefejnost na primarni, sekundarni a marginalni, na stavajici a budouci, a na zastance,

oponenty a neangazované.

3.4 Nastroje PR

Nastroje se pouzivaji k zavedeni komunikacni strategie do praxe a k dosazeni stanovenych

cila (Hejlova, 2015). Mimo néstroje, které se vyuzivaji k vyvolani zddouci publicity, PR

pouziva také prostiedky k zajiSténi vzijemného porozuméni, informovanosti a uzsi

spoluprace s cilovymi skupinami z prostiedi, kam je ¢innost PR zaméiena (Ftorek, 2012).

Vice jsou tyto néstroje specifikovany v nasledujicich kapitolach.

Dle Hejlové (2015) mezi tyto nastroje PR patfi:

e media relations,

event management,

digitalni komunikace,

sponzoring,
krizova komunikace,
celebrity PR,

fundraising.
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Tyto nastroje jsou tradicné spojovany s PR a zobrazuji Sirokou skélu dostupnych technik,
které podporuji image spolecnosti nebo znacky, reaguji na negativni zpétnou vazbu od
vefejnosti nebo na problémy spolecnosti, pfedstavuji nové image, produkt, politiku nebo

cokoliv, co povzbuzuje a udrzuje pozitivni povest spolecnosti (Dahlén, 2010).

Podle Pelsmackera (2003) byvaji nastroje pro riizné cilové skupiny podobné, ale zarovein

uvadi, ze pro urcité cilové skupiny mohou byt nastroje specifické, jak ukazuje tabulka 4.

Tabulka 4: Nastroje PR

Vnéjsi (externi) PR
Vnitini (interni) PR

Verejné zalezitosti Finan¢ni verejnost Média
Konzultace Reklama spole¢nosti Reklama spole¢nosti Tiskové zpravy a

Interni prezentace
Projekty a porady
Firemni noviny a TV
Vyroéni zpravy
Skoleni

Den otevienych dvefi

Firemni udalosti
Noviny, letdky
Porady
Sponzoring
Lobbing
Vyrocni zpravy

Porady
Vyro¢ni zpravy
Noviny

konference
Videa a rozhlasova
sdéleni

Interview

Spolec¢enské aktivity

Direct mail

Zdroj: vlastni Giprava dle Pelsmacker (2003).

3.4.1 Media relations

Media relations jsou vztahy s médii a jsou hlavnim oborem PR. Média jsou zékladnim
komunika¢nim nastrojem soucasné spolec¢nosti, slouzi k pfenosu zdjmovych sdéleni a maji
vyznamny vliv na utvareni spolec¢enského minéni a povédomi. Zprostiedkovavaji vSechny
aktualni informace ze svéta, at’ uz zpravodajské, dokumentarni, naucené nebo i zabavné.
Média maji velky vliv na spolecenské déni a vyvoj, protoZe uvedenim témat a jejich
prezentaci mohou pfisoudit danym udéalostem véEtsi celospoleCensky vyznam, nez

doopravdy maji (Ftorek, 2012).
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Media relations vyjadiuji verbalni a neverbalni komunikaci pomoci sdélovacich prostredkt
a uvad¢ji do rovnovahy strategii spole¢nosti a minéni vefejnosti (Caywood, 2003). Ze
strategie je mozné vyvodit, co bude zasadni pro praci s médii. Zékladem je tedy jasné
uréeny hlavni strategicky cil spolecnosti a na n&j se navazuje medialni strategie (Sedivy,

2012).

Zakladnimi nastroji media relations podle Hejlové (2015) jsou:
o tiskové zpravy,
e tiskové konference,
e medialni udalosti,
e novinafské exkurze (press tripy),
e brifinky,
e spolecenské udalosti pro novinare,

e interview apod.

Tyto néstroje maji ovliviiovat to, co se o dané spolecnosti v novinach pise a davat
podklady pro medialni sdéleni. VSechna sdéleni zaroveit musi byt kompatibilni s pravidly,
podle nichz média pracuji — musi byt pfizptisobena tzv. medidlni logice. Predpokladem
medialni logiky je, ze zprava musi byt aktualni, konkrétni, pochopitelna, prekvapiva nebo
piinasi nové informace. Zaroven také musi byt informace zajimava pro Ctenate v cilové
skupiné¢ a méla by mit urcity pfibéh. Dulezité také je, aby zprava odpovidala zacileni

média, které danou informaci zvetejni (Hejlova, 2015).

Podle Heatha (2013) moderni odbornici na vztahy s médii vyuzivaji téchto technik:
e tvorba videi a jejich distribuce na webové stranky,
e pravidelnd spoluprace s novinafi,
e rozesilani informaci o spolecnosti elektronickou postou,
e zvefejiiovani a poskytovani informaci o spolecnosti nebo vyrobku, statistik, zprav,
reportd apod.,

e komunikace s novinaii v rozhovorech nebo na konferencich.

Vysledkem spoluprace s médii je publicita spolecnosti (Svoboda, 2009). Spolecnost

nemuze stoprocentné¢ ovlivnit, jakym zptisobem o ni budou média psat a jaké informace
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budou zvetejiiovat. Spoluprace s médii spocivd v tom, ze spolecnost preddva zajimavé
informace novinaftim, a ti se poté rozhoduji, zda informace zvetejni ¢i nikoliv. Pozitivni
zpravy v médiich tedy posiluji publicitu, ale 1 reklamu. Dobra publicita spole¢nosti mize
vyvolat poptavku po produktech nebo sluzbach jesté¢ pred zahdjenim reklamni kampané,

posiluje znacku, logo a image spole¢nosti (Pospisil, 2002).

Spolecnost by méla vyuzit potencidlu tiskovych zprav a proto je nepublikovat pouze kdyz
se déje néjakd zasadni udalost, ale najit si divod pro jejich nepietrzité vydavani, aby
zustala v podvédomi vefejnosti a pfitdhla zdkazniky do prodejniho procesu. Je vhodné do
zprav také zatadit nabidky, klic¢ova slova nebo webové odkazy, které oslovi spotiebitele a

prilékaji potencialni zdkazniky (Scott, 2008).

3.4.2 Event management

Eventy jsou nastroj komunikace, ktery je vhodny pro veskeré formy a typy organizaci a
maji Siroké vyuziti jak v interni, tak externi komunikaci. Timto nastrojem je potadani
udalosti. Event management ma za cil uspofadat zajimavou udalost, ktera zaujme
pozornost cilového publika, vyvola specifické prozitky a podpofi vztah k organizaci. Mezi
takového udalosti mohou patfit konference, prezentace, spolecenské akce (velirky,
koncerty, vystavy, dobro¢inné aukce, plesy, premiéry, piehlidky), akce v ramci firmy
(zasedani, vanoc¢ni vecirky, oslavy), otevirani novych podnikii nebo prodejen, roadshow,
akce k uvedeni novych produktii apod. (Hejlova, 2015). V internim public relations se
jedna o eventy pro zaméstnance, které predevsim posiluji vnimani spolecnosti a upeviiuji
jeji image, pomahaji vytvoftit dobry pracovni kolektiv a podporuji podnikovou komunikaci.
K zaméstnaneckym eventim patii vanocni vecirky, firemni oslavy, sportovni dny a
soutéze, setkani zaméstnancl, détské dny apod. Specifickym eventem je teambuilding,
ktery ptfedev§im motivuje zaméstnance, posiluje tymovou praci a zvysuje jejich identitu se

spole¢nosti (Svoboda, 2009).
Svoboda (2009, s. 140) eventy definuje jako ,, komplexni akce PR, pri nichz vyvolavaji

multimedialne  nasazené prostredky emocidalni zazitek a pomdahaji  spolecné

s prezentovanym obsahem uplatiiovat komunikacni cil organizace ci firmy ve verejnosti.
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Vnéj$i el téchto organizovanych udalosti neboli eventli je spoleCensky, zdbavny
charakter, potadatelé ale sleduji jiné vysledky jako je piimé osloveni pfijemci, posileni a
vylepSeni image spole¢nosti nebo jejich produktii, budovani dobrych vztaht apod. Je nutné
nezaujaté vybrat typ PR akce podle pozadavki, protoze schopnost eventl zajistit zajimavy
zézitek a zarovein sdélit informace je rizna. Predmétem téchto akci mohou byt jakékoliv
cilové skupiny, na které se vztahuje plan PR. Dulezitym faktorem je, ze tyto udélosti
umozni bezprostiedni kontakt spolecnosti a cilové skupiny PR. Tyto dvé skupiny spolu
mohou navzédjem hovofit a existuje zpétnd vazba mezi komunikujicimi (Svoboda, 2009).
Vyhodou eventl je tedy vzdjemnd interakce cilového publika se spolecnosti a jejimi
produkty, loajalita je posilena osobni interakci a podporuji nakupni zaméry. Blizkost se
spolecnosti a znaCkou ma tendenci zvysit naklonost zdkaznikt, ucast navstévnikl vytvari
emoce, které mohou byt pro spoleCnost nezbytné a osobni zazitky z eventll berou

navstévnici jako objektivni (Dahlén, 2010).

Nevyhodou eventll je, ze mnozstvi Ucastnikii miize byt limitovano a eventy patii k
aktivitim PR, které jsou velmi ndro¢né na organizaci. Obvykle tyto akce ptipravuji
pracovnici z PR oddéleni, tiskového odd€leni nebo marketingu a jsou odpovédni za cely
proces piipravy akce. Pro jejich konani je nutné vybrat, zajistit a pfipravit prostory nebo
misto, kde se bude udalost potfadat tak, aby vyhovovalo vSem potiebam a ucelu akce.
Dilezité je také zpracovat a rozeslat pozvanky pro cilové skupiny, zajistit potfebné tisténé
materidly a audiovizudlni prostfedky a sestavit program akce. V ptipad¢ ucelenéjsich akci
také miize byt potieba zajistit ubytovani nebo catering. Kvili této komplikované organizaci

wevr

ktera je v pofadani eventt jiz zkuSena (Svoboda, 2009).

3.4.3 Digitalni komunikace

Digitalni PR se stale a rychle rozviji, proto je nutné sledovat nové trendy, moznosti,
prilezitosti a rizika. Diky digitalni komunikaci je mozné piesné zacilit reklamni sdéleni a
komer¢ni obsahy podle osobnich preferenci. Méfeni zasahu a vysledk komunikace je také

v online komunikaci mnohem jednodussi (Hejlova, 2015).

37



Klasickd masova média se rozsitila o nova média — internet a jeho aplikace. Pfedevs§im se
jedna o socialni sité, blogy, wiki platformy a programy pro sdileni a editaci obsahu.
Internet v soucasné dobé vystupuje jako médium, které sjednocuje veskerou komunikaci
s vetejnosti (marketing, reklamu, PR a zurnalistiku) a vyrazné tuto komunikaci urychluje.
Diky svym technickym moznostem ma ptedpoklady pro to, aby cilové skupiny vetejnosti
byly lehce stimulovany k dialogu se spole¢nosti. Vyhodou internetu je jeho globalni dosah,
okamzit¢ masové elektronické nasazeni, levny pfistup a vysoky pocet piijemct
komunikace. Nevyhodou je, ze kvili velkému poctu uzivateli a moznosti jejich vlastni
publikace na webech dochazi k nariistu nepravdivych nebo zbyteénych informaci.
Problémem internetu mtize také byt plagiatorstvi neboli poruSovani dusevnich prav autort

(Svoboda, 2009).

Komunikaéni formy online PR jsou velmi specifické. Webové stranky spolecnosti na
internetu jsou primarni formou komunikace a v soucasné dobé jsou povazovany za
neodmyslitelnou soucast spolecnosti. Blogy jsou brany jako digitalni deniky pro zvetejnéni
rozli¢nych témat a nazorti. PR odbornici mohou vytvofit vlastni blog spolecnosti nebo
mohou pfidavat reakce na cizich blozich, pokud tam zvefejnénd témata maji souvislost se
spole¢nosti, kterou PR odbornik zastupuje. Rizikem blogli je pfitomnost uzivatell, kteti
sdileji nepravdive, skodlivé nebo nevhodné informace, které jsou negativni pro publicitu.
Socialni sité¢ jsou nejvetsim soucasnym trendem a maji vysoky potencial pro PR (Svoboda,
2009). Mezi nejrozsifenéjsi a nejpouzivangj$i socialni sit¢ patii predev§sim Facebook,
Youtube, Instagram, Twitter, WhatsApp, LinkedIn a dalsi (MediaGuru, 2017). Vyhodou
socialnich siti je rychly pfistup k charakteristickym segmentiim cilové vefejnosti a rychla,
kvalitni zpétnd vazba. Vyuziti socidlnich siti se také presunulo do chytrych telefont,
tvz. smartphonl, coz umoznuje efektivnéji oslovovat cilové zdkazniky osobné&jSim
pristupem — pfes mobilni telefon. Problémem socialnich siti je jejich neustale se zvétSujici
mnozstvi, coZ je ¢ini nepfehlednymi a uzivatelé se mohou ztracet v jejich velkém vybéru
(Svoboda, 2009). Po letech zamétenych Cisté¢ na média tak internet ucinil z public relations

opravdu vztahy s vefejnosti (Scott, 2007).
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3.4.4 Sponzoring

Sponzoring je poskytovani dobrovolnych ptispévkll na rozlicné ucely a je to jedna
z moznosti, jak uvést v soulad z4jmy spolecnosti a vetfejnosti pii vzajemném prospéchu.
Moznych objekti, které mohou byt sponzorovany, je nekonecné¢ mnoho, jednd se
predev§im o sporty, festivaly, trhy, zabavni a turistické akce, dobroCinné ucely, uméni
nebo kulturni akce. Dilezit¢ ovSem je zkoordinovat cilovy trh spolecnosti s publikem

sponzorované aktivity.

Sponzoring miize mit nékolik riznych cild, pfedev§im posilit image spole¢nosti, zviditelnit
ji na trhu, odliSit od konkurence, poukadzat na urCité zbozi nebo vytvofit vztahy se
souCasnymi a potencidlnimi zakazniky (Clow, 2008). Sponzorstvi je jako nastroj PR
ucinné vyuzitelné pro pozitivni vnimani podniku vefejnosti a zlepSeni jeho dobré povésti.
Zaroven by ale mélo poskytovani dobrovolnych piispévkil zapadat do podnikatelského
konceptu a strategické linie spolec¢nosti, aby nedoslo k nechténé kontroverzi. Oproti tomu
panuje ndzor nckterych odbornikil, ktefi jsou pfesvédeni, Ze poskytovani dobrovolnych
piispévkll neni spravné, protoze timto mohou spolecnosti pfi rozhodovani v socidlnich a
ekonomickych otdzkach uplatnovat nepiiméfeny vliv, kvili ¢emuz muize byt dana
spolecnost ter¢em kritiky. Caywood (2003, s. 163) k tomuto dodava: ,, Poskytovanim
dobrovolnych prispevkii se nesmi spekulovat na primy vynos z vloZenych financnich
prostredkii, jinak by se jednalo o nezdakonné sebezvyhodnovani prostiednictvim
dobrocinnych organizaci, ani na podporu kandidatu, politickych stran nebo politickych

organizact.

