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SOUHRN

1. Cil prace:
Na zéklad¢ zjisténych informaci z primarnich a sekundarnich zdrojt a vlastniho vyzkumu formulovat doporuceni
pro vybranou drazebni spole¢nost PROKONZULTA, a. s.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast byla zpracovana formou literarni reSerSe odbornych publikaci, komparaci publikovanych
vyzkumu a internetovych zdroji. V teoreticko-metodologické ¢asti jsou popsany dimenze aktivity v public
relations, konkrétné popis média relations, corporate identity, krizové komunikace a evaluace public relations.
Dale je v této Casti popsana obecna charakteristika pouzitych metod. V praktické ¢asti byly pouzity metoda
dotazovani, pretest, dotaznikové Setfeni, metoda komparace, statistické metody. Uplné profilovani pomoci
kontingencnich tabulek. Provéfovani vazeb mezi obsahovymi otdzkami a kontingen¢nimi analyzami vybranych
meritornich otazek.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prostfednictvim sluzby Monitora Media byl proveden monitoring médii, kdy byla provedena analyza medialniho
obrazu spolecnosti za vybrané obdobi a nasledné byl proveden vystup z tohoto monitoringu. Sledovanymi
ukazateli byly medialni dopad s jednotkou méteni bodit Gros Raiting Poinst a Opportunity to See. Koeficientem
pro finan¢ni zhodnoceni Advertising Value Equivalency bylo vyjadieno finan¢ni zhodnoceni medialnich aktivit
za sledované obdobi vybrané drazebni spolecnosti. Dilezitym ukazatelem vystupu medialniho monitoringu byly
sledované pocty uvefejnénych ¢lank, nejéastéjsi vydavatelé, jednotliva média a konkrétni rubriky, kde byly
¢lanky publikovany. Vyznamnym ukazatelem byl sentiment jednotlivych ¢lankt na Skale neznamy, pozitivni,
negativni, neutralni nebo ambivalentni. Jednotlivé vystupy byly analyzovany, hodnoceny a byly pouzity spolu
s ostatnimi metodami pro naplnéni hlavniho cile této prace. Prostfednictvim pretestu dotazniku byl dotaznik
testovan na nahodné vybranych respondentech, ktefi méli moznost se slovné vyjadtit po vyplnéni pretestu
dotazniku k jeho obsahu. Nasledné bylo provedeno profilovani vSech otdzek. Byly analyzovany odpovédi
v jednotlivych otdzkach, jak se liSily podle vSech identifikacnich otazek. Kazd4 meritorni otazka byla postupné
prekfizena se vSemi identifikacnimi otazkami. V subkapitole 3.1.7 byly z uplného profilovani zhodnoceny
vyrazngj$i diference. U vyznamnych diferenci byly v praci uvedeny grafy z kontingencnich tabulek. Po
profilovani byly provedeny kontingen¢ni analyzy meritornich otazek a identifika¢nich otazek. Nasledné byly
provéteny vazby mezi obsahovymi otazkami a byly provedeny kontingen¢ni analyzy vybranych meritornich
otazek.

4. Zavéry a doporuceni:

Literarni reserSe odbornych publikaci, publikované vysledky vyzkumu, analyza medialniho obrazu spoleénosti,
strukturovany rozhovor s managementem vybrané spolecnosti a vysledky dotaznikového Setfeni vedly
k formulaci navrhtt vhodnych PR nastroji pro vybranou spolec¢nost. Navrhy jsou v oblasti media relations,
firemni identity, krizové komunikace, public affairs a doporuceni v oblasti vyuziti PR agentury.

KLICOVA SLOVA

PUBLIC RELATIONS, MEDIA RELATIONS, CORPORATE IDENTITY, KRIZOVA KOMUNIKACE
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SUMMARY

1. Main objective:
Based on the information obtained from primary and secondary sources and our own research, formulate
recommendations for the selected auction company PROKONZULTA, a. s.

2. Research methods:

The theoretical part was processed in the form of a literary search of professional publications, comparisons of
published research and internet resources. The theoretical and methodological part describes the dimension of
activity in public relations, specifically the description of media relations, corporate identity, crisis
communication and evaluation of public relations. Furthermore, this section describes the general characteristics
of the methods used. In the practical part, the method of questioning, pretest, questionnaire survey, comparison
method, statistical methods were used. Full profiling using PivotTables. Examining the links between content
questions and contingency analysis of selected meritorious questions.

3. Result of research:

Media monitoring was performed through the Media Monitor service, where an analysis of the company's media
image for a selected period was performed, and subsequently an output from this monitoring was performed.
The monitored indicators were the media impact with the unit of measurement of Gross Raiting Poinst and
Opportunity to See points. The coefficient for the financial evaluation of Advertising Value Equivalency was
the financial evaluation of media activities for the monitored period of the selected auction company. An
important indicator of the output of media monitoring was the monitored number of published articles, the most
frequent publishers, individual media and specific sections where the articles were published. An important
indicator was the sentiment of individual articles on a scale of unknown, positive, negative, neutral or ambivalent.
Individual outputs were analyzed, evaluated and were used together with other methods to fulfil the main goal
of this work. Through the pretest of the questionnaire, the questionnaire was tested on randomly selected
respondents who had the opportunity to express themselves verbally after completing the pretest of the
questionnaire on its content. Subsequently, all questions were profiled. The answers in the individual questions
were analyzed, as they differed according to all identification questions. Each merit question was gradually
crossed with all identification questions. In subchapter 3.1.7, more significant differences from the complete
profiling were evaluated. Graphs from contingency tables were presented for significant differences. After
profiling, contingency analyzes of meritorious questions and identification questions were performed.
Subsequently, the links between the content questions were examined and contingency analyzes of selected
meritorious questions were performed.

4. Conclusions and recommendation:

Literary research of professional publications, published research results, analysis of the media image of the
company, structured interview with the management of the selected company and the results of the questionnaire
survey led to the formulation of proposals for suitable PR tools for the selected company. The proposals are in
the area of media relations, corporate identity, crisis communication, public affairs and recommendations in the
area of using a PR agency.

KEYWORDS

PUBLIC RELATIONS, MEDIA RELATIONS, CORPORATE IDENTITY, CRISIS COMMUNICATION

JEL CLASSIFICATION

M31 — Marketing
M37 — Advertising
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1 Uvod

Public relations jsou techniky a nastroje, pomoci kterych instituce nebo firma buduje a udrzuje
vztahy se svym okolim a s vetejnosti, prezentuje jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Public
relations jsou neustéle se vyvijejici komunikaéni disciplinou, ktera se prosadila snad ve vSech
oborech. Zahrnuje podnikatelskou sféru, vefejnou spravu, neziskové organizace a obcanska
sdruzeni. Public relations disponuji mnoha nastroji a ¢innostmi, které mohou at’ uz pozitivne,
nebo negativng, ovlivnit ndzorové minéni vetejnosti a vedou k oboustranné komunikaci mezi
subjektem a okolim.

Cilem public relations, jak bylo feceno, je tvorba a budovani pozitivniho vztahu s vefejnosti,
ziskani vzajemné duveéry a utvareni dobré reputace firmy. Pro splnéni vyty¢enych cilti pouzivaji
public relations ndstroje, které slouzi pro komunikaci s internimi i externimi cilovymi
skupinami. Vyznamnou vyhodou public relations je moznost Sirokého zacileni cilovych skupin
pfi pomérné nizkych nékladech. Nevyhodou je naopak hodnoceni ucinnosti aktivit public
relations prostfednictvim zpétné vazby. Nebo také skutecnost, ze znacna cast vefejnosti
povazuje za public relations pouze funkci tiskového mluvciho, nebo je tento pojem také Casto
vniman jako nizkonakladové firemni komunikace. Hlavnim cilem této bakalarské prace je na
zaklad¢é zjiSténych informaci z primarnich a sekundarnich zdroji a vlastniho vyzkumu
formulovat doporuceni a navrhy vedouci ke zlepSeni aktualné pouzivanych nastrojii public
relations pro vybranou drazebni spolecnost PROKONZULTA, a. s.

Tato bakalafskd prace je rozdélena do Ctyf hlavnich ¢asti, kterymi jsou uvod,
teoreticko-metodologicka ¢ast, prakticka cast a zavér. Teoreticko-metodologicka ¢ast obsahuje
potiebné informace k pochopeni zkoumané problematiky, které byly ziskany z odbornych
praci, literarnich a internetovych zdroji. Publikace a odbornd literatura pro zpracovani této
prace byly zaptjceny v Moravské zemské knihovné a knihovné Masarykovy univerzity v Brné.
Dale pak byly vyuzity internetové zdroje, dalkovy pfistup do knihovny Masarykovy univerzity.
Byl rovnéz proveden vyzkum pomoci dotazniku a nasledné bylo provedeno uplné profilovani
odpovédi dotaznikového Setieni. Dale se uskutecnil rozhovor s feditelem a managementem
vybrané spole¢nosti a medialni monitoring drazebni spole¢nosti.

V teoreticko-metodologické ¢asti jsou predstaveny zakladni pojmy, vychodiska public relations
a reserSe odbornych publikaci na toto téma. Soucasti prvni kapitoly je strucnd historie vyvoje
public relations, vznik a vyvoj public relations, jsou popsany jednotlivé nastroje public
relations, média relations, corporate identity, krizova komunikace a public affairs. Dale pak
jsou popsany moznosti evaluace public relations a srovnani reklamy a public relations.
Nasledné jsou uvedena publikovand data a vysledky vyzkumu realizovaného PR agenturou
Focus Agency. Nasleduje subkapitola s metodikou, kde jsou popsany postupy a metody
primarniho a sekundarniho vyzkumu. Na subkapitolu s metodikou navazuje prakticka cast
prace.

V praktické ¢asti je predstavena drazebni spolecnost PROKONZULTA, a. s. a jeji soucasné
nastroje public relations. Byl proveden medialni monitoring vybrané drazebni spolecnosti za
obdobi poslednich dvanécti mésicti a obsahova analyza vybranych online a tisténych clankt
draZebni spolec¢nosti. Byl proveden vyzkum pomoci dotazniku. Nejprve byl proveden pretest
dotazniku a nasledné jsou popsany vysledky zjisténi pretestu dotazniku a jeho zmén vedoucich
k findlni verzi dotazniku. Bylo provedeno uplné profilovani odpovédi dotaznikového Setfeni.
Pro profilovani byly provedeny kontingen¢ni analyzy meritornich otazek a identifikacnich
otazek. Poté byly provedeny kontingen¢ni analyzy vybranych meritornich otdzek. Nasledné je
provedeno vyhodnoceni a interpretace vysledka. V dalsi ¢asti prace je rozebrano dotaznikové
Setfeni, jeho vyhodnoceni a interpretace vysledkd. Déle je zkouména vypovidaci schopnost
metod véetné dat, provefeni a komparace obecnych pohledl na public relations. Tato kapitola



také obsahuje rozhovor s vedenim spolecnosti. V zavéru této ¢asti prace jsou na zakladé
zjisténych poznatkli a vystupti z teoretické i1 praktické Casti formulovany vlastni navrhy
a doporuceni vhodnych nastrojti public relations této spolecnosti.

Zaver prace shrnuje vysledky primarniho i1 sekundarniho vyzkumu a formuluje vhodna
doporuceni a ndvrhy pro public relations vybrané drazebni spole¢nosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické ¢asti jsou pouzity literarni zdroje, internetové zdroje a odborné
prace, které umozni lépe pochopit zkoumanou problematiku public relations. Prvni kapitola
teoreticko-metodologické Casti prace je zamétfena na teoreticka vychodiska public relations.
Tato kapitola se vénuje obecnym teoretickym zdkladim komunikace, marketingové
komunikace, vzniku a vyvoji public relations (PR). Nejdifive je nutné definovat zakladni
terminologii a teoretické modely s cilem usnadnit chapani diskurzu v nasledujicich kapitolach.
Druha kapitola je zaméfena na nastroje public relations, media relations, corporate identity.
Dale pak krizovou komunikaci, public affairs a evaluaci public relations. Porovnava také
reklamu a public relations. Nasledn¢ je popsana obecna charakteristika pouzitych metod a jsou
uvedeny publikované vysledky a parametry vyzkumu na téma vyuziti public relations ¢eskymi
firmami. Zavér teoreticko-metodologické ¢asti se v subkapitole metodologie vénuje pouzitym
metoddm a postuptim.

2.1 Teoreticka vychodiska

Oznaceni public relations pochazi z anglictiny a volné jej lze prelozit jako vztahy s vefejnosti.
Autoti Kotler a Keller (2013, s. 35) marketing povazuji za spolecensky proces, jehoz
prostiednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potiebuji a co chtéji, cestou vytvaieni,
nabizeni, volné smény vyrobkl a sluzeb s ostatnimi. Paulovcakova (2015, s. 15) vidi marketing
jako plynuly a nepftetrzity proces, probihajici v dil¢ich, na sebe navazujicich krocich. KliCovy
pojem v tomto procesu predstavuje zdkaznik a jeho uspokojené potieby v dlouhodobém
a vzajemné prospésném vztahu. Podle Karlicek et al. (2016, s. 24) je vhodné marketingové
které maji pro cilovou skupinu néjaky vyznam. Podle Kotler a Keller (2013, s. 567) spole¢nosti
musi navazovat konstruktivni vztahy nejen se zdkazniky a dodavateli, ale musi také
komunikovat s vefejnosti prostfednictvim public relations. Definice public relations je podle
autorti mimotradné Sirokd, zakladem vSak ziistdva komunikace s vefejnosti. Anglicky termin
public relations znamenajici vztahy s vetejnosti se vSak v soucasnosti nepieklada a pouziva se
v angli¢ting.

Dle autort Piikrylova et al. (2019 s. 116) jsou public relations uc¢innd komunikace smétujici
k podpote produktu a sluzeb. Jejich cil je obvykle $ir§i nez u prvkl zakladni komunikaéni
strategie, kdy souvisi s image a prestizi cel¢ organizace. Podle autort je pro PR charakteristické,
ze jsou zaloZeny na vztazich s vefejnosti a existenci rozdilnosti nazori. Autofi dale dodavaji,
ze public relations poskytuji soubor raciondlnich informaci a tim ptisobi na védomi cilovych
skupin vefejnosti. Pro public relations je tedy dtlezité, aby byly neptetrzitou funkci
managementu, pusobici na vSechny cilové skupiny daného subjektu, podporujici reklamni,
marketingové i jiné aktivity firem. Podle autorti Juraskova, Hornak et al. (2012, s. 187) jsou
public relations uménim a také socialni védou, analyzujici trendy ve spolecnosti a jejich dopad
na firmu a jeji prosperitu. Autofi dale uvadéji, Ze k hlavnim formam public relations patfi:

- employee relations;

- government relations;
- industry relations;

- investors;

- media relations;

- minority relations.

Podle Foret (2011, s. 309) public relations podobné jako reklama vyuzivaji Sirokého dosahu
sdélovacich prostfedkd, ale na rozdil od reklamy se opiraji o publicitu v podobé neplacenych



zprav v masmédiich. Dle Sklencar (2015, s. 20) jsou public relations méné népadnou, pro
vefejnost piijatelnou formou marketingové komunikace, kdy se jedna o ¢lanky v novinach
a Casopisech, dokumentacni programy, tiskové konference, setkani apod. Podle Piikrylova
etal. (2019, s. 185) hraji zejména vlastni webové stranky v ramci online public relations
vyznamnou a specifickou ulohu. Autofi dale uvadéji, ze se jedna o misto, ke kterému smétfuje
podstatna ¢ast aktivit firmy. Tedy k pfivedeni uzivatele na vlastni web a uzavieni procesu
konverze. Pfitom konverzi mize byt nejenom nakup produktu nebo sluzby, ale i pfihlaSeni
newsletteru, aktivni zapojeni do firemni online komunity, zvySeni povédomi o firmé
a firemnich aktivitach. Dle autort Kotler a Keller (2013, s. 567, 568) spolecnost musi navazovat
konstruktivni vztahy nejen se zakazniky, dodavateli a dealery, ale musi také komunikovat
a navazovat vztahy s nejriznéjSimi Cleny zainteresované vetejnosti. Podle autorit Kotlera
a Kellera patii k public relations nasledujicich pét funkci:

- korporatni komunikace;
- loobing;

- poradenstvi;

- publicita vyrobkii;

- vztahy s tiskem.

Autofi Kotler a Keller k tomuto dale dodéavaji, ze mnohé spolecnosti prechazeji na
marketingové public relations (MPR) podporujici korporatni nebo vyrobkovou komunikaci
a vytvareni image, kdy stary nazev pro marketing public relations byl publicita. Podle Urban et
al. (2011, s. 183) se pojem vefejné minéni pouzivd k oznaceni souhrnu nézord, postojil
a hodnoceni, kterymi se ¢lenové spolecnosti a vefejnosti vyjadiuji k uré¢itému tématu. Také 1ze
timto terminem oznacit ur¢itou shodu ndzorti mezi ¢leny vetejnosti dosazenou vzijemnou
diskuzi. Hejlova (2015, s. 224-229) se zminuje o praktikach public relations, které jsou
povazovany za neetické a manipulativni. Autorka popisuje jako neetickou metodu
whitewashing, doslova tedy ,,vymyvat do béla“. Whitewashing lze také ptekladat jako
kamuflovani, tutlani, pfikraSlovani apod. Autorka rovnéz popisuje kontroverzni PR techniku
front groups. Front groups je podle autorky neetick¢é manipulativni vyuzivani obcanskych
iniciativ. Jako posledni zminuje faleSné UCty a komentéte tzv. sock pupet accounts, tedy
loutkové cty, které vSak miizou mit vyznamny vliv na vefejné minéni.

2.1.1 Vznik a vyvoj public relations

Hejlova (2015, s. 16) oznacuje public relations jako soubor teorii, dovednosti a také profesi.
Autorka déle uvadi, Ze za moment, kdy se stala persvazivni (piesvédCovaci) komunikace
svébytnou soucasti spolecnosti a byla povySena na cilenou strategii, lze oznacit rok 1622.
V tomto roce vznikla v Italii pfi papezském stolci Sacra Congregatio de Propaganda Fide
(Svata kongregace pro Sifeni viry), kterou autorka oznacuje jako prvni public relations. Moderni
public relations se podle Hejlova (2015, s. 16) objevuji ve vétSim métitku az po druhé svétové
valce ve Spojenych statech americkych v reakci na potfebu vetejnosti po informacich, zejména
z oblasti politiky, a také v reakci na rozvoj médii. Za fakticky den vzniku public relations by
tedy bylo mozné podle autorky povazovat az vydani knihy Crystalizing Public Opinion od
Edwarda Louise Bernayse v roce 1923. A také jeho nemén¢ znamé knihy Propaganda z roku
1928, ktera je oznacovana za prvni ucebnici public relations. Byl to pravé Bernays, kdo jako
prvni pouzil soucasny nazev public relations. Uc€inil tak pravdépodobné z davodi, ze
propaganda pfedstavuje vyznamny zpusob fizeni moderni spolec¢nosti, ale sim termin je pro
vetejnost nepiijatelny. Podle autorky proto, jak byl termin propaganda uzit béhem marketingu
prvni svétové valky (Hejlova, 2015, s. 16).



Dle autorti Karlicek et al. (2016, s. 119) vyznam public relations neustdle vzrastd s tim, jak
rostou naroky zakazniki 1 ostatnich stakeholdert na to, aby s nimi firmy a instituce o raznych
aspektech svého plsobeni vedly dialog. Podle autort se dnes o public relations nestaraji jen
velké korporace, ale také neziskové a kulturni organizace, celebrity, odborova sdruzeni, ale
imésta nebo dokonce stity. Prostfednictvim public relations firmy a instituce cilené
a dlouhodobé nejen prezentuji své zdméry, informuji o svych cilech a vysledcich, ale také se
snazi prispivat k dobrému jménu organizace. Dle Juraskova et al. (2012, s. 116) slovo marketing
znamena C¢innosti spojené s vytvafenim trhu s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb
zakaznikll prostfednictvim vymeény. Podle Karlicek et al. (2016, s. 119) se marketingovou
komunikaci rozumi fizen¢ informovani a piesvédc¢ovani cilovych skupin, s jejichz pomoci
firmy a instituce naplituji své marketingové cile. Sklencar (2015, s. 23) tvrdi, ze zédkladem
uspéchu jakychkoliv marketingovych aktivit je dokonala znalost cilové skupiny, kdy v oblasti
public relations je cilovou skupinou vetejnost. Autor dale uvadi, ze za vetejnost mizeme
povazovat vSechny osoby, které s podnikem ptichazeji do kontaktu.

2.1.2 Public relations

Podle Foret (2011, s. 308) je podstatnou komunikacni piednosti public relations zejména jejich
divéryhodnost, ¢imz mohou ovlivnit takzvané perspektivni zékazniky, ktefi se obvykle
reklam¢€ snazi vyhnout. Jsou tedy mnohem ucinnéjsi nez bézna reklama a zaroveii mohou
predstavovat velmi efektivni, ekonomicky pfijatelny prostfedek propagace organizace. Dle
autort Juraskova et al. (2012, s. 187) jsou hlavni nastroje public relations naptiklad:

- blog, bulletin;

- diskusni forum;

- event, sponzoring;

- firemni ¢asopis, newsletter;

- tiskova konference, tiskova zprava a vyro¢ni zprava.

Podle Tomandl (2011, s. 9) jsou public relations techniky a nastroje, pomoci kterych firma nebo
instituce buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a vetejnosti, nahlizi na jeji postoje a snazi se
je ovlivitovat. Jedna se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, ktera by méla mimo jiné zajist'ovat
poskytovani informaci vefejnosti a zaroven ziskavani zpétné vazby a dalSich informaci od
vetejnosti. Dulezitym aspektem public relations je obousmérnost komunikace, kterou pro firmy
a instituce zajiStuji. Public relations jsou také dulezitou slozkou socidlni komunikace
a kontroly. Dle Kotler a Keller (2013, s. 567) k naplni prace public relations patii nasledujicich
pet funkci. Vztahy s tiskem, publicita vyrobkl, korporatni komunikace, lobbing, poradenstvi.
Podle Foret (2011, s. 307, 308) se k zdkladnim kli¢ovym skupinam fadi:

- investofi, finan¢ni skupiny, majitelé a akcionafi;,
- mistni komunity;

- sdélovaci prostfedky a novinafi,

- urady a zastupitelské organy;

- zaméstnanci organizace.

Dle Prikrylova et al. (2019 s. 182) online prostfedi moznosti public relations vyznamné
rozsitilo, kdy stirani geografickych hranic umoziiuje dosahovat libovolného segmentu kdekoliv
na svéte, a tim miize byt dosah public relations také globalni. Podle Tomandl (2011, s. 132) lidé
pracujici v public relations musi umét zachytit dynamické zmény a musi byt pfipraveni na
technologické turbulence, které prozatim ani teoretici a medidlni podnikatelé nedokéazou
predjimat. Autor si mysli, Ze profesionalové v public relations musi pracovat novym kreativnim
a flexibilnim zptisobem. Pokud nebudou schopni inovaci, jejich snahy se stanou neefektivnimi.



Autor mezi nové trendy tadi:

- boom socialnich siti, fragmentizaci, globalizaci;

- internetizaci, interaktivitu a user generated content;

- obcanskou zurnalistiku, tabloidizaci a infotiming;

- technologické turbulence, vizualitu a multimedialitu;
- zrychlovani zpravodajstvi.

Zaroven se autor neobava toho, Ze by v ramci public relations vztahy s médii byly novymi médii
uplné vytlaceny.

Podle Hejlova (2015, s. 98) ma public relations v mnoha mediich a obecnych pfedstavach
vefejnosti spise §patnou nez dobrou image. Rada lidi pofadné nevi, o &em obor je, a spojuje si
ho s neetickymi praktikami, manipulaci, a proto se a priori k nému stavi zdporné. Podle autorky
se profesionalové v Evropé shoduji na tom, ze obor ma Spatnou povést, a tak pro nastroje
a praktiky public relations nalézaji nova pojmenovani. Autorka Hejlova (2015, s. 97) si mysli,
ze prostiednictvim public relations se firma nebo instituce jednak snazi dlouhodobé
a cilevédome prezentovat své zamery, ale také informovat o svych cilech a vysledcich, ¢imz se
snazi dlouhodobé¢ ptispivat k dobrému jménu organizace nebo instituce, jak znazoriiuje obrazek
cislo 1.

Obrazek 1 Cile public relations

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat

Presvédcovat k dobrému
jménu
diivéru mezi organizace

organizaci
a stakeholdery

a ovlivihovat Vytvafet

Zdroj: Hejlova (2015, s. 97)

Jak znazornuje obrazek cCislo 1, kliCovou roli v public relations hraje vytvafeni vzajemného
vztahu diavéry a legitimizace Cinnosti organizace (Hejlova 2015, s. 97). Dle Paulov¢akova
(2015, s. 204) se jedna o soubor prvki a médii, kterymi podnik komunikuje relevantni
informace se svymi stavajicimi a potencialnimi zakazniky a timto zplisobem se snazi ovlivnit
jejich rozhodovani. Marketingova komunikace (propagace) zahrnuje veskerou komunikaci od
firmy smérem k soucasnym nebo potencialnim zdkaznikiim. Vzajemna provazanost, vytvareni
divéry mezi organizaci a stakeholdery pomoci pfesvédéovani a ovliviiovani, informovani,
vytvateni dlouhodobych vztahli a pfispivani k dobrému jménu organizace jsou hlavni cile
public relations. Cty¥i komponenty marketingového mixu dle Kotler a Keller (2013, s. 56) jsou
vyrobek, cena, komunikace a distribuce. Ty se podle autorii dale d€li u vyrobku na rozmanitost,



kvalitu, design, vlastnosti, znacku, baleni, velikost, sluzby a zaruku. Cena obsahuje cenikové
ceny, slevy, rabaty dale pak dobu splatnosti a platebni podminky. Distribuce pak kandly,
pokryti, sortiment, lokality, zdsoby a dopravu. Komunikace pak podporu prodeje, reklamu,
prodejni sily, pfimy marketing a public relations. Ctyfi komponenty marketingového mixu dle
Kotlera a Kellera znédzornuje nasledujici obrazek ¢islo 2.

Obrazek 2 Ctyii komponenty marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek / _ Distribuce
rozmanitost wyrobki i kanaly
kvalita d pokryti
design f y sortiment
vlastnosti f \ lokality
znatka , b zasoby
baleni ; doprava
velikosti ;
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slewy reklama

rabaty pradejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky primy marketing

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 56)

Z predchoziho obrdzku ¢islo 2 je patrné postaveni public relations v rdmci marketingového
mixu. Podle Hejlova (2015, s. 92) zafazeni public relations pod marketing od Sedesatych let
prosazuje Philip Kotler. V téchto letech poprvé vysla tzv. marketingova bible, kniha Marketing
Management (1967), kde Kotler koncept postupné upravuje, ale stale prevlada pozice public
relations jako jednoho z nastrojii komunikace.

2.2 Nastroje public relations

Podle Foret (2011, s. 308) public relations zdkaznikiim nic nenabizi a neproddva, pouze
poskytuje informace, ptipadné potada aktivity, jejichz organizovéani a podporovani vefejnost
oslovi, zaujme a také tyto aktivity pak nalezit¢ oceni. Dle Sklencar (2015, s. 34, 35) je nositelem
a realizatorem public relations tiskovy mluv¢i, komunikaéni odbornik spolupracujici s médii
pii formovani vztaht organizace s vefejnosti. Dle Piikrylova et al. (2019 s. 127) je jednou
z vyznamnych nastroju externi i interni podnikové komunikace vyro¢ni zprava. Autofi vyro¢ni
zpravu povazuji za zasadni strategicky dokument, Casto jediny uceleny soubor informaci
o firmé, zachycujici nejen uplynulé obdobi, ale také vyhled do budoucnosti v¢etné analyz
faktorti budouciho vyvoje a pozice firmy v daném odvétvi na trhu i1 ve srovnani s konkurenci.
Autofi dale dodavaji, Ze od ostatnich firemnich dokumentl se vyro¢ni zprava odliSuje zejména
tim, Ze se k jejimu obsahu jesté pied zvefejnénim vyjadiuje auditor. Zprava tak reprezentuje
diivéryhodny a respektovany zdroj informaci o organizaci. Podle Svarcova (2016, s. 228) public
relations a publicita nejsou primarné zacilené na produkt, ale vyplyvaji z chovani firmy na trhu,
a tim vytvafi atmosféru pro produkt nebo sluzbu.