Sponzoringem se spolecnosti spojuji s vyznamnymi aktivitami nebo udalostmi, a tim
podporuji své zajmy a znacky (Pelsmacker, 2003). Lidé, ktefi navstivi sponzorované
udalosti, jsou na n¢ priznivé naladéni a tyto pocity mohou pfenést i na sponzorujici
spole¢nost. Na druhou stranu se zvazuje i image sponzorovanych osobnosti a jaky budou
mit vliv na image sponzorujici spolecnosti (Clow, 2008). Samotné poskytovani
dobrovolnych prispévki ovSem zéavisi na zastupcich spolecnosti a neni povinnosti

spolecnosti financné podporovat jakoukoliv organizaci (Caywood, 2003).
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Sponzoring je tedy o budovani dlouhodobych vztahi, které trvaji a vytvaieji vzdjemnou
hodnotu a vzhledem k moZnosti oslovit Siroké publikum je sponzoring povazovan za velmi
nakladové efektni. Oproti eventim je rozdil v tom, Ze spolecnost sponzorovanou udalost

neporada a ani za ni neni zodpovédna (Dahlén, 2010).

3.4.5 Krizova komunikace

Krizova komunikace je slozitou a specifickou ¢asti PR (Hejlova, 2015). Nastava v
okamziku, kdy vyjimecna situace, kterou miize byt krizova udalost nebo negativni
publicita, ohrozuje stabilitu, bezpecnost nebo povést spolenosti. Cilem krizové
komunikace je pfipravit a rozsifit plisobivéa sdéleni nebo odstranit negativni publicitu, a tim
snizit Skody, které krizova udélost zptsobi (Ftorek, 2012). Kazda negativni udalost, ktera
se tyka dané spole¢nosti, z pohledu PR vede ke zhorSeni image, coz mulZze zpusobit

problémy nebo dokonce zanik spole¢nosti (Svoboda, 2009).

Krize se dé€li na organizacni — tyto pfipady jsou obvykle v ramci podniku (propousténi,
Spatné vyrobky, korupce apod.) a katastrofy — katastrofy piisobi z venku (napt. povodné,
pozary, trestné ¢iny, hurikany apod.). I kdyz se nemutze spole¢nost krizim plné vyhnout,
muze se na n¢ alespoil adekvatné ptipravit. Nezbytnou soucasti je proto komunikaéni audit,
kdy se analyzuji mozné diivody pro vznik krize, a poté sestaveni moznych scénatti krizové
komunikace a jejich feSeni. Krizovy plan vyjadiuje vSechny mozné situace, ke kterym by
mohlo dojit v disledku neptiznivé udalosti. Také kazdy zaméstnanec spole¢nosti musi
veédét, jak ma v piipad¢ krize postupovat a za jaké ukoly nese odpoveédnost (Hejlova,

2015).

Nepftiznivy dopad krizovych udalosti na spolecnost je ovlivnén nebo zmirnén také pomoci
strategickych a taktickych postupti (Caywood, 2003). Strategie se navrhuji v zavislosti na
tom, jak je spolecnost v pfipad¢ krize ochotna komunikovat s vefejnosti a sdélovat
informace. Existuje tedy strategie uzavienych, polootevienych a otevienych dvefi,

v zavislosti na mnozstvi informaci poskytovanych spole¢nosti.
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Hejlova (2015) dale nabizi n¢kolik nésledujicich moznych komunikacnich strategii, jak
v ptipadé€ krize postupovat:

e Informacni strategie — spolecnost podava dilezité informace o vzniklé krizi, dba na
to, aby informace byly vcasné, transparentni a poskytovany s ohledem na
zucCastnéné skupiny.

e Soustrast — vyjadieni soustrasti, politovani a pochopeni poskozenym osobam.

e Obranna strategie — obrana a vysvétleni spolecnosti, Ze neni piivodcem krizové
situace, pfipadné snaha o popteni stavu.

e Omluva — spole¢nost zformuluje omluvu a pfizné svoji vinu.

e Pretrpéni situace — ¢ekani, az se krize pfeZene a snaha minimalizovat dopady na

dobré jméno spolecnosti.

Pokud je strategie PR postavena spravné, tak vzdy musi pocitat s moznosti vzniku krize a
musi byt na ni pfipravena. V pifipadé, kdy krize nastane, je dulezité stanovit jednoho
mluvciho a publikovat pouze jednotné sdéleni, protoze protichtidnd sdéleni mohou mit za
nasledek jeste vétsi Skody. Zaméstnance je nutné pln¢ informovat, aby nedoslo ke zmatku

a rozlicnym spekulacim (Pelsmacker, 2003).

3.4.6 Celebrity PR

Pti vytvafeni PR je mozné pracovat i s doporuc¢enimi celebrit. Celebrity jsou osoby, které
jsou znamé vetejnosti. Mohou to byt zpévaci, herci, modelky nebo i jini nazorovi vidci,
jako umélci, moderatoti nebo védci apod. (Hejlova, 2015). Vystupovani celebrity ve jménu
urcité znacky na vefejnosti tvaruje postaveni vyrobku na trhu, ovliviiuje hodnoty cilové
skupiny a ztvarfiuje jeji spotiebni chovani (Sindler, 2003). Znamé osobnosti a nazorovi
vudci mohou ovlivnit chovani spotiebitelti. Jsou vzorem pro své fanousky a zaroven urcuji

moderni a aktudlni trendy (Juraskova, 2012).

Oblast Celebrity PR se zabyva cilenym budovanim a udrzenim povésti, popularity a image
celebrity. Jeho soucasti je image making, coz je vn¢jSi prezentace a uprava fyzického
vzhledu a odévu pro podporu hlavnich atributi identity celebrity. Oproti tomu Celebrity

endorsement je situace, kdy je znama osoba vyuzita pro podporu nebo doporuceni urcitého
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produktu, znacky nebo sluzby. Tato podpora je bud’ kratkodobé povahy, nebo dlouhodobé
- v ptipadé dlouhodobé podpory se celebrity stanou tzv. ambasadory znacky. Celebrity
proptij¢i znacce tvar nebo hlas, a tim dodavaji vyjimecnost nebo pfisuzuji vlastnosti
(odvaha, krasa, mladi apod.), které¢ by znacka chtéla vyjadfovat. Pro celebrity endorsement
je dualezité zajistit vyzkum toho, jak cilové publikum danou celebritu vnima a jaké hodnoty
pfedstavuje znacka. Pokud tyto dva vyzkumy nejsou kompatibilni, tak je pravdépodobné,

ze celebrity endorsement nebude vhodné ptisobit (Hejlova, 2015).

3.4.7 Fundraising

Fundraising je komplex aktivit zajiStujicich zdroje pro organizaci. Boukal (2013, s. 34)
tento pojem definuje takto: ,, Fundraising predstavuje systematické ziskavani financnich i
nefinancnich zdroju.” Tyto zdroje v potiebné vysi a slozeni spolecnost potiebuje
k uskute¢néni jednotlivych projekti nebo svého posléni. Cilem fundraisingu je tedy
shromazd’ovani vefejnych prostfedkt a financi, ziskdvani financi pro fondy, projekty a
nadace od firem a sponzorii. Dilezitym rysem je zahrnuti jak finan¢nich, tak nefinan¢nich
zdrojii — nefinan¢ni zdroje mohou byt konkrétni vyrobky, zatfizeni nebo material od
poskytujicich subjektii. Zvlastni formou mohou byt tzv. bartery neboli vyména zbozi nebo
sluzby za jiné zbozi nebo sluzbu bez jakékoliv finan¢ni transakce. Cely proces zajiStuje
fundraiser, coZz je osoba, kterd se na fundraising odborné¢ zaméfuje. Tento profesional mtize
byt interni - kmenovy zaméstnanec spolecnosti, nebo externi odbornik, kterého spolecnost
najme pro zpracovani jednotlivych ukoli nebo pro zajisténi fundraisingu kompletné.
Fundraising je  vyuzivdn  hlavné v neziskovych  (netrznich)  organizacich,

v ziskovém (trznim) sektoru je jeho vyuziti pouze vyjimecné (Boukal, 2013).

Proces fundraisingu ma spolecn¢ s public relations, marketingem a lobbingem podil na
budovani a kvalité¢ internich a externich vztahli. Jeho plisobeni pfimo ovlivni znacku,
image i dobré jméno spolecnosti. Pro fundraising je diilezité naplanovat a rozhodnout, jaké
zdroje bude spolecnost oslovovat a vybrat k nim efektivni metody pro vytvoieni a
budovani vztahii s darci. Efektivnimi metodami mohou byt vefejné sbirky, beneficni akce,
granty nebo dotace, aukce, sdileny marketing, ptimé osloveni darcii, ¢lenské piispévky,

osobni schiizky apod. Spolecnost mé obvykle nékolik moznosti pro ziskdni finan¢nich
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zdroju, napf. statni sprava a samosprava, individualni darci, nadac¢ni fondy, piijmy z vlastni

&innosti, firmy a ostatni instituce (Sedivy, 2012).

3.4.8 Corporate publishing

Corporate publishing zahrnuje vSechna média, ktera spolecnost vyuziva pro svoji potiebu a
informuje vefejnost o svém produktu, filozofii, projektech apod. Jednd se o noviny,
Casopisy a dalsi tiskové materialy, které spolenost vyuziva pro interni i externi PR a diky
nim dosahuje marketingovych a komunikacnich cili. Média CP jsou piedev§im casopisy
pro zakazniky, Casopisy pro zameéstnance, plakaty, letdky, vyro¢ni zpravy, newslettery,
katalogy apod. Jejich cilem je budovat kontakty, udrZet stalé zdkazniky, vytvaret divéru
apod. Organizace CP by méla respektovat Sest principii — témi jsou kreativni obsah,

kontinuita, pfidana hodnota, individualnost, mezinarodnost a medialni zasit'ovani.

Zakaznické cCasopisy jsou efektivni, flexibilni, vyuZzivaji rtznych komunikacnich
ptilezitosti, pomdhaji presvédcit zdkazniky, aby neodesli ke konkurenci a ani v nich neni
zvetejnovana reklama konkurencnich prodejcti. Zaroven jsou propagacnim prostfedkem
presvédcujicim ke kupnimu jedndni. Oproti tomu cCasopisy pro zameéstnance davaji
spolecnosti moznost utvaret firemni identitu, upevnit vztahy uvnitf spolecnosti, posilit

loajalitu zaméstnancii a snizovat jejich fluktuaci (Svoboda, 2009).

3.4.9 Lobbing

Lobbing je vysvétlovan jako proces cileného ovliviiovani jednoho subjektu druhym. Tento
ovlivityjici subjekt je oznacovan jako lobbista, coz je osoba, ktera prosazuje bud’ zdjem
vlastni, nebo zajmové skupiny u Cinitelll, kteti maji pravomoc a kompetence statni moci.
(Sedivy, 2012). Dle Sedivého (2012, s. 60) je mozno lobbing definovat takto: ,, Lobbing je
vaniman jako ovliviiovani, presvedcovani, reprezentace zajmii, soucast komunikacniho

procesu od lobbisty k rozhodovateli, kterym je nejcastéji poslanec nebo jiny politik. *
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Lobbing je bran jako komunikacni nastroj, zprostiedkovava myslenky, ndzory a zdroje.
Nejedna se pouze o jednosmérnou komunikaci a tok informaci od lobbisty k lobbovanému,
ale dochazi k oboustranné vyméné informaci. Lobbisté predstavuji nazory, argumenty a
postoje, a lobbovani stanoviska Ufadli nebo nadfizenych. Lobbing je vyuzivan nejen
k feSeni soucasnych problémi, konfliktnich situaci, ale i k prevenci zavaznych konfliktl
v budoucnosti (Miiller, 2010). Lobbing je mozné d¢lit na strategicky a ndhodny, nebo na
piimy a nepiimy. Existuji také rtizné druhy lobbingu, pfedevs§im informacni, legislativni,
exekutivni, volebni, soudni apod. Lobbing pro svoji ¢innost vyuziva urcité nastroje, mezi
klasické patii osobni setkani, coz byva nejicinnéjsi forma lobbingu, dale prizkumy, studie
a analyzy, které jsou specificky a ucelové orientované, a také vyuziva vSechny typy médii

— tisk, televizi, rozhlas, internet, zpravodajstvi, seminaie, konference apod. (Sedivy, 2012).

3.5 Rozdil mezi PR a reklamou

Ftorek (2012) uvadi, ze reklama a PR byvaji odd€leny primarn¢ z komercnich divoda a

pristupuje se k nim jako k samostatnym predmétiim podnikéni.

Rozdil mezi reklamou a PR je znatelny a neplati tvrzeni, Ze PR je reklama zadarmo. Jak lze
vidét ve srovnani v tabulce 5, reklama je snadno rozeznatelnd a ma jasny cil, jak chce
ovlivnit chovani ptijemce. Jejim sdélenim byva jasnad vyzva a je jasn¢ oznacena, protoze
skrytd nebo podprahova reklama je nelegdlni. PR byva tézko odhalitelné, neni nijak
oznaceno jako reklama. PR nemda Zadny jasny cil na urcitou akci, jde spiSe o to, aby
podpoftilo image firmy nebo informovat o uréitém déni ve firmé. Oproti reklam¢ ma
dlouhodobou povahu, jednd se o soustavnou snahu o vylepseni obrazu firmy u vefejnosti
(Hejlova, 2015). Na rozdil od PR ma spolecnost v piipadé reklamy absolutni kontrolu nad
obsahem a stylem sdéleni, nad Casem a dobou, po kterou bude probihat a méfeni

efektivnosti reklamy je mnohem jednodussi (Pelsmacker, 2003).
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Tabulka 5: Porovnani PR a reklamy

PR

Reklama

dlouhodobé

kratkodoba, povahou kampan

skryté, $patné rozpoznatelné

jasn¢ poznatelna, zjevna

objevuje se v médiich nebo vetejnych diskuzich

(online 1 offline)

probiha na jasn¢ danych a vyznacenych mistech

(billboardy, televize, inzeraty)

malo presvédCujici

hodné presvédéujici

nema jasnou vyzvu k akcei

obsahuje jasnou vyzvu k akci

formou dialogu

formou monologu

fesi Sirsi souvislosti

zaméfuje se na jednu akci

Zdroj: Hejlova (2015).

3.6 Etika PR

Potencial public relations slouzi k lokalnimu a globdlnimu prospéchu, ale lze je vyuzit i
k podvodu a masové manipulaci. Na kazdém PR specialistovi je rozhodnuti, jak aplikuje
svoje znalosti a dovednosti. Kvili znamym ptipadiim s manipulovanim informaci a Spatné
povésti se vSak agenturni PR profesiondlové Casto setkdvaji s predem negativnim postojem

(Ftorek, 2012).

Etika public relations vyvolava mnoho debat. Etika je definovana jako studium toho, co je
spravné, Spatné, spravedlivé a nespravedlivé, jednoduse shrnuto je etika studium moralky.
Zahrnuje pravidla, hodnoty a zdsady, kterymi by se mélo chovani fidit. Proto PR
profesiondlové odpovidaji za to, ze pfinaseji Cestné, presné a pravdivé informace. Kviili
sile, jakou mohou PR ovliviiovat vetejnost, je zde kladen veliky diiraz na eti¢nost. Jako
v jinych oblastech, i v oblasti PR bylo vynalozeno obrovské usili na vznik smysluplnych
etickych norem (Heath, 2013). Profesni asociace (APRA, PRSA, CIPR apod.) i jednotlivé
spole¢nosti proto vytvareji kodexy etickych pravidel, které slouzi jako pftirucka pro
chovani v danych situacich. Etické kodexy spole¢nosti mohou vypracovat jak lidé uvnitf
spolecnosti, tak najati poradci a konzultanti zvenc¢i. Dulezité je, aby spoleCnost kodex

nejen vytvofila, ale predev§im aby byl skute¢né vyuzivan v praxi (Hejlova, 2015).
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4 Ahold Czech Republic, a.s.

Spolecnost Ahold Czech Republic, a.s. je soucasti nadnarodni spolec¢nosti Ahold Delhaize,
jejiz sidlo je v nizozemském mést& Zaandam, a v Ceské republice provozuje maloobchodni

sit’ znamych hypermarketl a supermarketti Albert.

Obchodni jméno spolecnosti je Ahold Czech Republic. Spolecnost je zaloZzena jako
akciova spole¢nosti a vznikla dnem zapsani do obchodniho rejstiiku 16. fijna 1991. Jeji
soucasné¢ sidlo, stejn¢ jako centrala spolecnosti, je v Novych Butovicich v Praze 5 (Veiejny

rejstiik a sbirka listin, 2012)

Dle vetejného rejstiiku a sbirky listin (2012) jsou pfedmétem jejiho podnikéni tyto oblasti:

- Feznictvi a uzendrstvi,

- hostinska cinnost,

- mlékarenstvi, mlynarstvi, pekarstvi,

- obchod s elektrinou,

- provadeni staveb, jejich zmén a odstranovani,

- projektova cinnost ve vystavbeé,

- wroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1-3 Zivnostenského zakona,

- wroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpecnych chemickych pripravkii,
prodej chemickych latek a chemickych pripravki klasifikovanych jako vysoce
toxicke a toxicke,

- prodej kvasného a konzumniho lihu a lihovin.

4.1 Historie spoleCnosti

Historie spolecnosti Ahold saha az do roku 1887, kdy v Oostzaanu Albert Heijn, kterému
v té¢ dobé bylo 21 let, pievzal od svého otce maly obchod se smiSenym zbozim o velikosti
piiblizng 12 m?. Aby ptilakal zakazniky, specializoval se na pedeni vlastnich specifickych
kolact a prazeni kavy piimo v obchodé. Obchodu se dafilo a Albert Heijn se rozhodl
v okoli otevtit a provozovat dalsi obchody, které byly stejné jak interiérove, tak nabidkou

zbozi. Postupem casu se obchody i celd spolecnost vyvijely, modernizovaly a nabizely
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stale vEtsi sortiment. V roce 1910 nakonec doslo i k vyrobé a prodeji prvnich vyrobki
vlastni znacky Albert Heijn. Spole¢nost silila a v Rotterdamu v roce 1955 doslo k otevieni
prvniho supermarketu Albert Heijn, ktery mél rozlohu 340 m? a byl zasoben &erstvymi
produkty v oddéleni masa i zeleniny. Tim zapocala éra supermarketii a v zemi se zacalo
staveét a otevirat mnoho dalSich. Vyhodna byla také spoluprace spolecnosti Albert Heijn se
spolecnosti  Shell, diky c¢emuz Heijn mohl oteviit obchod vedle cerpaci stanice.
V nasledujicich deseti letech bylo otevieno v celém Nizozemsku dalSich 50 supermarkett,

v soucasné dob¢ se jejich pocet pohybuje cca kolem 500.

Spolecnost se rozrustala jak v Holandsku, tak i v zahrani¢i. Ke vstupu na zahrani¢ni trh
napomohlo zalozeni spolecnosti Ahold NV v roce 1973. Prodejny Albert Heijn se tak staly
soucasti skupiny Ahold a dale prosperovaly. Ke stému vyro¢i zalozeni vroce 1987
spole¢nost dokonce od holandské kralovny ziskala oznaceni "Royal" neboli "Kralovska",
coz je Cestny titul a spoleCnost tak miize zdsobovat i1 vladni budovy a kralovské palace.
Zajem spolecnosti o zakazniky potvrzuje i1 fakt, ze se také jedna o prvni maloobchodni
fetézec, ktery spotiebitele informoval o nutri¢ni hodnoté 64 bézné prodavanych potravin.
Spolecnost neustale prichdzi s novymi napady a vylepSenimi a v soucasné dob¢ se jedné o
nejznaméjsi, nejstarsi a nejrozsirenéjsi obchodni fetézec na holandském trhu (Stroosnijder,
2012; Albert Heijn, 2018). Ve svété pisobi na tfech kontinentech (v Evropé, USA a
jihovychodni Asii), celkem v 11 zemich jako maloobchodni prodejce potravin, vlastnici
pfiblizn€ 6 500 obchodl. Tyto prodejny obslouzi kazdy tyden az 50 miliont zakaznik
(Ahold Delhaize, 2018b). S uspéchem se setkalo také ptivodni praZeni kavy, proto Heijn
v Zaandamu v roce 1911 zalozil i prvni tovarnu na prazeni kavy. Dnes je spole¢nost Ahold
Coffee Company hlavnim dodavatelem do né¢kolika evropskych zemi. Spole¢nost klade
diraz na trvale udrzitelny rozvoj, podporu Zzivotniho prostiedi a zajisténi dobrych

pracovnich podminek (Ahold Coffee Company, 2018).

Spolecnost Ahold Czech Republic, a.s. se na ¢eském trhu objevila v roce 1990 pod nazvem
Euronova, a.s., a stala se tak prvnim fetézcem ze zahranici, ktery za¢al podnikat v Ceské
republice. Prvni supermarket, ktery spolecnost na ¢eském trhu oteviela, byl supermarket
Mana v Jihlavé v ervnu roku 1991, ktery se tak stal prvnim supermarketem v Ceské
republice viibec. T¢Sil se velké oblibé zadkazniki a mnozstvi ptivodnich 30 zaméstnanct
muselo byt brzy navySeno, aby napor zakaznikl byl zvladnutelny. Kromé¢ prodejen Mana

provozoval Ahold i diskontni prodejny Sesam a markety Prima. Od roku 1999 jiz
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spole¢nost vystupuje jako Ahold Czech Republic, a.s. V letech 2000 — 2001 doslo ke
slouceni, jehoz divodem byla podobnost prodejen a snaha o silngj$i postaveni na trhu
oproti konkurenci némeckych fetézcli Kaufland, Plus a Penny. Misto téchto tfi typt
prodejen zacal Ahold provozovat novy format - hypermarkety Hypernova a supermarkety
Albert. Hypermarkety Hypernova ovSem nebyly prvnimi hypermarkety na ¢eském trhu,
jako tomu bylo u supermarketii, v té tobé je jiz v Ceské republice provozovaly spole&nosti
Globus a Spar. Spole¢nost se postupné rozrostla na jednu z nejvétSich v oblasti obchodnich
fetézct v CR. Aby jesté vice upevnila své postaveni na trhu, v roce 2005 spoleénost Ahold
expandovala a prevzala 56 prodejen rakouské spolecnosti Julius Meinl, kterd odesla

z Ceského trhu, a zacala je provozovat pod nazvem Albert Supermarket.

Zasadnim bodem byl rebranding v roce 2009, kdy doslo ke sjednoceni znacky na Albert
Hypermarket a Albert Supermarket z diivodu jednotné prezentace spolecnosti. Prodejny
tak byly provozovany pod novym logem. Pozice Aholdu na trhu neustéle posilovala, coz
potvrdila i akvizice v roce 2014, kdy obchodni fetézec Albert ptevzal prodejny obchodniho
fetézce Spar COS, ktery mél na &eském trhu stamilionové ztraty. Akvizice probéhla
v ramci strategie spole€nosti rozsifit svij geograficky dosah na soucasnych i pfilehlych
trzich a zaméfit se na vedouci pozice na trhu. Projekt rebrandingu prodejen Interspar na
Albert trval osm mésici a znamenal uspesné piestavéni a promeénu 49 prodejen. Snahou
bylo i zachovani toho nejlepsiho z obou znacek, protoze prodejny a produkty fetézce Spar
byly oblibené¢ a dobfe oceniované. Timto doSlo ke zdvojndsobeni sortimentu znacky a
roz$ifeni moznosti pro zakazniky. Ziskdnim téchto prodejen se tak Ahold stal jednim
z favoritd v CR v ramci maloobchodniho trhu. Pozitivem bylo i to, Ze Albert byl schopen

nabidnout az 97 % byvalych pracovnikl Intersparu pracovni pozici ve spole€nosti.

V cCervenci roku 2016 se Royal Ahold sloucil se spolecnosti Delhaize Group a vznikla tak
spolecnost Ahold Delhaize. Spolecnost Ahold Delhaize je jednou z nejvétsich svétovych
maloobchodnich prodejnich skupin, kterd se zabyva prodejem potravin a ma vedouci
postaveni v oblasti supermarketii. Mimo Ceskou republiku jeji zna¢ky pisobi i v Belgii,
Némecku, Recku, Lucembursku, Nizozemsku, Rumunsku, Srbsku a USA. Mimo to je
soucasti spolecnych podnikli v Indonésii a Portugalsku. Tyto znacky jsou jednim
z nejvyznamnéjSich poskytovatelli Cerstvych potravin a mistné ptizpisobenych produkta

(Ahold Delhaize, 2018a).
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4.2 Soucasny stav spole¢nosti

V sou¢asné dobé& jsou prodejny Albert jednémi znejznaméjsich v Ceské republice.
Spolecnost Ahold provozuje 329 téchto prodejen a 23 benzinovych stanic. Tyto obchody
nabizeji obrovsky vybér potravin se zaméfenim na Cerstvé produkty. Mimo to maji Sirokou
nabidku v prodeji produkti a sluzeb vlastnich znacek. Albert také neustile rozSifuje
spolupraci s regionalnimi dodavateli, kdy jejich prostiednictvim v misté prodeje dosahuje
vetsiho spojeni s mistni komunitou. Na Ceském trhu si spole¢nost udrzuje pevné postaveni
na prednich mistech. Jak Ize vidét v tabulce 6, ve srovnani prodejnich fetézct podle trzeb,
je spolecnost Ahold na 2. misté ve vysi dosazenych trzeb a v roce 2016 dosahla zisku 3,8
milionu korun. Vyprostila se tak ze ztraty, do které se dostala po pfevzeti a investicich do

prodejen Interspar.

Tabulka 6: Srovnani prodejnich retézcii a jejich trzeb

Retézec Trzby v mld. K¢ Ucetni obdobi
Kaufland 57 3/2016 —2/2017
Ahold 49,6 2016

Tesco 44,5 3/2016 —2/2017
Lidl 38,3 3/2015-2/2016
Penny Market 32,1 2016

Zdroj: vlastni zpracovani dle ¢eskénoviny.cz (2018).

Mimo vyrobkl od ¢eskych a zahrani¢nich vyrobeli nabizeji prodejny Albert také produkty
vlastnich znacek. V soucasné dobé€ je Sest produktovych tfad — Albert, Albert Excellent,
Albert Bio, Albert Veggie, Albert Free From a AH Basic. Je kladen dtraz na to, aby ve

vlastnich znackach byly obsazeny produkty, které jsou zajimavé a zakazniky vyhledavané.

Od 1. dubna 2013 je generdlnim feditelem spole¢nosti Ahold Czech Republic, a.s. a
predsedou predstavenstva Jesper Gronnegaard Lauridsen, ktery do Aholdu pfisel ze
spolecnosti Tesco, kde pulsobil jako obchodni fteditel. Nahradil tak piedchoziho

generalniho feditele Jan Van Dama, ktery na této pozici pisobil Ctyfi roky.
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4.2.1 Albert Supermarket

V Ceské republice je provozovano 239 supermarketii a nachazeji se ve viech krajich.
Prodejni plocha je od 200 do 2 000 metrti Ctverecnich, sortiment prodejny obsahuje cca
5000 az 12 000 polozek, ptedevsim potravin, ale 1 zakladniho nepotravinaiského zbozi.
Prodejny jsou pro zakazniky otevieny cely tyden, ale oteviraci doby jednotlivych prodejen

se lisi, protoze jsou ptizplisobeny pozadavkim zakaznik v misté prodejny.

4.2.2 Albert Hypermarket

Hypermarkety se také nachazeji ve vSech krajich a je jich celkem 90. Jsou zastoupeny ve
dvou provedenich — velké prodejny a kompaktni. Velké prodejny maji prodejni plochu od
7000 do 10000 metrti ctverecnich, velikost kompaktnich je pouze do 6 000 metrt
¢tvereCnich. Tyto prodejny maji Siroky sortiment potravinafského i nepotravindiského

zbozi skladajiciho se z az 33 000 prodejnich polozek.

4.2.3 Centrala (Support Office)

Centrala spole¢nosti se nachdzi v Praze — Novych Butovicich. Je rozdélena do jedenacti
oddéleni, jejichz zamé&stnanci se staraji o poskytovani administrativni a odborné podpory
prodejnam, chod spolecnosti, podporu logistiky a ptispivaji ke zvySovani kvality zbozi a

sluzeb pro zakazniky.

4.2.4 Distribuéni centra

Spolec¢nost spravuje tii vlastni distribu¢ni centra. Prvni se nachazi v Olomouci, druhé
v Klecanech u Prahy a treti je nové od Cervna roku 2017 otevieno v Biezhradu u Hradce
Kralové. Dohromady zaméstnavaji vice nez 1 000 pracovniki. Cilem distribu¢nich center
je zasobovat vSechny prodejny veSkerym potravindiskym i nepotravinaiskym zbozim a

zlepSovat tak dostupnost zbozi v prodejnach. Vyjimku tvoii mrazené produkty a pecivo,
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které jsou do prodejen distribuovany piimo od dodavateldi, anebo v ptipadé Cerstvého

peciva — peceno v prodejnach. Tato centra vyexpeduji rocné az 980 000 tun zbozi.

4.3 Cile, poslani a strategie spole¢nosti

Spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s. jako dcefind spole¢nost vychazi z poslani a vize
skupiny Ahold. Spole¢nost Ahold svoji zakladni strategii zaméfuje na udrzitelny a
odpovédny obchod. Jedna se o zplisob podnikéni, firemni hodnoty, podporu a spokojenost
zameéstnancl, prostiedi, ve kterém spolecnost podnika a prodej vyrobkli vyrobenych trvale
udrzitelnym zplisobem. V souladu se strategii spolecnosti, prodejny Albert kladou diraz na

kvalitu a Cerstvost potravin a na spolupréci s mistnimi dodavateli.

Strategie firemni spolecenské odpoveédnosti spolenosti méa ctyfi zdkladni pilife, které
obsahuji stanovené ambice, cile a kroky, které¢ spolecnost respektuje. Zaroven vSichni
zaméstnanci jsou motivovani ke kazdodennimu uplatnovani téchto zasad pii své praci.
Tyto Ctyii pilife jsou zdravy zivot, ochrana klimatu, udrzitelny obchod a angazovanost
v komunitach. VSechny tyto pilife stoji na stejném zdkladu — na zodpovédné praci

zaméstnancu.

Hodnoty, které¢ spolecnost pii své Cinnosti vyznava, jsou uvedeny na obrazku 3.
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Obrazek 3: Hodnoty spolecnosti

Zdroj: interni.

Vzhledem k tomu, Ze spoleénost Ahold se jak v Ceské republice, tak i ve svété zabyva

predev§im prodejem potravin, tak hlavnim a dlouhodobym cilem je obchodovat s nimi
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takovym zplsobem, aby cely proces obchodu byl pro vSechny strany spravedlivy a
vyhodny. Jednd se jak o ndkupy a distribuci od dodavateld, tak i o vlastni nakupy

zakazniku.