2.2.1 Meédia relations

Dle autort Juraskova et al. (2012, s. 133) jsou média relations jednou z hlavnich forem public
relations a spocivaji ve vytvareni a udrzovani vztahti s médii, informovani médii, poskytovani
servisu médiim s cilem ziskat pro sebe medidlni prostor. Autoii dopliiuji, Ze hlavnimi néstroji
média relations jsou:

- média portal;

- press kit;

- press trip;

- tiskova konference, tiskova zprava, tiskovy briefing.

Podle Sklencar (2015, s. 37) média relations zahrnuji vSechny ¢innosti podniku, které vedou
k tomu, aby organizace m¢la zajiSténu pozitivni publicitu v médiich. Autor dale uvadi, Ze pod
pojmem publicita rozumime zvefejiiovani informaci prostfednictvim klasickych masmédii,
zejména tisku, Casopistl, rozhlasu a televize. Ptikrylova et al. (2019 s. 125, 126) tvrdi, Ze
sdélovaci prostfedky maji na vefejnost zasadni vliv, nebot’ predstavuji hlavni zdroj informaci
pro vétsinu lidi. Proto autofi vidi v media relations (nebo také press relations) jednu z hlavnich
disciplin public relations. Podle autort je funkce tiskového mluvciho urcena k tomu, aby jako
podnikem povéieny profesional vystupoval na vefejnosti jménem podniku. Dle Hejlova (2015,
s. 135) jsou vztahy s médii a novinafi tradi¢éni doménou public relations, pfedstavujici pro
vyznamnou ¢ast lidi téméf synonymum pro public relations. Profesionalové z public relations
se snazi ptizpusobit pravidlim, podle nichz média funguji, tak aby ovlivnili to, co se v médiich
o jejich organizacich ¢i klientech publikuje. Autorka v této souvislosti zmifuje takzvany
koncept medialni logiky popsany Davidem Altheidem a Robertem Snowem v knize Media
Power (Moc médii 1979). Kniha vychdzi z analyzy tradicnich médii, kdy svét, v némz
distribuce informaci spoléhd téméi vyhradné na masova média, se s nastupem digitalni
komunikace zasadné zmeénil. Dle Karlicek et al. (2016, s. 122) je vztah médii a organizaci
symbioticky, kdy organizace potiebuji, aby o nich média informovala a novinaii jsou zavisli na
informacich PR oddéleni. Karlicek uvadi, ze naptiklad 60 % medialnich obsahti v Némecku
a 80 % medialnich obsahti ve Spojenych statech pochazi pravé od public relations. Dle Eger
(2014, s. 101) jsou vztahy k médiim kli¢ovym tkolem public relations, kdy média maji
vyznamny vliv na vefejné minéni a predstavuji hlavni zdroj informaci pro interni i externi
vetejnost. Podle Foret (2011, s. 308) je spole¢nost na zdklad¢ dobré image u vetejnosti 1épe
prijimana at’ uz jde o komunikaci se zdkaznikem, nebo reklamu. Naopak pokud je image
podniku $patnd, nebude uspésna seberozsahlejsi reklamni kampaii.

2.2.2 Corporate identity

Vefejné minéni, image a corporate identity (firemni identita) tvofi vychodiska, od nichZ se
odviji podstata public relations. Corporate identity je forma identifikace spole¢nosti, kdy
promyslenym, jednotnym a u¢innym vystupovanim organizace na vefejnosti Ize dlouhodobé
koncipovat a realizovat vizi spolecnosti. Bylo by nespravné se domnivat, ze k prezentaci firmy
staCi v soucasné vysoce konkurenéni dob& pouze internetové stranky a jejich obcasna
aktualizace. Corporate identity je obraz, ktery si o firmé vytvari vnéj$i okoli. Vyborné
zpracovana firemni identita se stava dileZitym marketingovym néstrojem. Dle Sklencar (2015,
s. 44, 45) je firemni identita soubor znakd, vlastnosti, projevi z riznych oblasti, které umoznuji
podnik odlisit a identifikovat od ostatnich subjekti, zejména jde o:

- definice barev a jejich kombinace, logo a varianty loga;
- pokyny pro praci s logem a reklamnimi predméty;
- typ pisma, vzory tiskovin, vizitky, jmenovky, hlavickovy papir, faktury, obalky.



Podle Foret (2011, s. 56—60) by se mélo vyuzivani jednotného stylu v podnikové komunikaci —
tedy znacky, barev a symbolll — opirat o vypracovany design manudl. Tedy o zavaznou
vnitropodnikovou smérnici stanovujici pfesna pravidla tykajici se nakladani s vizualnim stylem.
Kvalitné vypracovany podnikovy design manual a jeho realizace pfedstavuje vyznamnou
investici do podnikové komunikace. Autor ale dodava, ze i takto vypracovand podnikova
identita zpravidla vypracovana na n¢kolik let neni neménnym dogmatem. Jako hlavni davody
zmény vyjmenovava:

- novy obsah komunikace a nutnost odlisit se od konkurence;
- vytvofeni nové znacky a zvySeni hodnoty znacky;
- zamgéfeni na novy cilovy segment.

Dle Foret (2011, s. 61) jsou hlavni pfinosy podnikové identity spatiovany zejména v tom, ze
zaméstnanci se citi byt sou¢asti organizace a dochazi tak k lepSimu vyuziti lidského potencialu.
Zaroven se vyznamn¢ zvysuje divéryhodnost podniku u vnéjsich cilovych skupin, zejména
u dalezitych obchodnich a finan¢nich partnerti. Autor jesté poznamenava, ze v obou piipadech
komunikace, tedy jak dovniti podniku, tak i navenek, je nejlepsi piiklad komunikaéniho
chovani a jednani samotné vedeni podniku. Podle JuraSkova et al. (2012, s. 46) je corporate
identity nastroj strategického fizeni firem a organizaci. Jako jednotna prezentace na vefejnosti,
jednoznacna identifikace a nezaménitelnost spole¢nosti vychézi z firemni filozofie spolecnosti,
kdy podle autort znalost firemni vize spolu s jejim ztotoZnénim se a podporou managementem
je zakladem pro jednotnou corporate identity.

2.2.3 Krizova komunikace

Krizova komunikace patii mezi kli¢ové discipliny public relations a je jejich nedilnou soucasti.
Jeji Gspésné zvladnuti mé zasadni vyznam pro ochranu a zachovani dobrého jména podniku,
instituce, neziskové organizace nebo vetejné exponované osoby, v jejiz prospéch je
vykonéavana. Dle autorli JuraSkova et al. (2012, s. 104) je krizovd komunikace nejen nedilnou
soucasti firemni komunikace a uplatiluje se zejména v krizovych situacich. Autofi tvrdi, ze
krizova komunikace vychazi ptedev§im z krizového manudlu. Tedy z pfedem definovanych
pravidel komunikace, jejichz cilem je nejen napravit piipadné¢ poskozeny medialni obraz
organizace, ale zejména krizim komunikac¢nim i krizim obecné ptedchézet. Podle Foret (2011,
s. 310) je pasivni publicita vysledkem toho, ze novinafi spoleCnosti vénuji pozornost ve
chvilich, kdy se to firm¢ nejméné hodji, tedy v krizovych situacich. Aktivni publicita se opira
o dlouhodobé partnerské vztahy se sdélovacimi prostiedky, kdy médiim poskytujeme pravdivé
informace i1 za nepftiznivé situace a komunikujeme s nimi. Autor dale uvadi, ze koteny public
relations jsou spojeny pravé s timto pfistupem. Dle Sklencar (2015, s. 51-55) by mél kazdy
podnik s krizovou situaci pocitat mit pfipraveny plan krizové komunikace. Sklenc¢ar si v§ima
i rizika spojeného s komunikaci prosttednictvim novych médii, kdy se mize rozsitit informacni
kampan vedend proti podniku. Inicidtorem této kampané mulze byt jednak realnd situace, ale
také dezinformace vedena kuptikladu konkurenci. Podnik podle autora musi byt pfipraveny
v ramci krizové komunikace Celit 1 takovémuto typu virtudlnich krizi. Dle Ptikrylova et al.
(2019 s. 132) by méla mit firma zpracovanou koncepci krizového managementu, podle které
by mohla pfedvidat a také zvladnout krizové situace azejména krizovou komunikaci
s relevantnimi cilovymi skupinami. Proto je podle autort Ptikrylova et al. vhodné dfive, nez
nastane krize, provést krizovy audit. Tedy vytipovat rliznd rizika, ta kategorizovat a predikovat
jejich pravdépodobnost vyskytu. Mozna obecna vnitini i vngjsi, technickd, ekonomicka, lidska
1 socialni rizika ve firmé€ nebo spolecnosti ndzorn¢€ zobrazuje nasledujici tabulka cislo 1.



Tabulka 1 Krizovy audit

Technické a ekonomické priciny krize
vnitini: vnéjsi:
- bankrot - nepratelské prevzeti firmy
- nespravné nebo utajené informace - poskozeni Zivotniho prostiedi
- primyslové havérie - pfirodni katastrofy
- selhani vypocetni techniky - rozsahlé selhani systému
- vady vyrobki, sluzeb - vladni a mezindrodni krize
Lidské, socialni a organizaéni priciny
vnitini: vnéjsi:
- famy, hloupé zerty, pomluvy - bojkoty, stavky
- komunikaéni nedorozuméni - famy, hloupé zZerty, pomluvy
- nemoci z povolani - protiakce, opozice
- neschopnost ptfizplisobeni ¢i zmény - sabotdze a poskozeni vn€ podniku
- organizacni selhani, protipravni akty | - teroristické Ciny
- vnitini protiakce, sabotaz, poSkozeni | - unosy vrcholovych manazert

Zdroj: Prikrylova et al. (2019, s. 133)

V predchazejici tabulce Cislo 1 jsou uvedena mozna technickd, ekonomicka, lidska a socialni
rizika, rozd¢lend na vnitini a vnéjsi, na kterd by se mél krizovy audit zamé¢fit. Podle autorti
Ptikrylova et al. (2019 s. 133) po krizovém auditu, ktery znézoriuje tabulka vyse, nasleduje
vytvofeni planu krizové komunikace, tzv. krizovy manudl, ktery stanovi postup ¢innosti béhem
krize a nominuje se tym zodpovédny za vyteSeni krizové situace. Dle autorky je mozné uplatnit
tii typy strategii:

- defenzivni strategie, pfipravena firma jen sdéli, ze nebude nic komentovat az do
vyfeseni pficin;

- ofenzivni strategie, firma vysvétli pfiCiny a opatieni, ktera zabrani dalSim Skodam,
informuje o odSkodném apod.;

- strategie ,,mrtvy brouk* je obvykla reakce neptipravené firmy, kdy vysledkem je, Ze
publicita bude jen zcela negativni.

Dle Hejlova (2015, s. 147) pouze 32 % komunikac¢nich manaZeri v Evropé uvadi, Ze
nezaznamenalo béhem poslednich dvou let ve své praci zaddnou krizovou situaci, 20 %
manazert zaznamenalo jednu a téméf polovina manazerti musela fesit vice nez jednu krizovou
situaci v poslednich dvou letech (ECM 2013). Autorka proto tvrdi, ze dilezitou soucasti krizové
komunikace je zvoleni adekvatniho strategického postupu nebo strategii, jak se krizové udalosti
postavit. Podle Eger (2014, s. 104) plati pro krizovou komunikaci v public relations zakladni
pravidlo jednotné komunikace s médii, zastupci vefejnosti a zaméstnanci, aby vsechny medialni
vystupy byly jednotné, nejlépe od tiskového mluvéiho. Autor si v§ima, Ze k nejvetsim Skodam
v krizové situaci dochézi v prvnich chvilich krize, kdy jednotlivi manazefi spole¢nosti poskytuji
protichiidna vyjadfeni. Stanovenim jednoho tiskového mluv¢iho, ktery je ¢lenem krizového
Stabu, se riziko protichtidnych vyjadieni za spole¢nost eliminuje. Také Karli¢ek et al. (2016, s.
137) vidi jako zdkladni pravidlo pro zvladnuti krizové komunikace vili komunikovat a byt
médiim k dispozici s rychlou, pfesnou a pravdivou reakci. Zastupci organizace soucasné musi
umét odolavat tlaku médii a komunikovat jen pfesné a podlozené informace. Dle Tomandl
(2011, s. 179) komunikace se zastupci tisténych médii tvoii podstatnou soucast prace
profesionalil v public relations. Dostat organizaci a jeji témata na strdnky novin a casopisu je
mezi PR profesiondly povazovano za uspéch. Podle autora je velkou vyhodou tisku takzvany
tezauracni efekt, kdy vyslovené slovo tfeba v televizi a rozhlase odezni a muze ¢ast publika
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zcela minout, protoze zrovna nebyla v dosahu. Naproti tomu ¢lanek ¢i inzerat v oblibenych
novinach nebo ¢asopise zlstava zachovan a lze se k nému vratit pozdéji.

2.2.4 Public affairs

Public affairs neboli vetejné zalezitosti, jsou nedilnou soucasti public relations. Maji za tikol
transparentné pozitivné ovlivilovat legislativu tak, aby podporovaly z4jmy klienta a aby
piipravovand legislativa byla pro klienta piizniva pii uskuteCiiovani jeho podnikatelskych
zaméru. Public affairs je také reklamni strategie, kterd prodava dobré jméno podniku jako celku,
povést i davéryhodnost. Uelem je vytvafet pozitivni image firmy jako dobry soused nebo
sponzor. Dle autorti Jurdskova et al. (2012, s. 186) jsou vefejné zalezitosti souvisejici
s aktivitami spolecnosti také zaméteny do nevyrobni i neziskové sféry. Autoti dale uvadéji, ze
jde predevsim o kombinaci vztahil s vladnimi organizacemi (government relations), vztahy
s médii (media relations) pro navazovani dialogu a vytvareni spole¢ného zajmu. Hejlova (2015,
s. 180) uvadi, ze public affairs pouzivaji i lokalni hraci, kteti jsou schopni prostfednictvim
svych vazeb s politiky a zdkonodarci vymoci si pro svou oblast podnikani konkrétni vyhody
stejn¢ jako nadndrodni firmy. Podle Foret (2011, s. 309) v ptipadé¢ lobovani jde
o institucializované prosazovani skupinovych zdymt a nazorti v demokratickych a trznich
podminkach. Autor dale uvadi, ze se v podstaté jedna o pfimou, ale Casto také nepiimou
neoficidlni komunikaci producentti, distributordi, zakaznikli, odborovych a obcanskych
sdruzeni, riznych spolkl a iniciativ s pfedstaviteli politické moci, legislativnich a spravnich
organti vetejné moci. Dle autort Prikrylova et al. (2019 s. 130) je rozsah aktivit public affairs
znacéné Siroky a zahrnuje fadu Cinnosti, pii nichZ se ziskavaji, zpracovavaji a predavaji
strategické, citlivé a velmi cenné informace, které nemaji byt medializovany, ale slouzi
k rozhodovani Gzkym skupindm nebo osobam ve firmé. K jednotlivym formam podle autort
patfi:

- government relations a lobovani;

- issues management;

- agenda setting.

Podle Sedivy, Medlikové (2012, s. 60-63) je loobing vniman jako presvéddovani, ovliviiovani
a prezentace zajmu, soucast komunikacniho procesu od lobbisty k rozhodovateli. Obhajoba
z4jmu (advocay) je $irsi pojem, ktery je soucasti lobbingu. Autofi lobbing d¢li na strategicky,
ktery je dlouhodoby a cileny, a na lobbing ad hoc, tedy ndhodny, ve prospéch jedné véci, tedy
ucelovy. Podle Ftorek (2017, s. 146) je lobbovani individudlnim ovliviiovanim rozhodnuti
vetejné autority za prosazeni zajmu skupiny zastoupené lobbistou. Lobbing vyhleddva publicitu
jen v ojedinélych ptipadech, kdy ze své podstaty preferuje diskrétni lobbovani v zakulisi. Dle
Sklencar (2015, s. 74) podnik miize komunikovat formou ziskdvani a odevzdavéni
strategickych informaci s cilem prosazovani vlastnich z4jma s cilovou skupinou lobbingu.
Podle autora jde pfedevsim o mapovani situace a ziskdvani informaci z oblasti zajmu podniku
a politického rozhodovani. Tim se lobbing trochu vymyka z béznych parametri public relations
jako nastroj individualniho plsobeni nikoli na celou vetejnost. Autor souhlasi s tvrzenim, Ze
public relations patii nejen k marketingu, ale mé rovnéz presah do oblasti strategického
managementu. Duchovnim otcem myslenky, kterd se dnes oznacuje jako nastolovani agendy
(agenda setting) pracuje s predpokladem, ze média se podileji na tvorbé vetejné agendy, je
americky novinaf Walter Lippmann. Ve své knize Public opinion (1922) vysvétluje, Ze média,
ktera jsou zprostfedkovatelem pro pochopeni véci mimo dosah nasi ptfimé osobni zkusenosti,
pomahaji vytvaret nasi kognitivni mapu svéta. Podle Lippmanna (in Sklencar 2015, s. 74)
vetfejné minéni reaguje nikoli na okolni prostiedi, ale na pseudoprostiedi, které vytvaieji
zpravodajska média. Podle Karlicek et al. (2016, s. 137) je idedlni, pokud organizace umi krizim
predchézet. V organizaci maji existovat funkéni systémy na vcasné rozpoznavani

11



potencionalnich rizik, v public relations se hovoii o tzv. issues managementu. Vztahy s vladou
(government relations) jsou oborem vztahti s vefejnosti, ktery pomaha organizaci komunikovat
s vladnimi publiky. Vefejné zalezitosti jsou typem vztahG s vefejnosti, které pomahaji
organizaci komunikovat s vladou, zédkonodarci, zdjmovymi skupinami a médii.

2.2.5 Evaluace public relations

Podle Hejlova (2015, s. 128) je exaktni hodnoceni ptinosii public relations obtizné a neexistuje
zadna metoda ani postup, ktery by se dal pouzit univerzalné. Autorka tvrdi, Ze hodnoceni
nemusi vzdy spocivat pouze v tom, Ze se o firmé zacne hovofit vice nebo 1épe. Nékdy muze byt
cilem a dobrym vysledkem public relations kampané i to, Ze se o firmé bude hovofit hlife, nebo
také po n¢jaky Cas vibec. Autorka dale uvadi, Ze teoretici se po dlouhou dobu nedokazali
shodnout, zda viibec 1ze vysledky public relations seriozné¢ métit. Koncem 80. let provedl dr.
Walter K. Lindenmann vyzkum mezi public relations na téma ,,jaké metody evaluace public
relations firmy pouzivaji“. Zjistil, Ze pouze 57 % z nich véfilo, Ze vysledky vibec méfit lze.
Hejlova (2015, s. 130) uvadi, ze dr. Lindenmann shrnuje méfeni efektivity public relations do
tif fazi:

- zékladni méteni outputli, imprese, medidlni vystupy, zdsah cilové skupiny;

- pokroc¢ilé méfeni, retence, porozuméni, povédomi, pfijeti;

- mé&feni trvalejSich zmén v postojich, ndzorech a chovani.

Autorka Hejlova si také v§ima toho, ze a¢ se tyto modely zminuji v fadé odbornych publikaci
a ucebnic, praktici je ¢asto viibec neznaji. To vSak neznamena, ze by se v praxi evaluace public
relations neméfila vibec. Dle Prikrylova et al. (2019 s. 135) jsou jednou z mozZnosti, jak
hodnotit public relations aktivity, medidlni hodnoceni. Nékdy se také hovoii o analyze
medialniho obsahu nebo o medidlni odezve, jde vSak o identické pojmy. Autofi je chapou jako
systematické sledovani a vyhodnocovani povésti podniku nebo instituce na zaklad¢ publicity
v médiich. Toto hodnoceni by pak mélo byt vyznamnym strategickym nastrojem vrcholového
managementu spolec¢nosti. Podle Sklencar (2015, s. 92-96) existuje mnoho ukazateld a metod,
jak mefit efektivnost marketingové komunikace, ale pfesnd metoda a jeji exaktni vyjadieni
neexistuje. Autor jako metody méfeni ucinnosti public relations definuje:

- AVE metodu (Advertising Value Equivalency) ;

- empiricky vyzkum;

- medialni analyzu;

- reach (zasah);,

- ROI metoda (Return of Investment) ;

- vizibilitu.
Sklenc¢ar také zminuje komunikaéni audit, ktery je vhodny jako vychodisko pro zpracovani
nasledné komunika¢ni aktivity. Naproti tomu Hejlova (2015, s. 132) metodu Advertising Value
Equivalency (ekvivalentni hodnoty inzerce neboli ekvivalent reklamni plochy) popisuje bez
SirStho odtGvodnéni jako kontroverzni metodu méteni efektivity public relations. Jednim
z divodl kontroverze dle autorky je fakt, Ze dand metoda klade public relations na uroven
reklamy, nebo se vyuziva k legitimizaci nakladt na public relations, s ¢imz lze do jisté miry
urcité polemizovat.

Sklencar (2015, s. 92-96) ale pfipomina, ze v ekonomice je hlavnim hodnocenim uc¢innosti
a efektivnosti marketingovych aktivit navratnost vlozenych investic. Podle Hejlova (2015,
s. 128, 129) se v souCasné dob¢ uplatiiuji dva teoretické modely evaluace public relations —
Macmanariv model, ktery vyvijel vyznamny profesor Jim Macnamara, a model Cutlipa
Centera a Brooma. Cutlip, Center a Broom jsou autoii stupniového modelu PII (Preparation,
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Implementation, Impact), ktery rozdéluje postup pii hodnoceni uc¢inku public relations podle
toho, co bylo konkrétnim cilem komunikace. Dle Hejlova (2015, s. 123-126) jsou analyza
medidlniho obsahu a klasickd medialni analyza nastrojem, ktery je nutné dopliiovat i jinymi
metodami, tak aby poskytovaly celkovy obraz o pozici vnimani monitorované spolecnosti.
Medidlni monitoring je placena sluzba, kterou poskytuji specializované agentury. Autorka dale
uvadi, Ze tyto agentury vytvareji a spravuji databazi obsahu nékolika stovek sledovanych médii.
Vyznéni ¢lanki v médiich se nejcastéji podle Hejlova (2015, s. 125) déli na:

- negativni (celkové vyznéni ¢lanku je negativni) ;

- pozitivni (vyznéni ¢lanku je pozitivni) ;

- ambivalentni (¢lanek muze byt vniman jako pozitivni 1 negativni) ;
- neutralni (informace v ¢lanku bez emocionalniho zabarveni).

Podle autorky se poté jednotlivé texty daji analyzovat jak kvalitativni, tak kvantitativni
metodou, napiiklad obsahovou analyzou.

2.2.6 Reklama a public relations

Dle Prikrylova et al. (2019 s. 117, 118) maji pojmy public relations a reklama v obecné roviné
nekolik shodnych bodt. Public relations a reklama vyuzivaji stejnych médii, vyzaduji stejnou
systematicnost a soustavnost, pracuji s cilovymi skupinami, postupuji podle schémat
marketingového planovani a vyzkumu, neobejdou se bez tvotivého pristupu. Na druhé strané,
jak autofi dodévaji, cilem reklamy je ovliviiovat zcela konkrétni trzni segment, tedy konkrétni
skupinu lidi, organizaci, zdkazniki, zatimco public relations plsobi na §irsi vefejnost nez jen
na zakazniky. Reklama usiluje o dosaZeni obchodnich cili, zménu urovné podvédomi o znacce,
ochotu ke koupi nebo zménu postoje zakaznika v co mozna nejkratsi dobé. Public relations jsou
naopak zdlezitosti dlouhodobou. Podle Hejlova (2015, s. 103, 104) ma reklama jasny apel a je
snadno rozpoznatelna. Public relations jsou na rozdil od reklamy rozpoznatelna hiie. Autorka
odkazuje na knihu The Fall of Advertising and Rise of PR od Al Riese a Lauray Riesové (2002),
kde se snazi prokazat, ze éra reklamy je nenavratné pry¢, a zdivodiuje to ztratou funkce
persvazivni schopnosti reklamy. Autofi argumentuji tim, Ze velké znacky jako jsou Starbucks,
Amazon, eBay nebo Harry Potter nebyly vetejnosti pfedstaveny prosttednictvim reklamy, ale
pravé prostiednictvim public relations. Autofi Prikrylova et al. (2019 s. 117, 118) udavaji, ze
zéakladem uspéchu jakékoliv marketingové aktivity je presna definice cilové skupiny. V ptipadé
public relations tedy vefejnosti, na kterou plsobi, at’ uz jde o interni, nebo externi vetejnost.
interni public relations. Interni public relations Ize chépat jako vnitropodnikovou komunikaci
vedenou zejména mezi vlastniky firmy, zaméstnanci, managementem, dale pak mezi
managementem a zameéstnanci ¢i zaméstnanci a odborovou organizaci.

2.2.7 Obecna charakteristika pouZzitych metod

Dle Kotler a Keller (2013, s. 131) je vyzkum vefejného minéni zdkladni metodou, diky které je
mozné zjistit, jaky postoj zaujima vetejnost vici nékterym otazkam. Takovymi otdzkami
mohou byt kuptikladu: jak Siroce jsou informovani o daném tématu, nebo tieba jaka je u dané
organizace mira oblibenosti a znamosti. Dle Kotlera a Kellera je zjistovani postoji a kupniho
chovani spotiebitelli predmétem marketingového vyzkumu. Vysledky vyzkumu pak poskytuji
diagnostické informace o tom, jak a pro¢ se na trhu odehravaji urcité jevy a co pro marketing
znamenaji. Autofi Kotler a Keller popisuji efektivni marketingovy vyzkum v Sesti krocich:

- analyza informaci;
- definice problému a cil vyzkumu,
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- prezentace vysledku;

- pfiprava planu vyzkumu;
- rozhodnuti;

- sbér informaci.

Kotler a Keller (2013, s. 136) udavaji, ze sbér primarnich dat miize probihat péti zpisoby:
pozorovanim, pomoci focus group, dotazovanim, behaviordlnimi metodami nebo
experimentem. Podle autorti se vyzkum dotazovani provadi pomoci dotaznikovych Setfeni,
cilem je zjistit nazory, preference, znalosti a spokojenost lidi v ramci celé populace. Autofi
uvadéji, ze marketéfi Casto provadéji svd dotazovani online, nebot’ takto mohou dotazniky
snadnéji pfipravovat, spravovat a sbirat, ndsledné je pomoci webu a e-mailu muazou
vyhodnocovat.

Dle Juraskova, Hornak et al. (2012 s. 243) je vyzkum zpisobem zkoumani s vySSim stupném
abstrakce s védeckymi cili, slouzici ke zjisténi SirSich souvislosti. Dle autorti kvalitativni
vyzkum pouziva induktivni formy védeckych metod, jako je hloubkova studie jednotlivych
ptipadi, nejrtiznéjsi formy rozhovort a kvalitativni pozorovani. Cilem je popsat zvlastnosti,
generovat hypotézy a rozvijet teorie o fenoménech svéta. Kvalitativni vyzkum JuraSkova
a Horndk popisuji jako standardizovany védecky vyzkum, ktery popisuje jevy pomoci
proménnych, které jsou sestrojeny tak, aby méfily urcité vlastnosti. Tedy hledaji odpovéedi na
otazky: Co? Kolik? Jak casto? A to ke konkrétnim vyrobkim nebo sluzbam.

Podle Urban et al. (2011, s. 139) je vyzkum veiejného minéni specifickym druhem empirického
vyzkumu a je zaméteny na identifikaci védomi, ndzord a postoji u vybrané ¢asti populace, kdy
metodologickéd vychodiska se pohybuji na vyzkumnych principech psychologie a sociologie.
Podle Foret (2011, s. 118) se hovoti o tzv. harddatech a softdatech, kdy za harddata povazujeme
data z oficidlni statistické evidence. Softdata jsou podle autora spiSe vypovédi o stavech
védomi, dale jde o ndzory, hodnoceni a pfani, jak je poskytuji specidlni (sociologicke,
marketingové) vyzkumy vetejného minéni. Dle Sedlakova (2015, s. 291) je obsahova analyza
jednou z tradi¢nich metod. Déle autorka uvadi, Ze jde o kvantitativni, systematicky a objektivni
popis zjevného obsahu komunikace. Autorka také zmifiuje zdsadni omezeni vyzkumnych
postuptl, které obsahovéa analyza nese v souvislosti s paradigmatem konstruktivismu.