Dilé¢im cilem spolecnosti je byt lepsi kazdy den. Tento slib odrézi dlouhodoby smér
spolecnosti. Tohoto cile a zaroven slibu chce dosdhnout pomoci vytvoreni lepSiho mista
k ndkupu pro zadkazniky, vytvorenim lepSiho mista pro praci pro zaméstnance a stat se
lepSim sousedem pro lidi v okoli v misté¢ prodejen. Jak Ize vidét na obrazku 4, bublina
"LepSi misto k ndkupu" je o néco vétsi nez ostatni, coz je dano tim, Ze praveé na tuto oblast
se spolecnost planuje zaméfit nejvice. Plakét s témito sliby je umistén v kazdé budové
spolecnosti, aby byl zaméstnancim neustidle na ocich. Na napliovani téchto slibi se
zaméiuje program Favorite, jehoz cilem je podpofit prodejny, aby se staly oblibenymi pro
zékazniky. Program motivuje zaméstnance odménami, aby jejich prace vedla ke
spokojenosti zakazniktli, podporuje tymové akce zaméstnanct, diky pfispévkim vylepsuje

pracovni prosttedi apod.

Lepsi misto
k nakupu

® Shvéla kvalita a Serstvost

LepSi soused
. Snadnr it pro zxhray Evotn( styl
® Pisp2vek K kyalitnimu

Sivotu komenit
* Virabky 2o zodpovidmpch sdrojll
® Pife o Hvotni prostiedi

Obrazek 4: Sliby spolecnosti
Zdroj: interni.
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Poslanim spolecnosti Ahold je zvySovat a podporovat kvalitu ve vSech oblastech, kterymi
se spolecnost zabyva, prosazovat rozvoj inovaci a dodrzovat zéisady spoleCenské
odpovédnosti. Proto jeji spoluprace probihd i s dalSimi spole¢nostmi v maloobchodnim a
potravindiském odvétvi, vladdnimi 1 nevladnimi organizacemi tak, aby bylo dosazeno
zvySovani standardu odpovédného podnikani v této celé oblasti. Spole¢nost Ahold je proto
¢lenem nebo spolupracuje s neziskovymi organizacemi, jako jsou RSPO (udrzitelnost
palmového oleje a minimalizaci negativniho vlivu péstovani palem na zivotni prostiedi),
RTRS (podpora celosvétové zodpovédné vyroby a zpracovani soji), MSC (zabyvajici se
problematikou rybolovu), UTZ Certified (zaméfena na udrzitelné hospodateni s kavou,
kakaem a caji) a Fair Trade (pomoc producentiim v zemich tietiho svéta). Spolecnost se
také zavézala zacClenit do svoji strategie udrzitelného rozvoje zasady UN Global Compact.
Zakladni principy této sit¢ firem a organizaci cili na lidska prava, pracovni podminky,

zivotni prostiedi a protikorup¢ni opatieni.

4.4 Corporate identity

Jak jiz bylo uvedeno, zakladatelem spolecnosti byl Albert Heijn a pravé proto ceské
prodejny nesou nazev Albert. Odkazuji tak na ptivod a historii spolecnosti. Po slouceni
Delhaize Group s Royal Ahold v roce 2016 proSlo zménou i logo spolecnosti. Skupina
Ahold Delhaize nyni pouziva logo, které respektuje a odkazuje na obé pivodni spolecnosti.
Na obrazku 5 je mozno vidét, jak nové logo propojilo lva, ktery byl logem Delhaize Group
s propojovaci ikonou a kralovskou korunou Aholdu. Toto spojeni bylo vyhodné, protoze
interni 1 externi vefejnosti dalo najevo, ze ob¢ spolecnosti pokracuji ve své ¢innosti jako

doposud. Logo vyuziva zelenou barvu, ktera odkazuje na cil udrzitelné budoucnosti.
- ~% Ahold
A Ahold & i
& <0 Delhaize
Obrazek 5: Logo spolecnosti Ahold — piivodni a nové

Zdroj: interni.
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Logo prodejen Albert se v prubéhu let nekolikrat zmeénilo v zavislosti na rebrandingu
prodejen a nyni se pro interni i externi komunikaci pouziva jednotny vizualni styl.
Postupnou proménu loga je mozno vidét obrazku 6. Na levé strané je zobrazeno, jak loga
ptivodné vypadala pfed rebrandingem prodejen v roce 2009, kdy doslo ke sjednoceni
znacky. Od roku 2009 se pro prodejny pouzivalo stejné logo, které bylo pouze barevné
rozliSeno na hypermarket a supermarket. Nové logo mé modernéjsi design, je vice svézi a
z puvodni barevné typologie prodejen Albert a Hypernova, a nové piidana zelena barva
predstavuje Cerstvost. Tyto ovaly jsou tfi, coz reprezentuje tfi dostupné velikosti prodejen.
V roce 2015 doslo k rebrandingu pievzatych prodejen spolecnosti Spar, diky ¢emuz nastala
prilezitost pro novou znacku a vylepSeni loga. Proména loga nebyla nijak extrémni, doSlo
pouze k odstranéni zlut¢ho a zeleného pruhu. Dalsi upravou bylo vytvofeni vice tvart
- logo je k dispozici jak v obdélnikové, tak v kulaté verzi. Vytvoreni kulatého tvaru ma
symbolizovat blizkost a je snahou o posilovani vztahii znacky Albert se zakazniky i
zaméstnanci. Na intranetu 1 webovych strankach spolecnosti jsou veskeré schvalené formy
log k dispozici a jiné varianty by nemély byt pouzivany. Pro pouziti loga jsou stanovena

urcitd pravidla a nemélo by dojit ke zneuziti.

. Ibert
aliper
[11 hypernova

g 4
albert: albert

SUPERMARKET SUPERMARKET

Pivodni 2009 2015

Obrazek 6: Vyvoj loga prodejen

Zdroj: interni.

Soucasti firemni identity je i piesn¢ definovany dresscode. Ve spole¢nosti plati pevna
pravidla pro oblé¢kani zaméstnanct. Jak lze vidét v ptiloze A, pro kazdé oddéleni nebo

pozici je presné vyobrazeno, jak by mél byt zaméstnanec daného useku obleCen a jaké
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dopliikky by mél pii své praci vyuzivat. Soucésti dresscodu je také visacka, na které je
firemni moto, jméno zaméstnance, jeho pozice a logo prodejny. Mimo pravidla oblékani
jsou zamestnanci zavazani dodrzovat Cistotu a upravenost svého vzhledu a maximalné dbat
na hygienu. Tato pravidla plati bez vyjimky pro vSechny zaméstnance spolecnosti, at’ uz se
jednd o zaméstnance na plny nebo castecny uvazek, ucné nebo brigadniky. Pravidla
oblékani jsou vadzana na nafizeni Evropského tfadu pro bezpecnost potravin stanovujici

principy a pozadavky potravinového prava.

Soucasti identity spolecnosti je 1 jednotnd forma dokumentt a tiskovin. Pro externi i interni
komunikace spolecnost a jeji zaméstnanci vyuzivaji pouze schvalené Sablony dokumentt a

formulara. Veskeré jiné typy jsou prohladSeny za neplatné a nemély by byt pouzivany.

Respektovani etickych norem je zdsadni pro chovani spolecnosti i v oblasti public relations
a v praxi jsou tyto normy dirazné dodrzovany. Eticky kodex této spolecnosti vychazi ze
zévazku k Cestnosti a formuluje etické principy, kterymi se tato spolecnost fidi. Tento
kodex je vystavén na Ctyfech pilifich — na etickych principech, které se zohlednuji pfi
veskerych rozhodnutich spolecnosti. Pro spolecnost jsou tyto pilife velmi dulezité a na
veskeré zaméstnance je kladen diiraz, aby se tyto principy staly béZnou soucésti jejich
kazdodenni prace. Témito zohlediiovanymi principy jsou vzdjemny respekt, fizeni se
zékonem, etické jednani ve vztazich a odvaha ozvat se. Eticky kodex spolecnosti urcuje
vztahy se zdkazniky, zaméstnanci, komunitami a se vSemi dalSimi zucastnénymi. Pro
zaméstnance je kompletni eticky kodex plné k dispozici na intranetu a také je soucasti

pracovni smlouvy.

4.5 Marketingova komunikace spolecnosti

Cilem marketingové komunikace spolecnosti je plnit stanovené strategické marketingové
cile a podporovat dobré jméno spolecnosti. Nastroje komunikacniho mixu jsou proto
vyuzivany pravé pro tyto ucely. Spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s. ovSem pro své
potfeby vyuzivd pouze nékolik vybranych néstroji komunika¢niho mixu. Témito
pouzivanymi nastroji jsou reklama, podpora prodeje a public relations. Pfimy marketing

ani osobni prodej zde neni nijak zastoupen.
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Reklama je zakladem marketingového mixu této spolecnosti. Pro propagaci spolecnosti je
nejvice vyuzivana reklama v televizi, radiu, novinach, Casopisech a online reklama.
V reklamé jsou pouzivany spoty nebo tisténd sdéleni, které informuji o aktudlni akcéni
nabidce zbozi, aktualni marketingové kampani apod. V soucasné dobé€ jsou aktualni spoty
nové brand kampan¢ s mottem ,,Stoji za to jist 1épe®, a to nejen v televizni reklamé. Stejna
sdéleni pfinaseji i ostatni formy reklamy. Samostatnym bodem jsou reklamni letdky, které
pravidelné informuji, které zbozi je aktudlné v ak¢éni nabidce prodejen. Supermarkety a
hypermarkety maji rozdilnou nabidku ak¢éniho zbozi, proto se i jejich prospekty od sebe
lisi. Letaky jsou distribuovany do jednotlivych domacnosti, jsou k dispozici v prodejnach a

na internetu.

Nastroji podpory prodeje jsou v této spolecnosti piedevsim slevy a akce, soutéze, vyhodné
nabidky, garance vraceni pen¢z a sbératelsk¢ kampané. Tyto sbératelské (vérnostni)
kampané jsou u zakaznik velmi oblibené a trvani kampané je vzdy omezeno pouze na
nekolik mésict. Principem kampani je, Ze zédkaznik za kazdych 200 K¢ nédkupu nebo pfi
koupi vybranych produkti ziskdva body, a poté, pii ziskani urcitého mnozstvi bodi, je
muize vyménit za produkty v aktudlni vérnostni kampani. V minulych kampanich bylo
mozné ziskat jak spotiebice a nddobi do kuchyné, tak nastroje do domécnosti, knizky nebo

predméty, které byly zacilené predevsim na déti.

Poslednim nastrojem marketingové komunikace této spole¢nosti jsou public relations. Stav

a pusobeni néstroji public relations je podrobnéji rozepsano v nasledujici kapitole.
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5 Soucasny stav public relations spole¢nosti Ahold

Czech Republic, a.s.

V této kapitole je popsan soucasny stav a pusobeni nastrojii interniho a externiho public

relations ve vybrané spolecnosti.

5.1 Interni PR

Interni PR spolec¢nosti Ahold Czech Republic, a.s. je zaméfeno pfedevS§im na zaméstnance
a vnitini vztahy ve spole¢nosti. Spole¢nost zaméstnava vice nez 17 500 zaméstnanci a fadi
se tak mezi pét nejvétsich zaméstnavatelti v Ceské republice. V roce 2017 byla v Zebticku
TOP 5 zaméstnavatelil v oblasti obchodu umisténa na 4. misté (Issuu, 2017). Spolecnost si
je védoma potfeby mit kvalitni a kompetentni zaméstnance, cemuz napoméhd i internim

pusobenim nastrojti public relations.

5.1.1 Digitalni komunikace

Aktualni situace, informace a novinky ve spole¢nosti jsou se zaméstnanci sdileny pomoci
emailu, intranetu nebo newslettertl. Zakladem interni komunikace je intranet, ktery uvnitt
spolecnosti zefektiviiuje a zjednodusuje pfistup k informacim a praci s nimi. Intranet slouzi
jako rozcestnik pro bézné informace, novinky a dokumenty. Je zde mozno nalézt napiiklad
zékladni idaje o spolecnosti, fotogalerii a videogalerii, adresat zaméstnanct a prodejen,
informace o zménach, smérnice a potfebné dokumenty pro zaméstnance, privodce pro

nové zaméstnance, interni burzu prace apod. Nahled intranetu je zobrazen na obrazku 7.
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Obrdazek 7: Intranet spolecnosti

Zdroj: Interni

Spolecnost jak interné, tak externé¢ komunikuje pfedevSim prostfednictvim emaild, které
funguji na spoleéné doméné albert.cz. Email je pfifazen vSem pracovnikiim centraly a na
prodejnach manazerim prodejen, jejich zastupclim, vedoucim tymu a administratoriim.
V zévislosti na pozici je email vyuzivan nejen pro vzajemnou komunikaci ve spolecnosti,
ale 1 pro vngjsi vztahy, napt. s dodavateli, s médii nebo se zdkazniky. Pro pracovniky
centrdly a ostatni administrativni pozice je prostfednictvim emailu pravidelné rozesilan
newsletter informujici napt. o aktudlné volnych pozicich, personédlnich zménach nebo

probihajicich projektech.

5.1.2 Firemni tiskoviny

Spolecnost zajist'uje, aby vSichni zaméstnanci byli v€as a dobie informovani o vSem, co se
ve spoleénosti d&je. Pravidelné jsou proto vydavany firemni asopis Usmév a firemni
noviny Albertoviny. Ob¢ tato média jsou u zaméstnancti velmi oblibend. Firemni noviny
prinéaseji informace predev§im o novinkach a déni v prodejnéch, firemni ¢asopis informuje
o déni v celé spolecnosti. Firemni tiskoviny jsou zamé&stnanciim k dispozici jak ve fyzické
podobé, tak i volné dostupné na intranetu s moznosti zpétného vyhledavani v archivu.
Pravidelné 5x az 6x ro¢né¢ jsou také vydavany noviny Logican, které jsou zaméfeny na

distribuéni centra.
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Firemni tiskoviny jsou vSeobecné i odbornou vetejnosti velice dobfe hodnocené. Firemni
asopis Usmév se pravidelné umistuje v soutézi Zlaty stiednik na prednich pozicich
v kategorii Nejlepsi interni Gasopis, a v letech 2012 a 2013 ziskal Ceskou cenu za PR.

Ocenéni sbiraji také firemni noviny Albertoviny za Nejlepsi interni noviny.

5.1.3 Face-to-face

Jako ve vétSiné firem i v této spolecnosti se vSechny tymy pravideln¢ schdzi na porady a
meetingy, spolecné diskutuji o aktualnich zalezitostech, potiebach, hledaji problémy a
piekazky pti praci. Zjistuji, jaké jsou pfic¢iny téchto problémul a hledaji zplsoby jejich
feSeni. Na téchto poradach je také prostor pro vyjadieni vlastnich nazorG a napadi
zaméstnancl. Kazdy tym si urci, co pro néj bude v nasledujicim obdobi prioritou a na co se

zamg¢ii. Jednotlivé tymy mohou mit odliSné priority i rozdilné frekvence schlizek.

Kontakt s pfimym nadfizenym zprosttedkovava také rocni a pololetni hodnoceni. Pii
ro¢nim hodnoceni dochézi k osobnimu setkéni nadfizeného a zaméstnance, formou dialogu
je zhodnocen pracovni vykon za minuly rok a jsou nastaveny cile na rok nésledujici. Pfi
dobrém vykonu pracovnika mtize pti tomto setkani dojit k rozhodnuti o navySeni mzdy. Pfi
pololetnim hodnoceni je kratce provedena revize, zda neni potieba cile upravit nebo
doplnit. Tento proces kazdorocniho hodnoceni napomadhd neustalému zlepSovani
pracovniho vykonu zaméstnanc. VSem zaméstnancim déava prostor k sumarizaci toho,
¢eho bylo jejich vykonem dosazeno, co se podafilo a kde je ptilezitost pro dalsi zlepSeni

nebo posun dopiedu.