2.2.8 Publikované parametry vyzkumu

Data (Focus Agency, s.r. 0., 2020) z publikovaného vyzkumu realizovaného PR agenturou
Focus Agency. Vyzkum prob¢hl v roce 2013 kdy hlavni otazkou vyzkumu bylo "Jak vyuzivaji
ceské firmy Public Relations". Vyzkum byl proveden metodou CAWI (Computer-Assisted Web
Interview). Metoda CAWI spojuje vyhody kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu
a predstavuje tak novou dimenzi ve vyzkumnych metodach. Do tohoto vyzkumu se dle Focus
Agency zapojilo 478 spolecnosti vSech velikosti, od téch zaméstnavajicich do 50 lidi az po ty
s vice nezZ 1 000 zaméstnanci. Z té€chto spole¢nosti mélo 16 % za posledni rok obrat nad
1 miliardu korun.

Dle tohoto vyzkumu vyuZiva public relations témét 65 % spolecnosti. Z téch, co tak dosud
necini, to podle vyzkumu planuje 23 % zménit. Jasn€ vede produktova komunikace, pro 85 %
firem vyuzivajicich public relations je hlavni motivaci prosazovani informaci o jejich sluzbach
a vyrobcich. Firemni komunikace je pak s 59 % na druhém misté. Stale vétsi dulezitost
piitomnosti v online svété pak doklada i to, Ze vztahy s vefejnosti buduje témét 36 % firem pies
komunikaci v socialnich médiich, na blozich a v internetovych diskuzich. Téméf 46 % firem
vyuziva praci externich spolupracovnikl ¢i dodavatell, jednd se pfitom o sluzby freelancert
1 agentur.
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Na vlastni zaméstnance se dle Focus Agency (2020) pii realizaci public relations aktivit spoléha
38 % firem. Klienti PR agentur oceniuji ze vSeho nejvice jejich znalost medidlniho prostiedi, ve
vyzkumu se tak vyjadrtilo 62 % firem. Dale firmy vitaji pfinosy v podob¢ ¢asovych uspor — 49
%, odbornych konzultaci — 43 % a vysledkii v medidlnim pokryti — 40 %. Uvédomuyji si ale 1
diilezitost pohledu zven¢i— 37 %. U slabin PR agentur m¢li respondenti moznost hodnotit vybér
potencialnich nedostatkti na skale od 1 do 4 (zadny problém / mala slabina / stfedni slabina /
velka slabina). Po zprimérovani vySlo 5 nejvysSich atim i1 nejhorSich hodnot u systému
uctovani sluzeb — 2,9 %, neochoty agentur pfistoupit na success fee (odménu za uspéch) —
celkem 2,7 %, Casté fluktuace osob v agenturach — 2,56 %, uniku diivérnych informaci — 2,47
% a neplnéni termind a dohod u 2,45 % dotdzanych. Celych 53 % PR agentur ziska svoji
zakazku na zakladé vybérového fizeni. Ani ty, co v ném usp¢ji, ale nemaji obvykle sviij byznys
dlouhodobé jisty. Témét 30 % firem uzavird s PR agenturami spolupraci pouze na kampan,
nepatrné vice pak na jeden rok — 30,3 %. Velmi spé$né agentury uzaviraji kontrakty na dobu
delsi nez 3 roky se ¢tvrtinou firem. Posledni véta souvisi s odpovédi na otazku: ,,Jak dlouho jiz
spolupracujete se stavajici PR agenturou?* ,,Déle nez 5 let* vyslovilo 17 % firem. Hodnoceni
efektivity PR aktivit je dlouhodobé¢ spornou otazkou. Spolecnosti provozujici public relations
nejcastéji berou ohled na pocet dosazenych vystupii v kampani. Pies 36 % z téchto spolecnosti
uvadi, ze pracuje s vlastnim systémem hodnoceni.

Pocet oslovenych osob v cilové skupiné na zakladé medidlnich dat je relevantni metrikou pro
27 % firem. Ekvivalent ceny za inzerci, tj. metodu AVE, vyuziva necelych 22 % spolecnosti.
Metoda AVE i pocet vystupll jsou jen kvantitativnimi ukazateli a nevypovidaji o tom, k jakym
lidem se vase komunikaéni sdéleni dostalo. Z tohoto pohledu davda mnohem vét§i smysl
hodnotit pocet oslovenych osob v cilové skupin€ na zdklad€ medialnich dat. Ideélni je prizkum
pred a po ukonceni kampang, ktery zjistuje, zda byl naplnén cil kampané. Vypovida naptiklad
o tom, kolik % lidi v urcité cilové skupin€ hodnoti néjaky jev pozitivné, nebo negativné. Diky
své naro¢nosti nejsou takové prizkumy zdaleka vytvareny tak Casto, dle vyzkumu kampané
hodnoti necelych 15 % firem (Focus Agency, 2020).

2.3 Metodika

V ramci teoretické casti této bakalaiské prace byla pouzita literarni reSerSe odbornych
publikaci, na které navazuje prakticka ¢ast. Teoretickd ¢ast se zamétuje na hlubsi vhled do
zkoumané problematiky public relations a analyzu primarnich a sekundéarnich zdroji. Jako
sekundarni zdroje byla pouzita literatura uvedena v teoretickych vychodiscich a publikovany
vyzkum na téma ,jak vyuzivaji Ceské firmy public relations®. Vyzkum byl realizovan
spolecnosti Focus Agency, s.r.o. a byl proveden metodou CAWI. V teoretické ¢asti jsou
nejdiive popsany a vysvétleny pojmy pouzité v této praci, public relations, historie public
relations a jejich nastroje. Odborna literatura byla vyhledana a zaptij¢ena v Moravské zemské
knihovné v Brné a z internetovych zdroji. Vyrocni a tiskové zpravy spolecnosti
PROKONZULTA, a.s. byly vyhleddny na webovych strankdch spolecnosti, ve vetejné
pristupnych databazich, obchodnim rejstiiku a internetu. Odborné knihy, vyro¢ni zpravy
a statistické informace byly zapracovany pomoci literarni reSerSe.

V praktické casti této prace byl pouzit popis a rozbor internich dokladi poskytnutych
spole¢nosti a byl realizovan individualni strukturovany rozhovor s generadlnim feditelem
Ing. Hradilem a provozni feditelkou drazebni spole¢nosti. Rozhovor trval osmdesat minut
a probéhl v prostorech draZebni mistnosti v sidle spolecnosti. Obsah otazek byl vedeni firmy
znam piedem. Otazky kladené v rozhovoru jsou v ptiloze Cislo 1 této prace. Otazky byly
poskytnuty pfedem z toho diivodu, aby bylo mozné ptipravit podklady a piesna firemni data.
Tématem rozhovoru byla dosavadni Cinnost firmy, jeji celkova marketingova strategie,
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strategické cile v oblasti public relations, vcetné nakladi na komunikaci spole¢nosti. Rozbor
rozhovoru s generalnim feditelem a provozni feditelkou spole¢nosti pani Jarmilou Matysovou
byl podkladem pro posouzeni stavajici marketingové komunikace v rdmci public relations.
Rozhovor byl zaznamenan v telefonni aplikaci zvukového nahravani a néasledné piepsan do
tisténé podoby. Rozbory rozhovoru, dotaznikového Setfeni, pouzitého publikovaného
vyzkumu, mediadlni a obsahové analyzy a nasledné syntézy ziskanych informaci o spole¢nosti
a jejich komparace vedly k sestaveni vhodnych navrht a doporuceni pro vybranou spole¢nost
v oblasti public relations. Vykonnou feditelkou drazebni spole¢nosti byly specifikovany
pozadavky v rdmci rozhovoru a nésledné diskuze a specifikace na public relations vcetné
stanoveni rozpoctu, tak aby public relations odpovidalo a navazovalo na stavajici firemni
komunikaci spolu s vybérem vhodnych médii

Medidlni analyza drazebni spole¢nosti je strukturovanym a piehlednym rozborem toho, jaky
obraz vytvafeji média o vybrané spolecnosti ¢i problematice ve stanoveném casovém useku.
Mapuje obsahovou, tematickou a ¢asovou strukturu medialni prezentace drazebni spolecnosti
béhem stanoveného obdobi poslednich dvanicti mésich na zvoleném vzorku médii.
Prostfednictvim sluzby Monitora monitorujici vyznamna online média, socidlni sité, tiSténa
média, televizni a radiové stanice byla provedena medialni analyza se strukturovanym
rozborem medidlniho obrazu drazebni spolecnosti, ktery vyhodnocuje v teoretické casti
popisovanymi metodami medialni z4sah a graficky jej svym uZivatelim zpftistupniuje. Grafické
znazornéni je v piiloze ¢islo 2 této prace.

Metoda OTS (Opportunity to See) oznacuje, kolikrat mél moznost piislusnik urcité cilové
skupiny kampané s nejvétsi pravdépodobnosti vidét reklamu ¢i reklamni sdéleni. Jde
o tzv. frekvenci expozice médii. Metoda OTS tedy vypovida o teoretické moZnosti reklamu
vidét, ne zda divak reklamu zaznamenal, tedy jestli byl vystaven zasahu a kolikrat. GRP (Gross
Rating Point) je kumulovand sledovanost v populaci nebo cilové skupiné. Metoda AVE
(Advertising Value Equivalent) — ekvivalentni hodnoty inzerce nebo ekvivalent reklamni
plochy. Pro vypocet jsou dilezité 3 proménné, prvni je rozmér a velikost umisténé inzerce,
druhou je celkova velikost ¢lanku a posledni je cenikova cena inzerce v daném médiu.

Pretest dotazniku vcetné uprav, které vedly k pouzité konecné verzi dotazniku, byl zahdjen 26.
03. 2020 a trval do 05. 04. 2020. Pretestu dotazniku se zGcastnilo 16 nahodile vybranych
respondentli pomoci dotaznikové aplikace na internetové adrese www.survio.com. Respondenti
méli moznost na konci dotaznikového Setfeni dotaznik zhodnotit a okomentovat. Na zdkladé
odpovédi respondentli byl dotaznik upraven a piepracovan do findlni podoby. Z vysledki
pretestu bylo zjisténo, ze 9 z 16 respondentti vinima dotaznik jako pfili§ dlouhy a neptehledny.
Na zaklad¢ tohoto zjisténi byl dotaznik zkrdcen z piivodnich 24 na 18 otazek. Demografické,
resp. identifikacni otazky byly zatfazeny na konec dotazniku. Byl vloZen kratky Givodni text se
zékladnimi informacemi, ¢eho se dotaznik tyka, kolik pfiblizné zabere respondentovi Casu.
Zminéna byla rovnéz zaruka anonymity. Byly zvoleny uzaviené otazky, jen jedna otdzka
s vybérem z vice moznosti. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno po pretestu dotazniku.

Dotaznikové Setfeni probihalo od 05. 04. 2020 do 13. 04. 2020. Celkovy zaznamenany pocet
navstév byl 224, z ¢ehoz 31,7 % (71 dotazovanych) dotaznik vyplnilo, Zddny dotaznik nebyl
nedokonceny, tj. 0 % dotazanych. Dotaznik si zobrazilo celkem 68,3 % z 224 respondentt.
Celkova tspéSnost vyplnéni dotazniku je 31,7 %. Zdrojem navstév byl Facebook z 26,8 %,
pifimy odkaz k vyplnéni dotazniku vyuzilo 73,2 % respondentii. Vysledky dotaznikového
Setfeni byly analyzovdny a byly vyvozeny zavéry a doporuceni vhodnych ndstroji public
relations pro vybranou drazebni spole¢nost.

Bylo provedeno uplné profilovani odpovédi dotaznikového Setfeni. Pro profilovani byly
provedeny kontingen¢ni analyzy meritornich otazek a identifikacnich otdzek. Poté byly
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provedeny kontingencni analyzy vybranych meritornich otdzek. Cilovou skupinou vyzkumu
byli zaméstnanci drazebnich a realitnich spolecnosti, kterym byl dotaznik zaslan s zadosti, aby
nominovali dal$i osoby, které podobna kritéria splituji. Nasledné bylo provedeno vyhodnoceni
jednotlivych profilovani a byly popsany vysledky kontingencni analyzy. Nakonec byly na
zéklad¢ zjisténych informaci vyhodnoceny vysledky, které byly preformulovany do
konkrétnich navrhli a doporuceni pro vybranou spolecnost.
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3 Prakticka ¢ast, navrhy doporuceni

Prakticka ¢ast navazuje na poznatky ziskané v teoreticko-metodologické ¢asti této prace. V této
kapitole jsou popsana obecnd marketingova specifika drazebnich spole¢nosti, definice pojmu
vefejna drazba a je predstavena drazebni spolecnost PROKONZULTA, a. s. Déle pak je popsan
soucasny stav internich a externich public relations vybrané spolecnosti a jejich soucasné
nastroje. Déle jsou v této kapitole zjistény podstatné skutecnosti public relations, které¢ maji vliv
na formulovani navrhii a doporuceni pro vybranou spole¢nost. Nasledné bylo provedeno uplné
profilovani odpovédi dotaznikového Setfeni. Pro profilovani byla provedena kontingencni
analyza meritornich otdzek a identifikacnich otazek. Na zaklad¢ vystupi zrozhovoru
s managementem spolecnosti a vysledktit vyzkumu jsou v zavéru této kapitoly nasledné
vypracovany navrhy a doporuceni vhodného nastaveni a zlepSeni public relations pro tuto
spolecnost.

3.1 Public relations v draZebni spolecnosti

Veftejné drazby dobrovolné maji sva marketingova specifika, kterd mohou navrhovateli drazby
pfinést neocekéavany financni efekt. Do procesu ptipravy a provedeni drazeb mize vstoupit jako
navrhovatel fyzicka i pravnicka osoba, coz si doposud uvédomuje velmi malo potencidlnich
klientl. Zajemci o prodej, zejména nemovitosti, vSak davaji pfednost pfimému prodeji na
realitnim trhu, a to bud’ svépomoci, nebo prostiednictvim realitnich kancelaii. Zde se vSak
vytraci psychologicky efekt, ktery lze umocnit pouze kvalifikovanou marketingovou
koncentraci kupujicich klientl v daném ¢ase a prostoru. Toho je mozné také dosdhnout v rdmci
piipravy a provedeni dobrovolné drazby nemovitosti, kde se v urCity presny cas sejde v daném
uzavieném prostoru (zde elektronicka drazebni mistnost) vice potencialnich zajemci, G¢astnikti
drazby, kteti jsou pfedem marketingove piesné informovani o predmétu drazby prostiednictvim
draZebnich vyhlasek, odbornych znaleckych posudkii, vypist z listd vlastnictvi ¢i snimku
katastralnich map. Zakon ¢. 26/2000 Sb. o vefejnych drazbach definuje v § 2 pismeno a) drazbu
takto: "drazbou je verejné jednani, jehoz ucelem je prechod vlastnického nebo jiného prava
k predmétu drazby, konané na zakladé navrhu navrhovatele, pri nemz se licitator obraci na
predem neurceny okruh osob pritomnych na predem urceném misté, nebo v prostredi verejné
datové sité na urcené adrese, s vyzvou k podavani nabidek". Pro ucely této prace je dale pouzito
terminu drazba nebo vetejnd drazba.

3.1.1 Verejna drazba

Dle Valesova, Hradil (2017, s. 3) se pod pojmem vefejna drazba rozumi proces uskuteciiovany
drazebnikem na zakladé nadvrhu navrhovatele, jehoz ucelem je prechod vlastnického ¢i jiného
prava k pfedmétu drazby vefejnym jednanim na osobu, kterd ucini nejvyssi nabidku. Na nasem
uzemi se prvni pravni uprava drazeb objevila pfed vice nez dvéma sty lety, kdy byly drazby po
vétSinu tohoto obdobi vysadou soudl a obci. V devadesatych letech minulého stoleti doslo ke
zméné legislativy, a pak po roce 2000, kdy byla tato urcitd drazebni exkluzivita zdkonem
upravena a vykon drazebni ¢innosti se pienesl i do soukromého sektoru. Diivodem této zmény
byla snaha o efektivn€j$i arychlejsi vypotadani majetku dluznik predev§im v ramci
insolven¢niho fizeni. Zajemce o koncesovanou Zzivnost drazebnika musi splnit podminky
stanovené zakonem ¢.455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani. Obecné plati, ze takovy
zajemce musi dosahnout 18 let v€ku, musi byt zplsobily k pravnim ukonim a splilovat
1 dalezitou podminku bezthonnosti. Vetejné dobrovolné drazby se provadeji na zéklade
zivnosti koncesované. K vydani koncese je nutné, aby si zivnostensky urad vyzadal stanovisko
ministerstva pro mistni rozvoj, které¢ je v rdmci svych kompetenci povéteno dohledem nad
¢innosti drazebniki a kontrolou nad dodrzovanim zékona €. 26/2000 Sb. o vetejnych drazbach.
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K provéadéni dobrovolnych drazeb movitych véci neni nutné spliiovat zvlastni podminky podle
zékona o vefejnych drazbach. Drazby movitych véci se provadé€ji jen na zékladé vydaného
zivnostenského opravnéni. V tomto piipadé se jedna o zivnost vazanou. Uchaze¢ o takovou
zivnost vSak musi spliiovat zvlastni podminky podle Zivnostenského zékona, kdy zvlastnimi
podminkami provozovani zivnosti se rozumi odborné nebo jiné zptsobilosti, pokud je tento
zékon nebo zvlastni predpisy vyzaduji.

3.1.2 Predstaveni spole¢nosti

Drazebni spole¢nost PROKONZULTA, a. s. byla zalozena roku 1997 a v roce 2000, kdy zacal
platit vySe zmiflovany zakon o vefejnych drazbach, ziskala opravnéni k drazebni Cinnosti.
Realizaci drazeb se tak zabyva témét 20 let. Mezi klienty spolec¢nosti patii predevSim spravci
konkurznich podstat, likvidatofi, organy statni spravy i samospravy, neziskové organizace a
fyzické osoby jako napft. jednotlivi prodejci svych nemovitosti. V roce 2003 spolecnost
transformovala na akciovou spolecnost s monistickym systémem vnitini struktury fidicich
organl akciové spolecnosti. Soucasnym statutarnim feditelem i jedinym Clenem spravni rady
je Ing. Jaroslav Hradil. Na nasledujicim obrazku ¢islo 3 je aktualné pouzivané logo spolecnosti.

Obrazek 3 Logo spole¢nosti

PRO

Zdroj: PROKONZULTA, a.s. (2020)

Ptedchozi obrazek Cislo 3 zobrazuje logo spole¢nosti. Spole¢nost zajistuje dikladnou piipravu
a zdarny pribéh vefejnych drazeb a elektronickych aukci, organizuje vybérova fizeni jako
i ptimy prodej nemovitosti, véci movitych i celych podniki. Zajist'uje sluzby soudnich znalcii
1 pravni a dannovou podporu navrhovatell. Realizuje vetejné drazby dobrovolné i nedobrovolné
v ramci pozadavku jednotlivych klientd, at’ uz se jedna o drazbu s minimalnimi naklady, nebo
draZbu s rozsdhlou medialni prezentaci. Spole¢nost se specializuje na organizovani a kompletni
realizaci vetejnych drazeb. Koncesi k provadéni této ¢innosti ziskala v srpnu 2000 a v kratké
dobé rozsitila svoji piisobnost po celém tzemi Ceské republiky. Soustfed’uje se predeviim na
zakazniky z tfad spravct konkurznich podstat, likvidatordi, samospravnych tzemnich celkt
aobci. ZajiStuje detailni a komplexni piipravu drazeb, vcetné piipadného zajisténi
doprovodnych a podpurnych sluzeb, podpory navrhovateli drazeb. Spolecnost
PROKONZULTA rychle a transparentné zpenéZuje draZzeny majetek s cilem maximalnich
moznych vynost ve prospéch drazebnich véfiteld.

Spole&nost v roce 2019 zaujala pozici nejvétiiho drazebnika v Ceské republice. Celkem v tomto
roce uskutecnila 157 drazeb, vCetné opakovanych drazeb 209, z toho bylo 175 dobrovolnych
drazeb, pti¢emz pouze tii byly drazby klasické kamenné, ostatni tvofily drazby elektronické
a z nich predstavovalo 18 drazeb nedobrovolnych. Mezi nemovitostmi se nejcastéji drazily
pozemky, rodinné domy, byty, ale také né¢kolik primyslovych a hospodarskych arealt. Z véci
movitych to byly automobily a riizné pracovni stroje. Nejvétsi dobrovolnou drazbou v Ceské
republice v roce 2019 byl soubor pozemkii prevazné zemédélské pidy v rtznych krajich.
Soubor se drazil jako celek a cena dosazena licitaci dosahla castky 203,3 miliond korun.
Drazebni vyhlaska obsahovala 89 stran textu, z nichz celych 84 stran tvofila specifikace
predmétu drazby. Druhou nejvétsi drazbou bylo v témze roce 47 bytovych jednotek v Brandyse
nad Labem, kde cena dosazena vydrazenim dosahla na ¢astku 121 milioni korun. Celkem
spole¢nost zpenézila majetek za 789 735 855 K¢. Celkové pievazovaly drazby elektronické nad
klasickymi kamennymi drazbami. Kromé vetejnych drazeb dobrovolnych a nedobrovolnych
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ptipravila PROKONZULTA také 377 elektronicky aukci a 41 vybérovych fizeni. Tento trend
nakladngjsi. Spole¢nost ziskala v roce 2018 od Ceské asociace drazebnikii Eestné uznani za
piinos k rozvoji Ceského drazebnictvi. Drazebni spolecnost PROKONZULTA je vedena
generdlnim feditelem a provozni feditelkou. Samotnou realizaci drazeb a jednotlivych zakazek
provadeji licitatofi a rozsdhlou drazebni administrativu zajiStuje team administrativniho
oddéleni. Spole¢nost v soucasnosti zaméstnava Ctyfi licitdtory a v administrativnim oddé¢lenti
pracuje Sest zaméstnancti. Vice nez polovina zaméstnancti ma vysokoskolské vzdélani.

3.1.3 Soucasné PR nastroje draZebni spole¢nosti

Tato subkapitola se bude zabyvat rozborem problematiky public relations ve vybrané
spolecnosti, a to zejména v rdmci internich a externich public relations. V minulosti spolecnost
nezaméstnavala pracovnika, ktery by se vénoval samotné problematice public relations.
Ukolem public relations, nedilné soudasti marketingu, je budovani pozitivniho obrazu firmy,
hodnoty jeji znacky a vSeobecného povédomi o produktech a sluzbéch, které na trhu nabizi.
Kvalitni public relations vyznamnym zptisobem podpoii Gspéchy spolecnosti. Interni public
relations jsou ve spolecnosti velmi dilezité, protoze to, jaké vztahy panuji v organizaci, se
projevuje na vnéj$im chovani celé spolecnost.

Cilem spolec¢nosti PROKONZULTA je mit zaméstnance vybavené dostate¢nymi informacemi
nejen o spolecnosti samotné, ale i o odvétvi, v jakém firma podnika. Interni komunikace je
uskute¢iiovana prostifednictvim osobni komunikace mezi zameéstnanci a vedenim i mezi
zaméstnanci navzajem, pievazné telefonicky ¢i firemnim e-mailem. Spolecnost potfada
pravidelna Skoleni a také porada firemni akce pro vSechny zaméstnance. Osobni komunikace
ve spolecnosti je vyuzivana zejména mezi zaméstnanci v sidle spole¢nosti. Vedouci pracovnici
predavaji zaméstnancim pokyny o zméndch a novinkéach tykajicich se chodu spolecnosti.
Vedeni spole¢nosti povazuje tento typ komunikace za velice dileZity. Osobni komunikace se
uplatiiuje také pti vSech formach osobniho setkani, jako jsou porady, Skoleni, vecirky a dalsi
vnitropodnikové akce. Nasledujici tabulka ¢islo 2 znazoriuje néstroje public relations a formy
komunikace vyuzivané ve vybrané drazebni spole¢nosti.

Tabulka 2 Nastroje PR a formy komunikace vyuzivané ve spolecnosti

PROKONZULTA
Vnitini vefejnost < - Vnéjsi vefejnost -
Sirsi verfejnost Obchodni partnefi

Firemni akce Reklama Spolecenské akce
Konzultace Online PR Reklama
Pracovni porady Charitativni ¢innost Online PR
Skolici programy Spoluprace s univerzitou Odborné ¢lanky
Firemni newsletter Odborné ¢lanky Darky, reklamni predméty

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky c¢islo 2 je zfejmé, jaké nastroje public relations a formy komunikace se
vyuzivaji ve vybrané spolecnosti véetné jejiho rozdéleni. Firemni akce vybrané spolecnosti, jak
vyplyvé z rozhovoru s managementem spolecnosti, jsou potadany dvakrat ro¢n¢, a to formou
vanoc¢niho vecirku a vicedenniho celofiremniho Skoleni. Firemni Skoleni je zpravidla ¢tyfdenni
s ubytovanim. Posledni Skoleni bylo rovnéz ¢tyfdenni a probéhlo v listopadu 2019 v obci
Lipovéa-lazné¢ v okresu Jeseniky subytovanim v hotelu Helios. Tématem Skoleni byly
oc¢ekavané legislativni zmény drazebniho zakona a novinky v oblasti insolvenéniho fizeni.
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Ptednéasejicimi byli odbornici z praxe a nejvysSi vedeni spolecnosti, vcetné externich
spolupracovniki drazebni spolecnosti. Pfizvani byli i odbornici na insolven¢ni pravo, probéhlo
také skoleni bezpecnosti prace.

Konzultace vedeni se zaméstnanci probihaji v pravidelnych mésic¢nich intervalech, kdy
pfedmétem konzultaci je i mentoring a koucovani vSech zaméstnancti. Kratké pracovni porady
spolecnost uskutectiuje pravidelnou formou jednou tydné. Jak vyplyvd z rozhovoru
s managementem spoleCnosti, jednd se vzdy o kratkou poradu vedeni spolecnosti se
zaméstnanci. Pfedmétem pracovnich porad jsou vzdy jen vécnd a aktudlni témata s prostorem
k diskusi. Pfipadné jsou tyto pravidelné porady spojeny se zakonnymi nebo povinnymi
Skolenimi nebo tréningem profesnich dovednosti. Firemni newsletter informuje zaméstnance
o aktudlnich legislativnich zménéch a firemnich nafizenich, ptipadné pokynech nebo
vnitropodnikovych smérnicich. Newsletter je vétSinou spojeny s aktudlni zménou ¢i
planovanou procesni inovaci.

Jak vyplyva z rozhovoru s vedenim draZebni spole¢nosti, komunikace cilend na vnéjsi vetejnost
je uskutec¢iiovana piedevsim prostiednictvim realitnich a jinych inzertnich serverd. Jedna se
piedevsim o realitni portaly urcené k inzerci véci movitych a nemovitych. Spole¢nost inzeruje
zejména na portalech, jako jsou Sreality.cz, CESKE REALITY .cz, iDNES.cz, REALCITY .cz
apod. Tisténou inzerci spole¢nost vyuziva zejména v odbornych publikacich tisténé i online
verze Konkursnich novin, kde vychéazeji i oznacené PR ¢lanky.

Online PR drazebni spolecnosti probihd zejména prostiednictvim novych médii, a to na
platformach jako je Facebook, Instagram a YouTube. Kde se drazebni spole¢nost snazi
komunikovat v rdmci $ir$i vetejnosti. Charitativni ¢innost neni ve vybrané spolec¢nosti cilena
a dlouhodobd, pfedev§im se jedna o nepravidelné charitativni akce. Jednou z poslednich
charitativnich akci byla licitace pfedmétu vyrobené¢ho chranénou dilnou u piilezitosti
celopodnikového vecirku. Drazebni spolecnost, jak vyplyvé z rozhovoru s vedenim spolecnosti,
vyznamn¢ prispéla k celkovému vytézku 103 750 korun. Tento vytézek byl ur¢en Domovu
Kamélie na zkvalitnéni Zivota obyvatel chranéného bydleni v KtiZzanové na Vysociné. Tato
prospésnd akce byla komunikovana pouze na webovych strankach spole¢nosti.