Ve spolecnosti existuji i Skolici programy pro nové manazery. Pfi nastupu jsou pfifazeni na
Skolici stfedisko, kde se pod vedenim zkuSeného manaZera prodejny zaSkoluji na tuto
pozici. Ostatni nove¢ piijati zaméstnanci jsou na prodejné proskoleni o bezpecnosti prace,
pozéarni ochrang, zasadach hygieny a security opatfenich. Po zaSkoleni jsou zafazeni do
bézného provozu prodejny pod dohledem zkuSeného spolupracovnika. Pti aktualizaci nebo
zavadéni novych programu jsou zaméstnanci, ktefi budou s programem pracovat piislusné
proskoleni, aby nenastaly zadné pitekdzky pii jejich praci. V piipadé povysSeni jsou
zaméstnanci nejprve poveteni vykonem nové pracovni pozice, a pii pozitivnim hodnoceni

odvedené prace je zaméstnanec trvale pietazen do nové pozice. Pro lepsi rozvoj vzdélani je
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také na centrdle spolecnosti zafizena knihovna, kde je dostupnad pievazné vzdélavaci

literatura, slouzici k dalSimu vzdélavani zaméstnancti spolec¢nosti.

V kazdé prodejné musi byt umisténa hlavni a personalni nasténka, aby vSechny nezbytné
informace byly neustdle k dispozici. Podle interni piedlohy jsou na hlavni nésténce
vyvéSena jména vedoucich dne pro ranni i odpoledni sménu, osoba kontrolujici rychlost
odbaveni zakaznikt u pokladen, formulat HACCP slouzici ke sledovani a zapisu teplot na
prodejni plose 1 v zazemi prodejny a dalSi potfebné a dulezité informace. Personalni
nasténka obsahuje plan dochazky zaméstnancli a plan dovolenych, kolektivni smlouvu,
aktudlni informace, eticky kodex, dulezité kontakty, pozarni evakuacni plan a smérnice,
postup feSeni problémii a nahlasovani zmén, informace o benefitech, plakaty a jiné

nezbytné informace.

5.2 Externi PR

Soucasti celého komunikacniho planu jsou i externi public relations. Jejich hlavnim cilem
je podpora dobrého jména spolecnosti a posileni pozitivni image. Jako kazda spolecnost i
spolecnost Ahold Czech Republic, a.s. usiluje o to, aby byla kladné¢ vniména vetejnosti,
ziskala nové zakazniky a udrZela si stavajici. Spokojeni a vracejici zakaznici, ktefi
piipadné obchody doporuci i svym znadmym, jsou zakladem uspéchu. Externi PR je proto

zaméteno predev§im na komunikaci s médii a se zakazniky prodejen Albert.

5.2.1 Media relations

ZnaCka Albert ma za cil vCasn¢ a oteviené informovat vefejnost. Proto spolecnost
s novinafi 1 médii pravidelné spolupracuje, poskytuje rozhovory a na svych webovych
strankéach také pravidelné zvetejiiuje tiskové zpravy pro novinate. Snahou je ovliviiovat to,
co se o této spolecnosti v novinach a na internetu piSe, a davat podklady pro medialni
sd€leni. Velmi vyuzivané jsou PR c¢lanky, které vefejnost informuji o aktualnim déni,
napomahaji utvareni pozitivni image a budovani vztahli s vetejnosti. Tiskové zpravy a

interview nejsou poskytovany pouze piizasadnich udalostech, ale jednd se i o bézna
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sdéleni a jejich pravidelné¢ publikovani. Pro samostatnou komunikaci s novinaii je ve
spolecnosti stanovena tiskova mluvci, ktera se stard o posileni pozitivniho povédomi o

znacce a vztah k vefejnosti prostfednictvim novinari a médii.

Na webovych strankach je v sekei pro novinafe uveden kontakt, a to jak korespondencéni
adresa, tak emailova adresa, kam se mohou obratit. Voln¢ ke stazeni jsou zde i fotografie a

loga, pravé pro potfeby médii.

5.2.2 Digitalni komunikace

Zakladem online aktivit spolecnosti jsou webové stranky spole¢nosti, jejichz adresa je
www.albert.cz. Pravdépodobné je to jeden z nastroji, se kterym nejcastéji pfijdou do styku
jak zaméstnanci, tak Sirokd vefejnost. Stranky spoleCnosti spravné funguji, jsou piehledné,

poutavé a dodrzuji stejny vizudlni styl a barevnou typologii jako prodejny.

Stahnéte si .
dubnovy Albert magazin’ ;5‘ ’\ R o

iy e T o :
W - L=l ‘-. 4 = p 4 r
prlne‘-‘lﬁ-— - Chei magaz |n
silaydmt’ o

AKTUALNI LETAK RECEPTY VSE O VARENI

Obrazek 8: Nahled webovych stranek spolecnosti
Zdroj: albert.cz (2018).

Uvodni stranka webu slouzi pro piehled nejnov&jsich ¢lankd a jako rozcestnik do
jednotlivych rubrik. Jak je mozno vidét na obrazku 8, v zéhlavi stranky je umisténo logo
prodejen Albert, které jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole. Mimo loga je zde umisténa 1
kolonka pro rychlé vyhledavani, zékladni telefonicky a mailovy kontakt a moznost

piepinat webové stranky mezi Ceskym a anglickym jazykem. Webové stranky jsou
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pravidelné aktualizovany a piinaSeji nejnovéjsi informace a ¢lanky. Je zde mozno nalézt
aktualni letdky pro hypermarkety i supermarkety, aktualni marketingovou kampan, nové
recepty a zajimavé Clanky o vafeni, archiv magazinu Albert, ¢lanky na rizna aktualni
témata, informace o spolec¢nosti apod. Pro lepsi orientaci zakaznikl je zde také umisténo
vyhledavani viech prodejen a &erpacich stanic v Ceské republice. Ke kazdé prodejné je zde
vypsdna oteviraci doba, sluzby, adresa a aktudlni letdk, takze zdkaznik ma okamzité a
piesné informace, jaké potiebuje. Pro navstévniky, kteti hledaji zaméstnani je zde rubrika
s informacemi o spole¢nosti, moznostech zaméstnani a seznamem aktualné volnych pozic.
V zapati stranka nabizi odkazy na interni znacky vyrobktli a odkazy na profily spole¢nosti

na socialnich sitich.

Spolecnost si je védoma, Ze socialni sit¢ nabizi spoustu novych moznosti, a Ze v dnesni
dobé¢ jsou Casto pouzivané a uzivateli velmi oblibené. Proto ani v této oblasti neni pozadu,
a socidlni sit¢ aktivné vyuzivd ke komunikaci a navazovani novych kontaktt. Pro
spolecnost funguji socidlni sité¢ jako komunikacni kandl pro zdkazniky, zaméstnance a
obchodni partnery. Jejich vyuziti posiluje u uzivatelii vnimani znacky a zlepSuji image

spole¢nosti.

Jiz v roce 2012 byl zaloZen oficialni u¢et na Facebooku pojmenovany Albert CR a slouzi
k propojeni vzdjemné komunikace fanouskti a spolecnosti, i ke komunikaci mezi fanousky
navzajem. V bieznu 2018 se tento facebookovy profil libi 128 052 lidem a mnoho dal$ich
lidi ho pouze sleduje. Na tomto profilu spole¢nost zdkazniky a fanousky pravidelné
informuje o svych aktivitach, novinkach a probihajicich marketingovych kampanich,
pridava zajimavé clanky a recepty, informuje o své Cinnosti, sdili fotografie, aktivné
diskutuje s fanousky a odpovida na jejich otazky a ptipominky, odkazuje na webové
stranky apod. Zpétnou vazbu spolecnosti ddvaji fanousci svymi komentafi, fotografiemi,
ptispévky atd. Pravideln¢ jsou zde také zvetejnovany soutéze o rizné odmeény, do kterych
se mohou fanousci profilu libovolné zapojit. Opét je zde umisténo logo Albertu, ale ostatni
grafickd podoba profilu se pribézné meéni v zavislosti na aktudlné probihajicich kampanich

nebo udalostech.

V ohledu na sdileny obsah a poskytované informace je na tom velmi podobné komunikace
spolecnosti 1 na Twitteru. Zde jsou k dispozici dva profily. Prvni profil byl pfidan na tuto

socialni sit’ v roce 2014 a je zaméfen na komunikaci s béznymi zdkazniky a spotiebiteli,
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druhy se pfipojil pozd€ji vroce 2016 a zaméfuje se na zvefejiiovani informaci a
komunikaci s médii. Opét je zde umisténo logo, maji podobnou grafickou upravu a oba
profily odkazuji i na webové stranky. Cilem téchto profili je vytvoiit komunika¢ni kanal,
ktery bude pravidelné¢ poskytovat informace o déni ve spolecnosti a zacilit na média,

novinare, obchodni partnery i jednotlivce.

Co se tyka Instagramu, zde spole¢nost vlastni i€et pojmenovany albertceskarepublika a ma
vice nez 11 500 sledujicich. Oproti Facebooku 1 webovym strankdm je Instagram zaméien
ponckud jinym smérem. Tento instagramovy profil je orientovany pouze na magazin
Albert. Jsou zde proto zvefejiiovany nejen fotografie kazdého nové vydaného magazinu,
ale predevsim jde o fotografickou prezentaci jidel uvaienych podle receptl prave z tohoto
magazinu, jak je mozno vidét na obrazku 9. Fotografie jsou ladény do svétlych tont a
profil plsobi atraktivnim, jednotnym a svézim dojmem. K oznacCovéani fotografii je
nejCastéji pouzivan hashtag #albertmagazin, ktery pouziva jak spole¢nost pro své
fotografie, tak ostatni uzivatelé, ktefi ho ptidavaji ke svym fotografiim. S timto hashtagem
je celkem zvetejnéno 893 fotografii. Spolecné s nim se zde také vyrazné objevuje hashtag
#albertvkuchyni, pod kterym je zvefejnéno 463 piispévki. Casto byva na tematickych
fotografiich uzivatelli Instagramu oznacen i profil spolecnosti jako takovy, a v tomto
piipad¢ se jednd o vzajemné propojeni profilu spolecnosti a fotografie nezvetejnéné

spolecnosti.

€ albertceskarepublika
373 11,5k M

T O

Albert Ceska republika

~
albert

Oblibeny magazin nejen pra zékazniky supermarket( a
hypermarkelii Albert. Podélte se s nédmi o své 2d2itky s
magazinem Albert! #albertmagazin

www.albert cz/

Obrdazek 9: Instagramovy profil Albert Ceskd republika
Zdroj: Albertceskarepublika (2018).
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Kromé téchto aktivit popsanych vyse je aktivni i kanal Albert CR na Youtube, kde jsou
zvetejiiovana videa a spoty, znichz né€které je mozno vidét i v televizi. I zde mohou
navstévnici kanalu okomentovat videa, sdilet je dal po socidlnich sitich nebo se piihlasit
k automatickému odbéru videi. Spolecnost také vyuziva profesni sit’ LinkedIn, jejiz smysl
je zaloZzen na komunikaci s dosavadnimi i potencidlnimi pracovnimi kontakty. Uchazeci o
zaméstnani, ktefi maji na této siti vytvofeny profil, se tak mohou na profilu této spolecnosti
dozvédét o aktualné nabizenych volnych pracovnich pozicich nebo mohou spolecnost
piimo oslovit, pokud maji zdjem o pracovni pftilezitost. Profil spole¢nosti opét obsahuje
zékladni informace o spolec¢nosti Ahold Czech Republic, a.s. a také sdruzuje jednotlivé

profily zaméstnanc.

5.2.3 Firemni tiskoviny

Firemni publikaci ur€enou pro zékazniky je Casopis Albert v kuchyni, ktery je u zakaznikt
velmi oblibeny a fadi se mezi nejoblibengj§i magaziny zaméfené na gastronomii. Casopis
je vydavany jiz fadu let a nové Cislo vychazi kazdy mésic. Kazdé cCislo Casopisu piinasi
inspiraci pro kuchyni, spoustu zajimavych receptli, uzite¢né tipy a rady, rozhovory
s lokalnimi dodavateli, ¢lanky tykajici se gastronomie nebo potravin, soutéze apod. Prostor
je také poskytovan i samotnym Gtenaftim magazinu. Casopis davé piileZitost napt. food
bloggeriim, aby ukazali své kulindiské vytvory. Zvefejiiovany jsou zde i zpétné reakce
Ctenaru, ktefi pisi do redakce své nazory, pfipominky a zasilaji fotografie jimi vytvofenych
jidel. Zpétna reakce Ctenait je podnicena i tim, Ze nejzajimavéjsi dopis nebo fotografie od

¢tenafi jsou ocenény poukazkou v hodnoté 300 K¢ na nakup v prodejnach Albert.

Diive byl prodavan symbolicky za 5 K¢ nebo ho zdkaznici obdrzeli zdarma k nakupu nad
400 K¢. Dnes tomu jiz tak neni, protoze od roku 2009 je ¢asopis zcela zdarma pro vSechny.
Casopis je mozné ziskat v papirové podob& v kazdé prodejné Albert nebo je volné
k dispozici v elektronické podobé na webovych strankéach, socialnich sitich a na dalSich
webech a aplikacich, odkud si ho uZzivatelé mohou stdhnout do svych zafizeni. Na
webovych strankdch spolecnosti je také archiv tohoto Casopisu, takze se Ctenafi mohou

kdykoliv vratit ke starSim vyddnim. Vzhledem k tomu, Ze je poskytovan zdarma, tak
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naklady na tvorbu a vytisk tohoto magazinu jsou ¢aste¢né hrazeny z placenych inzerci od

dodavatelq.

Popularitu a kvalitu potvrzuji také riznad ocenéni, které tento Casopis obdrzel. V roce 2012
ziskal Albert magazin 2. misto v kategorii Nejlepsi firemni ¢asopis pro zakazniky v 10.
ro¢niku soutéze Zlaty stfednik, coz je profesni soutéZ hodnotici a ocenujici firemni
publikace urcené k prezentaci spolecnosti nebo produkti vii€i externi a interni veiejnosti.
O rok pozd¢ji Casopis skoncil na 3. misté a dalsi rok byl umistén mezi "Top rated", tedy

mezi nejlépe hodnocené publikace.

Dalsim tiskovym materidlem je pravidelné zvefejiiovand vyrocni zprava, shrnujici ¢innost
spolecnosti a vysledky hospodafeni v piedchozim obdobi. K dispozici je ovSem pouze
v internetové podobé a ke stazeni ve formatu pdf. Diky digitalni podobé nabizi rychlejsi
vyhledavani udaji, moznost vytisknuti pouze jednotlivych stranek a pohodlngjsi

prohlizeni.

Na webovych strankach spolecnosti je také moznost zaregistrovat se k odebirani
newsletteru. Ten je poté pravidelné zasilan na zaregistrovany email. Newsletter pfinasi
souhrn ak¢nich cenovych nabidek, aktudlni letdky, recepty, tipy na vareni, informace o
akcich a soutézich a také pravidelné upozoriiuje na kazdy nové vydany Albert magazin.

Odebirani newsletteru neni ovSem nijak zavazné a z jeho zasilani se 1ze kdykoliv odhlésit.

5.2.4 Sponzoring

Soucasti charitativnich aktivit je Nadacni fond Albert, ktery sjednocuje spolecensky
odpovédné aktivity spolec¢nosti. Fond byl zalozen 1. zafi 2009 a tento projekt je zacilen na
dvé hlavni oblasti. Prvni oblasti je dlouhodobd podpora zdravého Zivotniho stylu déti.
Druhou oblasti je vzd€lavani, integrace a rozvoj socialn¢ znevyhodnénych déti a mladeze.
Prosttednictvim Nadacniho fondu Albert pomahd Albert lidem v komunitach a détskych
domovech, poméha rodindm zit zdravéjsim zivotnim stylem a rozviji potencial jednotlivet,
kteti vyrlstaji ve znevyhodnéném prostiedi. Diky tomuto fondu jsou financné

podporovany rozlicné projekty neziskovych organizaci, na které je kazdorocn¢ ptispivano
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nékolik milionti korun. Sloganem a zaroven poslanim nadaéniho fondu je ,,Zdravy zivot

pro spole¢nost a pomoc tém, kteti ji potfebuji®.

A

Obrazek 10: Logo Nadacniho fondu Albert a programu Zdrava petka
Zdroj: Nadacni fond Albert (2015b).

Zakaznici prodejen mohou na tyto projekty také ptispét, bud’ pfimym ptispévkem pro
Nada¢ni fond Albert, zakoupenim vybraného zboZzi nebo zapojenim do programi.
Predevsim je ale fond financovan z prodeje igelitovych tasek s logem a sloganem fondu.
Tyto taSky si zdkaznici mohou zakoupit pro svij ndkup ve vSech prodejnach Albert a tim
ptisp&ji do nadacniho fondu. Finan¢ni prostfedky, které Nadacni fond Albert ziska,

prerozd€luje v rdmci grantovych vyzev nebo je vyuzije pii realizaci vlastnich projektt.

Podporu zdravého zivotniho stylu a zdravého stravovani zajistuje celorepublikovy
vzdélavaci program Zdrava 5, ktery Nadacni fond Albert poskytuje zdarma Skolam. Tento
program je zaméfen nejen na déti matefskych 1 zakladnich skol, ale také na jejich rodice.
Cilem Zdravé 5 je motivovat déti k dodrzovani zésad zdravé vyzivy a zdravého Zivotniho

stylu.

Projekt Bertik pomaha je také financovan z nada¢niho fondu. Projekt je zamétfen na pomoc
a podporu déti v détskych domovech nebo dalSich nahradnich vychovnych zatizenich, na
péstounské a adoptivni rodiny a na déti ze socialné znevyhodnénych rodin. Pomoc socialné
znevyhodnénym détem zaclenit se do bézného Zivota podporuje i projekt Do Alberta na
praxi, ktery pomaha ziskat pracovni zkuSenosti formou placené brigddy (Nadacni fond

Albert, 2015a).

Od roku 2011 prodejny Albert spolupracuji s Potravinovou bankou, coz je neziskova

organizace, ktera shromazd’uje potraviny a dale je pferozdéluje humanitarnim nebo
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charitativnim organizacim. Béhem nérodni potravinové sbirky se mohou i zdkaznici zapojit
tim, Ze zakoupi vybrané potraviny s dlouhou trvanlivosti, které poté do sbirky vénuji.

V roce 2017 bylo v prodejnach Albert darovano témér 42 tun potravin a drogerie.

V oblasti Celebrity PR spole¢nost Ahold marketingove spolupracovala se zndmym Ceskym
kuchatem Zdenkem Pohlreichem, ktery pfed akvizici propagoval prodejny Interspar. Tento
kuchat se s Albertem podilel na riznych projektech, byl tvafi nékolika marketingovych
kampani, pro vetejnost poradal kulindiské show v obchodnich centrech apod. Albert byl
dale sponzorem jeho televiznich poradii a dodavatel surovin pro vatreni. Od bfezna
leto$niho roku byla ovSem vzdjemnd spoluprace pieruSena a Zden€k Pohlreich presel ke
konkurenc¢nimu obchodnimu fetézci Kaufland. V soucasné dob¢ tedy pro marketingovou

podporu prodejen Albert neni vyuzivana zadna znama osobnost.

V ramci vyuky i praxe Albert spolupracuje s nékolika stiednimi $kolami po celé Ceské
republice. Studentim dava piilezitost, aby ziskali teoretické 1 praktick¢ dovednosti
v oblasti prodeje zbozi a zajiStuje odborny vycvik pod vedenim zkusenych zaméstnanct.
Po absolvovani vyu€eni pak mohou studenti v piipadé zajmu pokraovat ve spolupraci
v pracovnim poméru. Studenti vysokych skol mohou absolvovat Summer Internship, coz je
pracovni stdz béhem letnich prazdnin nebo ziskat Part-time neboli dlouhodobé zaméstnéni
formou zkraceného tivazku. Absolventi vysokych Skol se mohou stat soucasti vybeérového

trainee programu, kde pod vedenim mentora mohou rozvijet své dovednosti.
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6 Prizkum vnimani externiho public relations

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat jednotlivé néstroje interniho a
externiho public relations, které tato spolecnost vyuziva, zhodnotit je a pfipadné navrhnout
doporu¢eni pro zlepSeni komunikace a PR aktivit zacilenych na externi vefejnost.
Prizkum vnimani tedy navazuje na ptedchozi kapitoly, ve kterych byla proSetiena jak
marketingovd komunikace spolecnosti, tak jednotlivé néstroje interniho a externiho PR,

které jsou v soucasné dobé vyuzivany.

Prizkumné Setfeni toho, jak externi vefejnost vnima plisobeni public relations spolecnosti
Ahold Czech Republic, a.s., bylo provedeno pomoci anonymniho dotaznikového Setfeni.
Pro rychlejsi rozposlani, snadnéjsi vyplnéni a zacileni na Siroky vzorek respondenti byl
dotaznik Sifen prostiednictvim internetu. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit
povédomi externi vefejnosti o spoleCnosti, jak tato vefejnost vnima soucasny stav
marketingové komunikace a PR aktivit, které jsou spolenosti pouzivany a jaky vliv na n¢
maji. Déle zjistit nedostatky a navrhnout, jaké Upravy téchto nastroji by byly vhodné pro

udrzeni stavajicich zédkaznika 1 pro osloveni téch potencidlnich.

Dotaznik pfedstavoval jednoduchou a G¢innou metodu sbéru dat a k nahlédnuti je pfilozen
k této praci v ptiloze B. Dotaznik byl pfichystdn pouze v elektronické podob¢é a mezi
Sirokou vefejnost voln¢ Sifen prostiednictvim internetu, vzorek respondentli pro
pruzkumné Setfeni byl tak ndhodnym vybérem. Navratnost dotaznikl, kterd byla déna
pomérem vyplnénych a nedokoncenych dotaznikd, byla témét 79 %. Od respondentii bylo

zpét ziskano 163 odpovédi.

Dotaznikové Setfeni zahrnovalo celkem 12 otdzek, z toho 5 uzavienych otazek, 6 otazek
polouzavienych s moznosti vyplnéni jiné vlastni odpovédi a 1 otazku, kterd obsahovala 6
ptikladi, které respondent hodnotil pomoci Skaly 1 - 5. U né¢kterych otazek bylo mozné
jesté dale zdlvodnit sva rozhodnuti. Prvni tfi otazky byly tzv. identifikacni, dotazujici se

na pohlavi, vék a stav respondenta.

68



Pted vyhodnocenim dotaznikového Setfeni byly stanoveny nasledujici piredpoklady, které

prizkum bud’ potvrdil, nebo vyvratil. Byly stanoveny tyto pfedpoklady:

1) Nejvice respondentt odpovi, Ze o znacce Albert panuje pozitivni povédomi.

2) Vice nez 40 % respondentt pfijima sdéleni spolecnosti ptes socialni sité.

3) Pokud by zédkaznici svym znamym tyto prodejny nedoporucili, bylo by to zejména
z ditvodu nekvalitniho zbozi.

4) Maximalné¢ 20 % respondentil nevi o Zadn¢ aktivité této znacky.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této kapitole jsou vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni a zavéry znich

plynouci.

Otazka ¢. 1: Jaké je VaSe pohlavi?
Na otazku tykajici se pohlavi odpovédélo celkem 163 respondentd, z nichz bylo 131 Zen a
32 muzi. Pomérové je tedy mozno fici, ze se prizkumu zucastnilo 19,63 % muzi a

80,37 % Zen.

Otazka ¢. 2: Do jaké vékové skupiny patrite?

Dotazniku se mohli zucastnit respondenti jakéhokoliv véku. Z vysledkl vyplyva, ze
nejvice respondentil, celkem 89, se nachazelo ve véku 15 — 25 let. Zbylych 74 respondentt
se nachdzelo ve vekové skupin€ 26 — 55 let. Ve treti v€kové skupiné oznacujici 56 let a

vice na dotaznik neodpovédél nikdo.

Otazka ¢. 3: Jaké je Vase povolani?

Tato otazka se zaméfovala na zjisténi soucasného stavu povolani u respondentii. Na vybér
bylo bud’ z 5 predpiipravenych moznosti, nebo dopsani vlastni odpovédi v kolonce Jiné.
Nejpocetnéjsi byla skupina zaméstnancii, tuto odpovéd’ vybralo 94 respondenti. Druha
nejcastéj$i odpovéd’ byla student, kterou vybralo 54 dotdzanych. Dale se prizkumu
zi&astnilo 8 respondentii pracujicich jako OSVC a 4 nezaméstnani. 3 respondenti si zvolili

vlastni odpovéd’ zdiivodnénou rodi¢ovskou dovolenou.
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Otazka ¢. 4: Jaké obchody nejcastéji navstévujete?

Ctvrta otazka se zaméfovala na zji§téni, které obchodni fetézce v Ceské republice jsou
respondenty nejvice navstévovany. Tato otdzka byla polouzaviend, na vybér byly pfedem
dané moznosti nebo moznost dopsat odpovéd’ vlastnimi slovy. Respondenti mohli vybrat

maximalné 3 odpoveédi.

Jaké obchody nejcastéji navStévujete?
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Obrazek 11: Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 4

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak lze vidét na grafu na obrazku 11, nejcastéji vybiranymi obchody byly v tomto potadi:
Lidl, Albert, Kaufland, Tesco a Billa. Prodejny Albert, kterymi se tato diplomova prace
zabyva, byly respondenty vybrany 83x a dostaly se tak na 2. misto mezi 3 nejCastcji
vybiranymi obchodnimi fetézci. V odpovédich jiné byly zminény obchody Coop, Terno,

Hruska a dalsi malé obchody.

Otazka ¢. 5: Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Albert?

Cilem otazky €. 5 bylo zjistit, jak ¢asto respondenti pro sviij nakup vyuziji prodejny Albert.
Co se tyCe Cetnosti navstév je mozno vytvofit zaveér, ze 160 respondentli v prodejnach
Albert n¢kdy nakupuje a pouze 3 respondenti odpovédéli, ze v téchto prodejnach nikdy
nenakupuji. Z tohoto diivodu budou u dalsich otazek vyhodnocovany odpovédi pouze od
téchto 160 respondentii, ktefi uvedli, ze v prodejnach Albert nakupuji. Obrazek 12

zachycuje grafické zpracovani této otazky.
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Jak ¢asto nakupujete v prodejnach
Albert?
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Obrazek 12: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 5

Zdroj: vlastni zpracovani.

V ptipadech, kdy respondenti zvolili odpovéd’ n€kolikrat mési¢né a nékolikrat rocné se
jedna predevsim o situace, kdy lidé kombinuji nakupy v riznych obchodnich fetézcich.
Moznost kazdy den a nékolikrat tydné zvolili predevsim lidé, ktefi maji prodejnu Albert

v blizkosti bydlisté nebo nakupuji vyhradné v téchto prodejnach.

Otazka ¢. 6: Nakupujete v prodejnach Albert zboZi privatnich znacek?

Otéazka €. 6 se zaméfila na produkty vlastnich znacek spolecnosti, které jsou v prodejnach
Albert prodavany. Odpovédi na tuto otdzku zndzorfiuje obrazek 13. Pravidelné tyto
produkty nakupuje 16 % dotdzanych. Jako hlavni divody byla uvedena ptfedevsim nizka
cena a spokojenost s témito produkty. 42 % respondentii uvedlo, Ze je nakupuji pouze
vyjimecné a pouze nékteré produkty téchto znacek. Nikdy je nenakupuje 16 % dotazanych,
a to zejména z diivodu toho, Ze davaji prednost jinym osvédcenym znackam, které jsou pro
né¢ zndm¢Ejsi a kvalitn€j$i. Zbylych 26 % o téchto znackéach bud’ vibec nevi, nebo je to
nezajima. Nekolik lidi také uvedlo, Ze pokud je nékteré zbozi v akci, nakupuji ho bez

ohledu na znacku.
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Nakupujete v prodejnach Albert zboZi
privatnich znacek?
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Ne, nikdy
16%

Ano, ale pouze
vyjime¢éné
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Obrazek 13: Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 6

Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 7: Jste prihlasen/a k odebirani newsletteru zasilaného na email?

Tato otazka zjisStovala, zda jsou respondenti ptihlaseni k odebirdni newsletteru, ktery na
zadany email pravideln¢ zasild souhrn nabidek, tipti a informaci. Jak je mozno vidét na
obrazku 14, je zde velky nepomér. 89 % dotazanych k odbéru piihlaSeno neni a pouhé 1 %
dotazanych k odbéru newsletteru piihlaseno je. Zbylych 10 % respondentii viibec nevi, ze
tato moznost existuje. Tento stav mlize byt dan jak nezdjmem zakazniki, tak tim, ze tento

newsletter neni nijak propagovan.

Jste prihlasen/a k odebirani
newsletteru zasilaného na email?

_ M Ano, jsem
Ano, jsem Ne, nschm
1% 89% ® Ne, nechci
Nevim, Ze
tato moznos ® Nevim, Ze tato moznost
je je
10%

Obrazek 14: Graficke vyhodnoceni otazky ¢. 7

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze 0 znacce Albert panuje pozitivni povédomi?

Vefejné minéni, corporate identity a image jsou vychodisky public relations. Proto je
otazka ¢. 8 zaméfena na to, zda je znacka Albert hodnocena externi vefejnosti jako
pozitivni. Jak lze vidét na obrazku 15, pouhych 24 % respondentl si mysli, Ze o znacce
panuje pozitivni povédomi. Dalsich 31 % dotazanych zvolilo odpoveéd’ ne. Ovsem nejveétsi

¢ast dotazanych, 72 respondentti, coz €ini celych 45 %, zvolila odpovéd’ nevim.

Myslite si, Ze o znacce Albert
panuje pozitivni povédomi?

Ano

Nevim

Obrazek 15: Graficke vyhodnoceni otdazky ¢. 8

Zdroj: vlastni zpracovani.

Pro lepsi pochopeni odpovédi, byla u této otdzky moznost dobrovolné zdGvodnit, pro¢ se

respondenti rozhodli pro odpovéd’ ano nebo ne.