Spolupréace s univerzitou je deklarovdna na webovych strankach spolecnosti, ale jak samo
vedeni hodnoti, neni dostate¢né jako prostfedek public relations vyuzito. Odborné ¢lanky
a publikace, jejichz autorem je zastupce drazebni spolecnosti, nebo se piimo draZebni
spoleCnosti tykaji, vychazeji pravidelné. A to predevSim ve specializovanych oborovych
publikacich, jako jsou zejména uZ zmifiované Konkursni noviny v obou mutacich. Obchodni
partnefi jsou drazebni spoleCnosti pravidelné informovani o zménach prostiednictvim
podnikového newsletteru. Partnefi a vyznamni klienti jsou pravidelné zvani na vybrané
podnikové akce a je udrzovan obchodni i spoleensky kontakt na vysoké profesionalni tirovni.

Darky a reklamni pfedméty jako propagacni a informacni komunikaéni prostfedky uziva
drazebni spolecnost jen v minimalni mife. Jak vyplynulo z rozhovoru s vedenim drazebni
spolec¢nosti, fidici sloZzky nemaji prozatim o tento druh komunikace s pfihlédnutim k mnozstvi
vynalozenych prostiedkl zajem.

3.1.4 Komunikace spole¢nosti

Nejcennéjsim kapitalem kazdé spolecnosti jsou zaméstnanci, na néz sméfuji interni public
relations. Vnitini vefejnost v piipadé drazebni spolecnosti pfedstavuje vedeni organizace,
generalni feditel, provozni feditelka, drazebnici, licitatofi, administrativni pracovnici a externi
spolupracovnici. V draZebni spole€nosti na pozici licitatora plsobi Sest pracovnikll, ktefi se
¢innosti vénuji na plny pracovni uvazek, dals$i dva vykonavaji profesi formou externi
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spoluprace. Klicovou pozici ptedstavuje pro drazebni spolecnost licitdtor. Hlavni ¢innosti
licitatora ve spolecnosti je jednani s navrhovateli drazeb, aukci a vybérovych fizeni, vydraziteli,
vitézi aukci, kupujicimi a dalSimi subjekty vstupujicimi do transakce zpenézeni (insolvenéni
spravci, likvidatofi, spravci konkurznich podstat, pravnici, odhadci, dluznici apod.). Pravé
licitatofi se velmi vyznamné podili na budovani image drazebni spole¢nosti. Zejména tim, Ze
komunikuji za spole¢nost s vefejnosti a dotvari tak komunikacni strategii organizace.
Komunikace mezi zaméstnanci je pro spolecnost nesmirné dulezitd. Vedeni se snazi o to, aby
zaméstnanci spole¢nosti méli mezi sebou i1 s vedenim dobré vztahy a v kolektivu se citili dobte.
Pro zvySeni informovanosti zaméstnancti jsou zhruba jednou tydné¢ pofadany kratké informaéni
schlizky, porady s vedenim. Vztahy se zaméstnanci a také mezi nimi navzdjem jsou dilezité,
mnoho spole¢nosti vSak podceiiuje zptsob, jakym ji vnima S$irs$i vefejnost, tedy zékaznici,
dodavatelé, investofi, komunita, potazmo cela spole¢nost v ramci externich public relations.

Cilem drazebni spole¢nosti je, jak vyplynulo z rozhovoru s vedenim, aby ji vefejnost vidéla
jako jedinec¢nou ve svém oboru v ramci poskytovani sluzeb spojenych s realizaci vetejnych
drazeb. Co se tyka blizsi specifikace cilové skupiny klientl, jednd se pfedevSim o zdjemce
o koupi véci nemovitych nebo movitych z celé Ceské republiky. DraZebni spoleénost se ve
svych sd€lenich zamétuje na vnéjsi vefejnost a tu je mozné rozdelit na dva segmenty. Témi jsou
zajemci o provedeni vetejné drazby, navrhovatelé, a to zejména insolvencni spravci, likvidatofi,
spravci konkurznich podstat, pravnici, odhadci, ale i samotni vlastnici pfedmétu drazeb. Druhou
skupinou jsou konkrétni zajemci o tcast v drazbé, tedy kupujici. Pro u¢innou komunikaci je
dilezité mit stanovené cile a pfipravené jasné informace, které chce drazebni spole¢nost svym
klientim sdé¢lovat. Vzhledem k zavedenym postupim spole¢nost komunikuje piredevs§im
nabidky, a to formou webové prezentace viz obrazek ¢islo 4 viz ptiloha 4. Dale komunikuje
rovnéz prostiednictvim realitnich a inzertnich serveri. V komunikaci se zdjemcem jde
pfedevsim o upoutani pozornosti na konkrétni nabidku pfedmétu drazby nebo aukce. V této
roving se zajemci prili§ nezajimaji o drazebni spole¢nost, kterd danou movitou nebo nemovitou
véc prostiednictvim téchto portdlii nabizi. V prvotni fazi se zdjemce o ti€ast v drazbé predevsim
zajimé o ptredmét drazby a az ve druhé roviné o spolecnost jako takovou, ktera drazbu provadi.
Klienty, potazmo zdjemce o Gcast v drazbé zajima divéryhodnost a profesni zdatnost drazebni
spole¢nosti jako ptipadného partnera v procesu drazby. Z prevazné vétSiny piipadi se jedna o
véci nemovité, tedy potencidlni obchod v fadu milionlt korun. Pro zijemce je tedy
divéryhodnost a stabilita drazebni spole¢nosti velmi vyznamnym kritériem pii rozhodovani
a vybéru ptipadného poradatele drazby.

Media relations se drazebni spolecnost obecné v oblasti public relations, jak vyplyva
z rozhovoru s vedenim draZebni spolecnosti vyraznéji, nevénuje. V rdmci media relations pouze
udrzuje vztahy s nékterymi odbornymi publikacemi, jako jsou naptiklad Konkurzni noviny pod
vedenim PR manazerky Doroty Pleskacové. V této periodické publikaci pro odbornou vefejnost
drazebni spolec¢nost publikuje nejen své PR ¢lanky vénujici se problematice vetejnych drazeb,
ale také inzeruje své sluzby i jednotlivé nabidky. Na spoluprici s novinafi je vSak firma
pomérné dobie pfipravena a ma z fad zaméstnancti ur¢eného pracovnika s potiebnou kvalifikaci
v oblasti vztahli k médiim. Ma vytvofeny kvalitni informaéni materidly oznaené logem a také
profesionalni fotografie drazebni spolecnosti i vSech zaméstnancti. Vedeni spolecnosti by
samoziejme ocenilo, pokud by tiskovd média projevila o spolupraci s drazebni spolecnosti vétsi
zajem, jak vedeni v rozhovoru naznacilo.

DraZebni spole¢nost piili§ nepocitd s moznosti vzniku krize, proto ve spolecnosti neexistuje
zadny oficialni krizovy plan. Drazebni spole¢nost si zakladd svou image na poskytovani
kvalitnich sluzeb v oblasti vetejnych drazeb. Na negativni reakce, zejména na Facebooku, se
snazi podnik vzdy a co nejrychleji reagovat, aby nedoSlo k poskozeni firemni image.
Odpovédnou osobou za krizovou komunikaci v obecné roviné je statutarni feditel, ktery
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o ptipadné vznikl¢ krizové situaci informuje také vSechny zaméstnance, aby mohli
informovan¢ odpovidat na ptipadné dotazy klientli. Problematika krizové komunikace nezac¢ina
a nekon¢i pouze v obdobi aktualni faze krize, ale hlavné je dulezita pred a po krizové
komunikaci. Je to forma specialni komunikace, na kterou je tieba byt pfipraven, musi byt
doptedu zahrnuta do krizovych scénatii a plant spolecnosti. Zjistit, zda se spolecnost mize brzy
octnout v krizi, neni snadné. Tedy alespoii pokud mame zajem vidét krizi uz v jejim zarodku.
Roznétkou ke krizi se mlze stat napiiklad procesni chyba, jednotlivé selhdni zaméstnance, ale
stejné tak ekonomické problémy firmy, pfipadné ptirodni katastrofa, pandemie, skryty utok
konkurence nebo soudni spor. Plan krizové komunikace by mél byt pfipraveny s ohledem na
odvétvi a obor, ve kterém drazebni spolecnost podnika. Co se tyCe image firmy, drazebni
spole¢nost se snazi o to, aby byla vniména jako vhodny subjekt k uskute¢iiovani vetejnych
drazeb. Subjekt, ktery =zajistuje nejen efektivni provedeni zpenézeni majetku v ramci
insolvencnich fizeni, ale také pro Sir§i vefejnost, kdy aukce nebo drazba muize byt a je
vhodnéjSim zplisobem pievodu zejména nemovitosti doposud zprostiedkovavané formou piimé
nabidky na realitnim trhu.

Firemni identita, jak vyplyva z rozhovoru s vedenim spolecnosti, predstavuje hlavni pilif
existence firmy. Je to osobnost firmy, kterd se zobrazuje v o¢ich vetejnosti jako image dané
spoleCnosti. Firemni identita zastfeSuje vSe, co se tykd spolecnosti. Od jeji filozofie, vize,
poslani firemni kultury pfes komunikaci az po design. K dosazeni jednotné tvare firmy musi
vSechny jeji Ciny, kroky i jednani vychézet z jeji identity. Tato jednotna tvar pak tvoii ptidanou
hodnotu, kterd odliSuje danou spolec¢nost od konkurence a stava se zdkladem jejiho uspéchu.
Firemni kulturu spole¢nosti ptedstavuji zejména firemni hodnoty. Mezi hlavni hodnoty vedeni
drazebni spole¢nosti patii udrzeni postaveni pfedniho drazebnika a zachovani dlouholetého
predniho postaveni na ¢eském trhu. Dulezitou firemni hodnotou je poskytovani kvalitnich
sluzeb a orientace na kvalitu poskytovanych sluZeb. Spolecnost si na kvalité svych sluzeb
zaklada, a s timto postojem se musi ztotoznovat i v§ichni zaméstnanci a externi spolupracovnici.
Zasadni pro spolecnost je také tymova spoluprace. Nazev spolecnosti, logo (zaregistrovano jako
znacka) a jednotny korporatni styl spolecnosti je dobfe zaveden a pravidelné aktualizovan.
V soucasnosti spole¢nost prochdzi modernizaci svého zavedeného loga.

V ramci public affairs je drazebni spole¢nost ¢lenem Ceské asociace drazebniki, kde svym
aktivnim pfistupem prosazuje z4jmy a podili se na pfiprave ptislusné legislativy ve svém oboru.
Clenstvi v asociaci spole¢nosti poskytuje jasné definovanou piidanou hodnotu a partnery pro
realizaci spole¢nych vizi. Clenstvi poskytuje nejen prostor pro tsporu nakladi &i pfimou
podporu podnikani v ramci vetejnych drazeb, ale také umoznuje spolurozhodovat a nastolovat
otazky k vefejné diskuzi v rdmci daného odvétvi drazebniho byznysu. Rovnéz miize
spoluutvafet hodnoty profesionalniho vykonu drazebni &innosti. Vedle Ceské asociace
drazebniki také Komora drazebniki prosazuje elektronické drazby pro transparentni
zpenézovani majetku a maximalni uspokojeni vétitele a oddluzeni dluznika. Podili se na
potirani pletich na drazbach pomoci elektronickych drazeb, které jako jediné jsou ucinnym
opatienim proti témto dlouholetym ne§varim. Komora drazebnikii a Ceska asociace drazebniki
se lis§i v tom, Ze zatimco Komora sdruzuje draZebniky, ktefi maji koncesi pro provadéni
nedobrovolnych drazeb (napt. Exekuéni komora, Ceska advokatni komora, Komora dafiovych
poradct apod.), Asociace se zamcfuje na drazebniky, ktefi vétSinou nemaji koncesi na
provadéni nedobrovolnych drazeb, a naopak usiluje o to, aby padly jakékoliv zabrany
v provadeéni této drazebni Zivnosti. Drazebni spolecnost, jak vyplynulo z rozhovoru s vedenim
drazebni spolecnosti, zatim ¢lenem v Komote drazebnikli neni. Vykon statniho dozoru nad
provadénim vetejnych drazeb ptislusi ministerstvu pro mistni rozvoj a dohled provadi také
mistné pfislusny zivnostensky ufad.
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Drazebni spolec¢nost nabizi studentim Masarykovy univerzity v ramci domluvené spoluprace
praxi nebo stdz, oslovuje absolventy s nabidkou zaméstnani. Potfdda prednasku v ramci
stavajicich studijnich programil a zapojuje se do specializovanych kurzli v oboru podnikéni.
Spolecnost zaddva téma zavérecné prace nebo rocnikového projektu tak, aby byl vysledek pro
draZebni spolecnost uzitecny a pouzitelny. Vyuziva inzertni kampan v tisténém univerzitnim
mésicniku univerzity 1 v jeho elektronické verzi. Jako partner univerzity mize mit prostor
v tisténém Casopisu Absolvent a elektronickém zpravodaji. Vystupem takové spoluprace
s Masarykovou univerzitou mtize pak pro drazebni spole¢nost byt vydani publikace pod
nazvem Prakticky komentaf, jehoZ spoluautory jsou absolventka Masarykovy univerzity
Mgr. Renata ValeSova, asistentka soudce u M¢stského soudu v Praze, a ¢len statutarniho
organu vybrané drazebni spole¢nosti Ing. Jaroslav Hradil. Prakticky komentat byl spolu
s Uplnym znénim zakona o vetejnych drazbach pouzit jako zdroj pro tuto praci.

3.1.5 Medialni monitoring

Prostfednictvim sluzby Monitora Media, s. r. 0., monitorujici vyznamna online média, socidlni
sit¢, tiSténd média, televizni a radiové stanice, byla provedena medidlni analyza se
strukturovanym a piechlednym rozborem medialniho obrazu drazebni spolecnosti, ktery
vyhodnocuje medialni zasah, a graficky jej svym uZivatelim zpfistupiiuje na adrese:
https://app.monitora.cz/. Pro medidlni monitoring vybrané spolecnosti byly nastaveny
parametry vyhledavani a klicova slova byla "PROKONZULTA" a jejich ptipadnd modifikace.
Sledované obdobi bylo od 01. 04. 2019 do 31. 03. 2020. Pocet ¢lanki za sledované obdobi bylo
17 €lankt online, 25 ¢lankl bylo v tisku. Televize spolu s rozhlasem nemély Zadny publikovany
¢lanek za celé sledované obdobi. Bylo publikovano celkem 42 ¢lankt pro nastavena klicova
slova.