Dtivody pro odpovéd’ ano byly velice rozmanité. Nejvice respondenti zdivodnovalo tuto
volbu tim, Ze o prodejnach Albert ani o celé spolecnosti nezaznamenali Zadnou negativni
zminku nebo kauzu, a ani nikdo z jejich okoli neprojevil stiznost. Druhym nejcast¢jSim
divodem byla rozsahlost obchodniho fetézce, dobra dostupnost prodejen, kvalitni sluzby a
rozmanité a kvalitni potraviny. Kladné hodnocen byl 1 marketing a PR spolecnosti. Déle
také respondenti odkazovali na dlouholetou tradici a zavedenost spolecnosti na trhu
surCitymi standardy. Jeden z dotdzanych poukézal na spolecenskou odpovédnost a
sponzorovani charitativnich 0c¢elt, coz hodnotil jako vysoce pozitivni. Nekolik
respondentl vysvétlovalo, ze sice urCité stiznosti slySeli, ale ne natolik vyrazné, aby to

ovlivnilo jejich minéni o spole¢nosti a znacce.
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Pti zdivodiiovani odpovédi ne se divody tolik neliSily. Nejcastéji byly jako davod
udavany ptipady tykajici se nekvalitniho, zkazeného a proslého zbozi. Druhym nejcastéji
zminovanym divodem byla kauza tykajici se nizkého finan¢niho ohodnoceni a celkového
pristupu k zaméstnanctim, coz o této spolecnosti vytvari velmi Spatné minéni mezi
vetejnosti. Mnoho respondentti také vnima prodejny negativné z diivodu Spatného piistupu
persondlu a Spinavych, neuklizenych prodejnich prostori. Poslednim velmi casto

zminovanym argumentem byly neimérné vysoké ceny oproti konkurenci.

Otazka €. 9: Ze kterych komunikacnich kanalii nejvice prijimate sdéleni spolecnosti
Ahold Czech Republic, a.s.?

Otéazka ¢. 9 byla zaméfena na kanaly marketingové komunikace, které spole¢nost pouziva
pro sdéleni externi vefejnosti. Otdzka byla polouzaviend svybérem z danych
komunikacnich kanali a moZnosti dopsat vlastni odpovéd’. Jako nejvice vyuzivany
komunikac¢ni kanal byly vybrany tiSténé letaky, ze kterych zékaznici pfijimaji informace o
aktualné cenové zvyhodnéném zbozi. Tuto moznost respondenti oznacili 76x. Reklamy a
spoty v televizi byly vybrany ve 43 ptipadech. Webové¢ stranky, které jsou povazovany za
zéakladni nastroj marketingové komunikace, byly vybrany pouze 25x. Ze sociélnich siti byl
nejcastéji oznacovan Facebook, a to ve 14 piipadech. Oproti tomu socialni sit’ Twitter
nebyla vybrdna ani jednou. Vice nez 24 % dotazanych odpovédélo, Ze nepiijima sdéleni
této spolecnosti z zddnych komunikac¢nich kanala. Celkové vyhodnoceni této otazky lze

vidét na obrazku 16.

Ze kterych komunikacnich kanala
nejvice prijimate sdéleni spole¢nosti?
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Obrazek 16: Graficke vyhodnoceni otazky ¢. 9

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Otazka €. 10: Se kterymi aktivitami znacky Albert jste se setkal/a?

Cilem externich aktivit znacky Albert je podpora dobrého jména spolecnosti a posileni
pozitivni image. Tato otazka se tedy zamétovala na to, zda respondenti maji o téchto
aktivitach urcité povédomi a zda se s nimi n¢kdy setkali. Opét se jednalo o polouzavienou
otazku, kdy respondenti vybirali z nabizenych moznosti nebo mohli dopsat vlastni

odpovéd..

Jak 1ze vidét na obrazku 17, nejveétsi mnozstvi respondent se setkalo s magazinem Albert,
ktery byl vybran 81x. Druhé misto ziskal charitativni program Bertik pomaha, ktery byl
vybran 46x a poté nasleduji vérnostni kampané, pfi kterych zadkaznici sbiraji body za
nakup. Tato aktivita byla vybrana 35x. Nejméné respondentli vybralo program stazi nebo
vyuceni pro studenty a absolventy, ktery byl vybran pouze 2x. Celych 32,5 % dotazanych
se s zadnou aktivitou nikdy nesetkalo. Tento stav ovSem muze byt dan jak nezdjmem

zakaznikl, tak nizkou propagaci téchto aktivit.

Se kterymi aktivitami znacCky Albert jste se setkal/a?
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Charitativni program Bertik pomaha

81

80

u Vzdélavaci program Zdrava 5
70
60

52 Obchudky s Albertem

50 46

H Vérnostni kampané (sbirani bodit)
40 35

u Albert magazin
30 26 24 y

B SoutéZe o ceny
20

B Program pracovnich stdzi nebo vyuceni
10 4 7 pro studenty a absolventy

2 B S zadnou aktivitou jsem se nesetkal/a.
0 [ | —

Obrazek 17: Graficke vyhodnoceni otazky ¢. 10

Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka €. 11: Doporucil/a byste prodejny Albert svym znamym?
Pokud je zakaznik prodejen spokojen, mlize svij pozitivni dojem S$ifit dile mezi své

znameé, coZ je pro tuto spolecnost také urcitd forma jak se dostat do povédomi vefejnosti.
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Proto je otazka ¢. 11 zaméfena prave na to, zda by respondenti doporucili prodejny Albert
svym znamym. Jak Ize vidét na obrazku 18, prevazuje odpoveéd ano, kterou zvolilo 67
respondentl. Dalsi dvé odpovédi jsou téméf vyvazené, 47 dotdzanych by prodejny

nedoporucilo a zbylych 46 zvolilo odpovéd’ Nevim.

Doporucil/a byste prodejny Albert
svym znamym?

Ano
mA
42% ne
u Ne
Nevim

Ne
29%

Obrazek 18: Graficke vyhodnoceni otazky ¢. 11

Zdroj: vlastni zpracovani.

U této otazky byla dobrovolnd moznost vybrat, z jakych divodi se respondenti rozhodli
pro doporuceni nebo nedoporuceni. V piipadech, kdy respondenti zvolili moznost ano,

byly nejcastéjSimi divody dostupnost prodejen, rozmanitost zbozi a ceny.

Tabulka 7: Zditvodnéni odpovédi Ano

Dostupnost prodejen 44
Rozmanitost zbozi 37
Ceny 29
Prosttedi prodejen 17
Kvalita zbozi 15
Cerstvost zbozi 9
Marketingové kampané 5
Personal 3
Jiné 2

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Nejcastéjsimi divody pro nedoporuceni prodejen byly personal, prostiedi prodejen a

Cerstvost zbozi. Tyto tfi divody byly také casto zmifovany jiz u otdzky ¢. 8, kdy

respondenti zdivodiovali, pro€ si mysli, ze o zna¢ce Albert nepanuje pozitivni povédomi.

Tabulka 8: Zditvodneni odpovedi Ne

Personal 28
Prosttedi prodejen 25
Cerstvost zbozi 21
Kvalita zbozi 20
Ceny 16
Rozmanitost zbozi 11
Jiné 7
Dostupnost prodejen 3
Marketingové kampané 0

Zdroj: vlastni zpracovani.

Otazka ¢. 12: Obodujte chovani zaméstnancii v prodejnach Albert.

Posledni otdzka dotazniku se zamétfovala na hodnoceni zaméstnanct pracujicich

v prodejnach Albert, jelikoz 1 zaméstnanci samotni napomahaji utvareni image spolecnosti.

Tato otazka obsahovala 6 prikladd chovani zaméstnancl, které respondenti hodnotili

pomoci Skdly 1 — 5, kdy 5 bylo nejlepsi ohodnoceni, 1 nejhor$i ohodnoceni. Odpovédi

respondentt vyjadfuje graf na obrazku 19.

100
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40

2

o

Obodujte chovani zaméstnanci

Pfijemné vystupovani

H Znalosti a schopnost poradit

. mlnnnll II II || II “ II nlimnmn
1 2 3 4 5

= Styl komunikace a jednani

® Ochota a vstficnost
Vytizovani reklamaci

u Pfitomnost zaméstnancti na prodejni plose

Obrazek 19: Graficke vyhodnoceni otazky ¢. 12

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Po vypoctu aritmetického priiméru je mozno zjistit vahu jednotlivych ptikladt chovani, viz
tabulka 9. Jako nejlepsi z hodnoceni vychazi vyfizovani reklamaci s véhou priméru 3,11,

nejhtife je hodnocena pfitomnost zaméstnanct na prodejni ploSe s vahou primeéru 2,96.

Tabulka 9: Hodnoceni chovani zaméstnanci

Typ chovani zaméstnancti 1 2 3 4 5 Pramér
Vyftizovani reklamaci 11 15 90 33 11 3,11
Ochota a vstiicnost 13 25 78 28 16 3,06
Znalosti a schopnost poradit 10 30 71 38 11 3,06
Pf{jemné vystupovani 12 29 78 31 10 2,99
Styl komunikace a jednani 10 30 81 29 10 2,98
Pritomnost zaméstnancl na prodejni plose 18 29 66 35 12 2,96

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Zavéry z vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z dotaznikové Setieni vyplyva, ze zdkaznici vétsinou prodejny Albert vnimaji pouze jako
bézny obchodni fetézec. U otdzky tykajici se pozitivniho povédomi o znacce Albert si
pouhych 24 % respondentii mysli, Ze o znacce panuje pozitivni povédomi. DalSich 31 %
dotazanych zvolilo odpoveéd’ ne. OvSem nejvétsi ¢ast dotazanych, 72 respondentii, coz ¢ini

celych 45 %, zvolila odpovéd’ nevim. Prvni stanoveny pfedpoklad byl timto zamitnut.

Mnoho respondentli bylo ve véku 15 — 25 let, tedy ve skupiné lidi, pro které je pouzivani
socialnich siti naprosto béznou a kazdodenni zalezitosti. Pfesto pouze 16 dotazanych ze
160 uvedlo, ze pfijimaji sdéleni spoleCnosti ze socidlnich siti, a to z Facebooku a
Instagramu. Jednd se tedy o pouhych 10 % respondentti, a tim je druhy pfedpoklad, ktery

tvrdi, Ze vice nez 40 % respondenti pfijima sdéleni spolecnosti pies socidlni sité, zamitnut.

Urcita forma jak se dostat do povédomi vefejnosti je Ustni komunikace mezi rodinou,
prateli nebo zndmymi. Pokud je zdkaznik prodejen spokojen, mize sviij pozitivni dojem
Sifit dale. Z vyhodnoceni otazky tykajici se doporuceni svym znamym je mozno fici, Ze
29 % dotazanych by prodejny nedoporucilo. Divod téchto rozhodnuti byl nejcastéji

personal, ¢imz je mozno tieti predpoklad zamitnout.
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Z dotazniku vyplyva, Ze mnoho lidi nema o externich aktivitich spolecnosti zadné
povédomi. To mlze byt dano tim, Ze zakaznici berou prodejny pouze jako misto ndkupu a
o dalsi aktivity se nijak vice nezajimaji. Na druhou stranu tento stav mize byt dan nizkou
propagaci téchto aktivit. Téméf 33 % dotazanych odpovédélo, ze se nesetkali s Zadnou

aktivitou znacky Albert. Timto zjisténim byl ctvrty predpoklad také zamitnut.

6.3 Doporuceni pro zlepSeni soucasné situace

Spolecnost ma v podstaté¢ kvalitné a Siroce zpracované PR, ale i pfesto se ji nedafi
dosdhnout pozitivniho povédomi mezi externi vefejnosti. Spolecnost tézi z dlouholeté

tradice a silné€ pozice na trhu, ale i tak je neustéle co zlepSovat.

Zakladnim komunikac¢nim ndastrojem spolecnosti by meély byt webové stranky.
V dotaznikovém Setfeni byly webové stranky jako zdroj sdéleni vybrany pouze necelymi
16 % respondentll, coZ je pro velkou spolecnost velice malo. Webové stranky spolecnosti
jsou sice graficky naprosto v potfadku, ovSem mnoho informaci, které je zde mozno nalézt,
je zastaralych a neuplnych. Spousta informaci zde chybi Upln€ a také informace o
spoleCnosti jsou velmi strucné. Spolecnost by se tedy méla zaméfit na aktudlnost a
doplnéni informaci. Déle by bylo vhodné zamyslet se nad smyslupInéj$im fazenim rubrik.
V soucasné dob¢ je ¢ast rubrik umisténa v zahlavi stranek, takze jsou piehledné a snadno
viditelné. Bohuzel dalsi ¢ast, napt. rubriky O nés, Zakaznicky servis nebo Garance kvality
jsou umistény v zapati stranky a uZzivatel je tak snadno piehlédne a nenalezne tak hledané
informace. Pro leps$i propagaci by bylo také vhodné uvadét adresu webovych stranek 1 v
tisténych letacich, které byly respondenty vybrany jako nejcastéjsi komunikacni kandl, a
také v televiznich spotech. Vefejnost by také mohl zajimat monitoring médii a nésledny

archiv téchto ¢lanki pfimo na webovych strankach spolecnosti.

Celkové by se spolecnost méla zaméfit na to, Ze vice nez 24 % dotdzanych nepfijima
z komunikac¢nich kanali vibec Zadnd sdéleni. Moznosti je podpofit propagaci téchto
kanalt pfimo v prodejnach Albert, napt. formou plakati nebo hlaSeni v instore radiu.
Spolecnost jiz webové stranky, letdky, TV spoty i instore radio provozuje, takze tyto

upravy by nepfinesly zadné dodate¢né finan¢ni néklady.
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Aktivity, kterym se tato spolecnost vénuje, jsou velmi rozmanité, ale i pfesto témet 33 %
respondentl nevi o zadné z nich. Tento stav mize byt dan nizkou propagaci téchto aktivit,
ale 1 nezajmem samotnych zakaznikli. Spole¢nost se zaméiuje na sponzoring v charitativni
oblasti, o které respondenti v podstaté védi. Novou pfilezitosti by mohl byt i sponzoring
udalosti, které by mély pro vefejnost spiSe zdbavny charakter. Jako zajimava ptilezitost se
nabizi spoluprace s oblibenymi food festivaly, které jsou v soucasné dobé velmi Casto
potadané a maji vysokou navstévnost. Podstatou téchto festivalli je dobré jidlo, zajimavé
restaurace, vafeni a vSe ostatni, co je spojené s gastronomii. ZnaCka Albert, ktera je
zaméfena na Siroky vybér Cerstvych i trvanlivych potravin, by se tak mohla stat napf.
dodavatelem potravin pro tyto festivaly nebo je sponzorovat finanéni formou. Tento typ
propojeni znacky Albert s vefejnou udalosti by byl urcit€ prospéSny a piispél by

k pozitivné€jSimu vniméni této znaCky u externi vetfejnosti.

Spole¢nost by se méla také zaméfit na propagaci svych programii pro studenty a
absolventy Skol. Z dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze je znaji pouze dva respondenti. Tato
aktivita mize do budoucna zajistit perspektivni a kvalitni zamé&stnance, které si spolecnost
pfi tomto programu provéfi a vychova. ProtoZe spolec¢nost nabizi ve svych prodejnach
moznost vyuceni pro studenty stfednich kol a pracovni staze pro studenty a absolventy
vysokych §kol, méla by se zaméfit na uzsi vztah se studenty. V soudasné dobé je v Ceské
republice 46 partnerskych stfednich Skol a ucilist, se kterymi spolecnost spolupracuje.
Tento kontakt je oviem velmi maly pfi mnozstvi kol v CR a studenti vysokych kol
nejsou informovéani téméef vibec. Bylo by vhodné se zamyslet nad rozsihlejSim
poskytovanim informaci pro Skoly. PrileZitosti je také situace, kdy odpovédny zaméstnanec
navstivi Skolu s pfednaskou o spole¢nosti, jednotlivych pozicich, pracovni naplni a

moznostech uplatnéni pro studenty.

Vhodnou moznosti pro osloveni a ziskani novych zaméstnanct jsou i veletrhy pracovnich
prilezitosti. Navstévnikim veletrhu by se tak mohla piiblizit kazdodenni prace
v prodejnéach, nabidnout zaméstnani 1 zodpovédét na jejich dotazy. Je to idedlni prilezitost
pro osobni kontakt vefejnosti se spolecnosti a vzajemné poznani. K propagaci vSech
navrzenych aktivit by slouzily dosavadni komunika¢ni kanaly, pfipadné by bylo vhodné i
na facebookovém profilu vytvofit udalost, kterd by o dané aktivit¢ informovala a vcas ji
uzivatelim pfipomnéla. Dulezité je také zvetejnit tiskovou zpravu, kde bude zpétné

zhodnoceni pofadané udalosti a fotografie.
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Nejcastéjsimi divody pro¢ o spolecnosti panuje Spatné povédomi a negativni image, jsou
persondl a Cerstvost zbozi. Z téchto divodu respondenti také nedoporucuji prodejny svému
okoli. Spolecnost by se proto méla zaméfit predevSim na zaméstnance - jejich chovani
k zakaznikim a pé¢i o zbozi. Dilezita je motivace zaméstnancl, ktera posiluje jejich
pracovni nasazeni, zodpovédnost a iniciativu. Finanéni motivaci by bylo zvysit
zaméstnancim mzdové ohodnoceni, které je v porovnani s konkuren¢nim obchodnimi
fetézci velmi nizké. Dale také poskytovat pravidelné bonusy a nabidnout vice pracovnich
benefiti. Timto by se vyiesSil i nedostatek zaméstnancli. Nefinan¢ni motivaci by bylo
zlepsit pracovni prostiedi a napomoci vstiicnéjSimu piistupu vedeni k zaméstnanctiim, ¢imz
komunikace a ocenéni dobfe vykonané prace. Zaméstnanci by méli absolvovat pravidelna
Skoleni a informacni schilizky, aby se eliminovaly problémy s Cerstvosti zbozi, upravenosti
prodejen i se samotnym piistupem zaméstnancl k zdkazniklim. Nésledné by bylo
dodrzovani stanovenych standardi piisné kontrolovano. AvSak u motivovanych a
zodpovédnych zaméstnancii je vétsi pravdépodobnost, ze k poruSovanim téchto pravidel
Cerstvosti nebude dochazet. Timto krokem by spolecnost mohla vyfesit jak problém

s nedostatkem zaméstnancd, tak s tim, ze je z t€chto diivodii vhimana vefejnosti negativné.

Z vyhodnoceni dotazniku také vyplyva, ze 99 % respondentii o newsletteru spole¢nosti
nevi nebo je nezajima. Poslednim doporucenim by bylo spiSe zavést vérnostni program,
kterého by byl tento newsletter soucasti. Zakaznik by po registraci obdrzel kartu, diky
které by mohl ziskat slevy, bonusy a odmény za sviij ndkup. Nejednalo by se pouze o slevy
na urcité zbozi, které zdkaznik casto nakupuje a slevy v obchodech, jak je tomu u
konkurenénich fetézcil, ale také obdrzeni napf. 5% slevy na cely ndkup po dosazeni
urcitych obratl na karté za nakupy. Aby mohl zdkaznik stav své karty a ziskanych bonust
pohodIné kontrolovat, bylo by mozné se do svého uctu piihlasit pfes webové stranky
spolecnosti. V piipadé osvédceni tohoto vérnostniho programu by bylo vhodné se zamyslet
1 nad vytvofenim aplikace pro chytré mobilni telefony, diky ¢emuz by méli zakaznici
neustdle vSe po ruce a na jednom misté. Slevy na nakup by poté mohly byt uplatnény
pouhym naskenovanim ¢arového kédu z chytrého telefonu. Vytvorenim aplikace by vznikl
prostor pro dal§i vzdjemnou komunikaci. Zakomponovat do tohoto programu by se také
mohly soudasné sbératelské kampané. Castky za nakup a pocet bod by se automaticky
nahravaly do systému, ¢imz by zaregistrovanym zdkazniktim odpadla nutnost schovavat

papirové karticky s body. Tito zdkaznici by poté mohli ziskat nabizené produkty bez
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jakéhokoliv doplatku. Dalsi pfilezitosti, kterou by spole¢nost mohla do tohoto programu

zafadit, je moZnost ndkupu pies internet a nasledny rozvoz zbozi k zdkaznikovi domi.
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Z.aveér

Tato prace se zabyvala tématem ,,Public relations vybrané firmy*, kdy touto vybranou
firmou je spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s., ktera v Ceské republice provozuje

hypermarkety a supermarkety Albert.

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat, jaké PR néstroje vybrana spolecnost Ahold
Czech Republic, a.s. vyuziva pro vztahy s interni a externi vefejnosti, zjistit jaké povédomi
o téchto aktivitach panuje u externi vefejnosti a jak jsou tyto aktivity hodnoceny. Soucasné
bylo cilem tyto nastroje upravit nebo najit a navrhnout nové moznosti komunikace a PR
aktivit. Smyslem navrzenych doporuceni je vylepSeni a zefektivnéni vztahti se stavajicimi
zakazniky prodejen a vytvofeni piilezitosti oslovit a zaujmout zdkazniky potenciélni.
Timto by mélo dojit ke zlepSeni vztahi mezi spoleCnosti a vefejnosti - jak interni, tak

externi.

Diplomova prace byla rozdélena do dvou ¢asti. V prvni €asti, ktera se zabyva teorii, byla
predstavena teorie public relations. Jako prvni byly definovany zdkladni pojmy nutné pro
pochopeni rozebirané problematiky, kterymi byly marketing, marketingova komunikace a
na public relations, které jsou jednou z c¢asti komunika¢niho mixu. Smyslem public
relations je navazani a udrzovani dobrych a divérnych vztaht s interni 1 externi veifejnosti,
a utvafeni dobrého jména spoleCnosti. Proto byla déale pomoci odborné literatury
vysvétlena definice tohoto pojmu, jednotliva vychodiska public relations, historie, cilové
skupiny a jednotlivé néstroje, které se v oblasti PR pouzivaji. Bylo zde také vysvétleno, ze
public relations jsou aktudlni a neustéle se vyvijejici sférou komunikace, ktera by méla byt

samoziejmou a neoddélitelnou soucasti kazdé dobie fungujici firmy.

V tvodu druhé, praktické ¢asti, byla pfedstavena vybrand firma pro tuto diplomovou préci,
kterou je spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s. Jedna se o spolecnost, ktera na ceském
trhu ptisobi od roku 1990 a provozuje v Ceské republice vieobecnd znamou maloobchodni
sit  hypermarketdt a supermarketd Albert. Tyto prodejny nabizeji mnoZstvi
nepotravinarského i potravinaiského zbozi s diiraznym zamétfenim na Cerstvé a kvalitni

potraviny. V této Casti byl tedy piedstaven ptivod této spoleCnosti, ktery sahd az do
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Nizozemska, dale jeji souCasny stav a identita, marketingovd komunikace a pouzivané
nastroje public relations, které spolecnost vyuzivad pro komunikaci s interni i externi
vefejnosti. Pro tuto spolecnost je dulezit¢é udrzovat dobré vztahy, at’ se jednd o
zaméstnance, zakazniky, dodavatele apod. Minéni externi vetfejnosti o spolecnosti, jeji
komunikaci a PR aktivitaich bylo prozkouméno pomoci anonymniho dotaznikového
Setfeni. Toto dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno pfedevs§im na povédomi o spolecnosti,

znalost komunikace a PR nastroji, které jsou vyzivany, coz bylo nasledné vyhodnoceno.

Pro odstranéni zjisténych nedokonalosti v marketingové komunikace a PR aktivitach byly
v zavéru prace navrzeny Upravy pro vylepseni, coz by mélo vylepsit stavajici komunikaci
s vefejnosti a zajistit lepsi vzdjemné vztahy. Nejprve byla spolecnosti navrhnuta Gprava a
nova mista propagace komunikacnich kanali, a efektivnéjs$i vyuziti téchto kanalt. Dalsi
doporuceni se zamétovalo na PR aktivity. Zde byla navrzena partnerska spoluprace s food
festivaly, uzs§i spolupréce se stfednimi a vysokymi Skolami a ucast na veletrhu pracovnich
prilezitosti. Tyto aktivity by mély napomoci vylepSeni povédomi o spole¢nosti. Navrzena
byla také lepsi orientace na zaméstnance a jejich motivaci. Poslednim doporucenim bylo
vytvofeni vérnostniho programu pro zdkazniky, ktery by ptinesl dal§i prostor pro

vzajemnou komunikaci.
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Piiloha A Dresscode spole¢nosti

Jak se oblékame albert

oddéleni ovoce a zelenina

oddaleni peéiva, oddéleni lahidek oddéleni peciva s viastni vjrobou

oddéleni masa — obsluhovany pult
oddéleni Cerstvych ryb

Pefiva
L \‘\*\-:, A r‘( t;.,
-~ =
Ryt Maso — cbsluhovang pult -
| i = <
| ' s } [ \ !n-. .T 7 : 3
Vo - ,E" A .‘ .
Ovoce azelenina Lahiidiy Pekima Ryby/ Maso - obsluhovany putt
= Modré triko 5 krdtkgm = Modre triko 5 kritigm rukévem . Slle kalhoty = BiE kalhoty
rukdvem = Modrd mikina s dlouhym rukavem
* Modri mikina 5 dioutrfm a limetkem
rukivem a limedkem = Zelend zdstéra - pliténd nebo
= Modrd vesta — fieace mikroténova - BlI% Za
= Zelend pldténd zistéra = Modri Zepice nebo kil e ;c e ’E o) "
do pasu = Ochranné rukavice mikroténavé Spretove ehara e fsktie mikrth

= Ochranné rukavice proti popdlent = Ochranné rukavice mikrosénove Spretove

= Tmawé diouhé kalhoty, = Tmavé dlouhé ksl‘-or,l e R i povezanl & sifovii
pevni uzaviens obuv - P s e = Bii3 achrannd ohuv s protisklur ovou podrifkou = Rukavice proti pofezdnlz kovove sioviny
» Qboustrannd imenovia = Ochrannd obuw s protiskluzovou = Pekaf nemi jmenoviy = BflE bavinEné nikavice pod rukavice z kovove sitoviny
podrafkou = Bil3 ochrannd gumovE obov s protisklurovou podrdfkoy

= Oboustra

oddéleni odbaveni manazer prodejny
vedouci tymu, administrator, zastupce manaZera prodejny
a oddéleni dopliiovani skladnik vedouci dne

* Miodeé triko 5 krétifm rukévem = Modré triko = Dblefen vidyve formainim odévy (business casual)
= Modsa mikina s dloghym rikivem a fmetkem = Montérkove kalhoty = Qboustranna jmenovis
* Modsd vesta fleece = Maontérkova b

= Tmavé dlouhé kalhaty, pevna uzaviend obuv = Ochrannd kat & profiskuzova obuy
= Oboustrannd jmenovka = Ochranné rukavice

= Dteplenivesta

= Deeplany kabat

= Oboustrannd jmenovka

Obleceni, které odrazi vasi profesionalitu.

L) pracovn frr odévi | e IreJa neustile udf ovat uprave no=L Eistoty a osahm swiiF est. Kafdodenn|

staci chtit _=

jSDLI ZEvarna AkE pro Jracm'l[w zamésinané na astefny Gvarek, pro uing
brigadniiy.
Platné pro viechny zamEstnance prodejen Albert supermarket a Albert hypermarket od 1. 3. 201

Obrazek Al: Dresscode spolecnosti
Zdroj: interni.

90



Priloha B Dotaznik pro prizkum vnimani externiho PR

Public relations spole¢nosti Ahold Czech Republic, a.s.

Dobry den,

studuji 2. ro¢nik oboru Podnikova ekonomie na Technické univerzité v Liberci a chtéla bych
Vs poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Informace, které¢ z dotaznikového Setieni
ziskam, vyuziji pro zpracovani své diplomové prace na téma Public relations vybraného
podniku. Timto vybranym podnikem je spole¢nost Ahold Czech Republic, a.s., provozujici
prodejny Albert. Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro potieby mé

diplomov¢ prace.

Ptedem dékuji za vyplnéni.

Alena

1. Jaké je VaSe pohlavi?
] Muz ] Zena

2. Do jaké vékové skupiny patrite?

[0 15-251let [0 26—55let [1 56 letavice

3. Jaky je VasSe povolani?

1 Student "1 Duchodce
| Zaméstnanec "1 Nezaméstnany
1 0svC [l Jiné

4. Jaké obchody nejcastéji navstévujete?

(vyberte maximalné 3 moznosti)

1 Albert 71 Lidl

'] Billa '] Penny Market
"1 Globus "1 Tesco

1 Kaufland T Jiné
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5. Jak ¢asto nakupujete v prodejnach Albert?
'] Kazdy den '] Nekolikrat roéné
"1 Nekolikrat tydné "1 Nikdy

[0 Neékolikrat mési¢né

6. Nakupujete v prodejnach Albert zboZi privatnich zna¢ek? (Albert, Albert Excellent,
AH Basic apod.)

"1 Ano, pravidelné "1 Ne, nikdy
"1 Ano, ale pouze vyjimecné "1 Nevim, nemam o nich piehled
Z jakého davodu?

7. Jste prihlaSen/a k odebirani newsletteru zasilaného na email?
'] Ano, jsem '] Nevim, ze tato moznost je.

[J Ne, nechci 0 Jiné

8. Myslite si, Ze 0 znacce Albert panuje pozitivni povédomi?

[1 Ano [l Ne [1 Nevim

Z jakého davodu si myslite, ze ano/ne?

9. Ze kterych komunikaénich kanali nejvice prijimate sdéleni spole¢nosti Ahold Czech
Republic, a.s.?

(vyberte maximalné 3 moznosti)

1 Webové stranky 1 Twitter

[l Televize "1 Facebook
"1 Noviny a Casopisy "1 Réadio

(] Tisténé letaky 'l Jiné

[l Instagram
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10. Se kterymi aktivitami znacky Albert jste se setkal/a?

[
[
[

Zapojeni do potravinové sbirky 0
Vzdélavaci program zdrava 5 O
Charitativni  program  Bertik

pomaha

Obchidky s Albertem [
Vémostni kampané (sbirani bodl) 0
Albert magazin

Soutéze o ceny

Program pracovnich stazi, vyuceni
nebo Skoleni pro studenty a
absolventy

Jiné

S Zadnou aktivitou jsem se

nesetkal/a.

11. Doporucil/a byste prodejny Albert svym znamym?
[l Ano

Z jakého dtvodu ano/ne?

0

O O O O

Ceny

Prosttedi prodejen
Personal
Rozmanitost zbozi

Marketingové kampané

[] Ne

[] Nevim

Dostupnost prodejen
Kvalita zboZi

Cerstvost zbozi

O O O O

Jiné

12. Obodujte chovani zaméstnanci v prodejnach Albert.

(5 nejlepsi, 1 nejhorsi)

Styl komunikace a jednédni

Ochota a vstficnost

Ptijemné vystupovani

Vytizovani reklamaci

Znalosti a schopnost poradit

Pfitomnost zaméstnancii na prodejni plose
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