Medialni dopad ma za cil Iépe nez absolutni pocty ¢lankii prezentovat skute¢ny medialni obraz
Vychazi predevSim ze Ctenosti u tisku, poslechovosti u rozhlasu, sledovanosti u televize
a mesicni navstévnosti webu. Jednotkou métfeni mediadlniho dopadu jsou body GRP (Gross
Rating Points), pficemZ jeden GRP bod odpovida jednomu procentu populace v Ceské
republice, osobé star$i patndcti let, tj. skupiné 90 000 ¢tenait, posluchact ¢i divakd, ktefi mohli
byt publikovanym p¥ispévkem osloveni. Ctenat, ktery mohl pieéist vice nez jeden p¥ispévek, je
pfitom zapocten vicekrat. Pficemz OTS (Opportunity to See) udava, kolikrat mél ptislusSnik
cilové skupiny primérn€ moznost prispévek piecist nebo zhlédnout. V piipad¢ cilové skupiny
viech obyvatel Ceské republiky starich patnacti let se: OTS = GRP / 100. Sentiment udava
vyvolané kladné nebo zaporné osobni zaujeti, které mize byt piechodné nebo trvalé,
a nepodléhd zcela védomé kontrole. Vysledky medidlniho dopadu za sledované obdobi pro
vybranou spole¢nost jsou 6,47 bodii GRP a 0,06 bodi OTS za online. Za tisk pak 6,19 GRP
bodi a 0,06 bodu OTS. Za televizi 0,0 bodid GRP a 0,0 bodi OTS. Za rozhlas 0,0 bodi GRP
a 0,0 bodi OTS. Celkem jde tedy za sledované obdobi u vybrané spole¢nosti o 12,66 bodi GRP
a 0,13 bodi OTS. Medidlni dopad je tak za celé sledované obdobi drazebni spole¢nosti
u rozhlasu a televize nulovy. Celkové body jsou pouze za medialni online dopad a ¢lanky
v tisku.

Koeficient AVE predstavuje finan¢ni zhodnoceni medidlnich aktivit a je ekvivalentem toho, co
by stal prostor ziskany obsahem v ptfepoctu na hodnotu reklamni plochy podle aktualniho
ceniku daného média. Pro strojovy vypocet AVE jsou vyuzity tyto proménné: 1) jednotkova
cena inzerce v daném médiu (napf: cena za normostranu v tisku / 1 sekunda odvysilané zpravy
v TV nebo rozhlase), 2) velikost ¢lanku v tisku / délka reportaze v TV ¢i rozhlase, 3) rozsah
informace vénované tématu v rdmci piispévku. Vysledky metody Advertising Value Equivalent
jsou 93 130 K¢ za ¢lanky online, 239 800 K¢ pak za tisk, 0 K¢ televize a rozhlas. Podle metody
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AVE pfedstavuje finan¢ni zhodnoceni medialnich aktivit za celé sledované obdobi celkem 332
930 K¢, coz odpovida medialnim aktivitdm spolecnosti na 27 744 K¢ za jeden mésic.

Pocet c¢lankti na socidlnich sitich byl za sledované obdobi téméf minimalni sentiment:
0 neznamy, 1 pozitivni, 0 negativni, 1 neutralni, 0 ambivalentni a celkem 2 ¢lankl. Ke sdileni
na socidlnich sitich doSlo pouze u dvou clanki. Pocet sdileni internetovych ¢lankd na
Facebooku — celkem 2. Oba online clanky, které byly nasledné sdileny, byly od jednoho autora
z deniku Dnes.cz, autofi: Jan Charvat — 2 ¢lanky. Z vysledki aktivity drazebni spolecnosti na
socidlnich sitich lze usuzovat, Zze za sledované obdobi v ramci monitoringu byla aktivita
komunikace témer minimalni.

Nejcastéjsi vydavatelé jsou spolecnost COOPER PRESS s poctem 18 clanki, dale pak
vydavatel¢ Vitava Labe Media, CCB, ECONOMIA a MAFRA s celkovym poctem 27 ¢lankd,
zatazenych v kategorii sentimentu jako nezndmy. NejcastéjSimi zdroji pak jsou tiskoviny
Konkursni noviny, Edb.cz, Brno-Lisen.cz, Golf, Denik.cz, Brno.cz, Chomutov-mésto.cz,
REALCITY.CZ — Praha a Stiedni Cechy, Kn.cz, Spektrumzdravi.cz. Nejéastéjsim zdrojem jsou
jednoznacné Konkursni noviny s pfevazujicim sentimentem zatazenym jako neznamy. Vyrazné
zastoupeni je u jednoho vydavatele a v jednom tisténém médiu.

V kategorii online ¢lanki je pocet za regiondlni zpravy 12 ¢lankd, a to v rubrice ekonomika
/ finance / pravo, 1 ¢lanek v rubrice Zivotni styl / méda, 1 ¢lanek v rubrice pramysl / logistika,
3 ¢lanky a celkem 17 €lanki. V kategorii tisk je pocet ¢lanki v jednotlivych rubrikéch zpravy
/ politika 2 ¢lanky, rubrika sport 2 ¢lanky, rubrika ekonomika / finance / pravo 18 ¢lank,
rubrika bydleni / zahrada 3 ¢lanky. Celkem v kategorii online je 25 ¢lankd zachycenych
v monitoringu drazebni spolecnosti za celé sledované obdobi.

Z toho bylo 40,5 % publikovano jako online ¢lanky a 59,5 % €lankl bylo publikovano v tisku.
Televize a rozhlas — zadny ¢lanek, ktery by byl monitoringem zaznamenan. Celkovy sentiment
je 57,1 %, z toho neznamy 11,9 %, pozitivni 9,5 %, negativni 21,4 % a jako neutralni
a ambivalentni nebyl zafazen zadny Clanek. NejCastéjsim dnem v tydnu, kdy jsou ¢lanky
publikovany, je z 26,2 % pond¢li, 21,4 % utery, 7,1 % stteda, 4,8 % ctvrtek, 40,5 % patek.
O sobotach a nedélich nevysel zadny online ¢lanek za celé sledované obdobi. Nejcastéji
vyskytovanymi pojmy pak jsou PROKONZULTA, a.s., dale pak CKD Blansko, Jaroslav
Hradil, Brno, Sedlac¢kova, CKD Praha DIZ, a. s., PSJ, a. s. a také Jihlava. Z vy3e uvedeného lze
vyvodit, ze dobré procentudlni zastoupeni za celé sledované obdobi je v tisku, kdy ale online
¢lanky jsou témet v 60 % v sentimentu nezndmy.

Z vysledkli medialniho monitoringu za sledované obdobi vyplyva, Ze celkovy pocet ¢lank byl
v poctu 42 ¢lankt, pti¢emz celkovy medialni dopad podle Gross Rating Points byl 12,66 boda
a Opportunity to See 0,13 bodi, coz odpovida 1 139 400 ¢tenaitim, posluchac¢im ¢i divakim,
ktefi mohli byt publikovanym pfispévkem osloveni. Vysledky metody Advertising Value
Equivalent udavaji, Ze ekvivalent toho, co by stal prostor ziskany obsahem v piepoctu na
hodnotu reklamni plochy podle ceniku daného média, je 332 930 K&. Castka predstavuje
finan¢ni zhodnoceni mediélnich aktivit za online ¢lanky a ¢lanky v tisku, kdy podil televize
a rozhlasu byl nulovy. Pocet clankt na socidlnich sitich — pouze 2 — a sentiment byl 1 pozitivni
a 1 neutralni, Zadny nebyl sdilen. Pocet sdileni internetovych ¢lankt na platformé Facebooku
byl celkem 2, top autorem byl Jan Charvat, jehoz 2 ¢lanky byly sdileny.

NejcastéjSim vydavatelem s poctem c¢lankit 18 byl vydavatel COOPER PRESS, sentiment
u vSech ¢lanka tohoto vydavatele je v kategorii neznamy. Jako nejcastéjsi zdroje byly uvedeny
Konkursni noviny, s celkovym poctem ¢lanki 18, vS§echny sentiment nezndmy. Nejvice online
¢lankd bylo publikovano v regionalnich zpravach, 12 ¢lankt v rubrice ekonomika, finance,
pravo. Clanki v kategorii tisk bylo 18, a to ve stejné rubrice jako online ¢lanky, tedy
ekonomika, finance, pravo. Nejvétsi podil sentimentu byl 57,1 %, a to v kategorii neznamy.
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Typ média byl 40,5 % u online ¢lankt a 59,5 % v tisku, televize a rozhlas nejsou zastoupeny.
Nejfrekventovanéj$im dnem v tydnu s podilem 40,5 % pro publikace ¢lankt je dle monitoringu
patek. Nejcastéji vyskytované pojmy jsou pak dle monitoringu sluzby Monitora Media, s. r. 0.,
Prokonzulta a CKD Blansko.

Na zékladé provedeni monitoringu draZebni spolecnosti prostfednictvim sluzby Monitora
Media bylo mozné vytvotit dosavadni medidlni obraz vybrané spolecnosti. Medialni obraz je
nutny k naslednym doporucenim a navrhiim vhodnych nastrojli public relations pro draZebni
spolecnost.

Lze tedy konstatovat, ze medialni dopad Iépe nez absolutni pocty ¢lanki prezentuje skutecny
medialni obraz sledované¢ho subjektu. V ptipad¢ 42 Clanki se tedy méfeno metodou Gross
Rating Points jednalo o 1 139 400 ¢tenait za celé sledované obdobi. Pro spolecnost jsou tyto
informace z monitoringu vyznamné pro planovani svych PR aktivit. Monitoring je pfinosem
pro PR spolecnosti také v tom, ze je mozné v rdmci monitoringu sledovat piibuzna témata jako
naptiklad drazby apod. Dobfie toto srovnani dvou témat zndzornuje graf Cislo 11 viz ptiloha
¢islo 5. Z monitoringu 1ze pro spole¢nost vyuzit i informace tykajici se aktualnich kontaktt
piimo na zurnalisty, ktefi pisi bud’ pfimo o spole¢nosti, nebo na ptibuzné téma. Tyto kontakty
a ucelené informace o sentimentu jednotlivych ¢lanki miize spolecnost vhodnym zpiisobem
vyuzit ve prospéch svého PR. Nevyhodou vyuziti monitoringu pro mensi spolecnosti spatfuji
v ¢asové naro€nosti a nutnosti jisté znalosti pracovnika, ktery se v rdmci PR o sledovani
a vyhodnocovani informaci z monitoringu stara.

3.1.6 Vnimani PR aktivit mezi zaikazniky spole¢nosti

Zmapovani toho, jak jsou vnimany PR aktivity ze strany zaméstnancii drazebnich a realitnich
spole¢nosti, bylo zaloZzeno na kvantitativnim dotazovani, jehoz parametry byly uvedeny
v metodice prace. Bylo provedeno uplné profilovani. Pro profilovani byly provedeny
kontingen¢ni analyzy meritornich otdzek a identifikacnich otazek. Poté byly provedeny
kontingen¢ni analyzy vybranych meritornich otdzek. Zamérem vybrané cilové skupiny bylo
zjistit, jakym zpiisobem jsou nastaveny vztahy s vetejnosti a pouzivané nastroje public relations
u spole¢nosti s obdobnym druhem podnikani.

Struktura vzorku podle identifika¢nich znaku

U 33,8 % dotazanych je pocet zaméstnanct od 1 do 10 (24) dotazanych, odpovéd’ od 11 do
100 zamé&stnanct uvadi 39,4 % (28) dotdzanych, odpovéd’ od 101 do 1 000 zaméstnancti udava
14,1 % (10) respondentt a vice zaméstnanct jen 12,7 % (9) z celkové dotazovanych. Jako obor
uvadi obchod 26,8 % (19) respondenttl, sluzby udava jako sviij obor 45,1 % (32) dotazanych,
vyrobu uvedlo 12,7 % (9) respondentti. Odpovéd’ statni spravu a samospravu uvedlo 4,2 % (3)
dotazanych a 11,3 % (8) dotazanych uvedlo jako odpovéd’ jiné. Jako svou pozici ve firmé uvadi
zaméstnanci 39,4 % (28), zaméstnanec na pozici v PR 4,2 % (3) dotdzanych, stiedni
management uvedlo 46,5 % (33) respondentti, stfedni management na pozici v PR neuvadi
nikdo, tedy je zastoupeno 0 % (0), a top management udava 8,5 % (6), top management na
pozici v PR celych 1,4 % (1) dotazanych. Zastoupeni Zen bylo 54,9 % (39) dotazovanych a
muzi 45,1 % (32) z celkového poctu respondentti. Vékové zastoupeni respondentti: ve véku od
15 do 17 let bylo 4,2 % (3), od 18 do 29 let 38 % (27), ve veku 30 az 45 let 36,6 % (26)
respondentti a ve véku 46 az 60 let 19,7 % (14) dotazovanych. Vice nez 60 let uvedlo 1,4 % (1)
respondentll. Jako své nejvyssi dosaZzené vzdélani respondenti uvedli: zédkladni vzdélani 2,8 %
(2) respondenti, stfedni 12,7 % (9), uplné stiedni uvadélo jako své nejvyssi vzdélani nejvic,
tedy 47,9 % (34) dotazovanych, a vysokoskolské uvedlo 36,6 % (26) respondent. Mezi
respondenty bylo zastoupeni muzii a Zen odpovidajici populaci v Ceské republice. Mezi
dotazovanymi bylo nejvyrazngj$i zastoupeni spolecnosti s poctem zaméstnanci mezi 11 az
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100 zaméstnanci. Jako obor podnikani udava sluzby témér polovina z dotazovanych. Nejvice
respondentli se vnima za stfedni management, tuto odpovéd’ uvedlo celych 46,5 %
dotazovanych. Nejcastéji je zastoupend skupina ve véku 30 az 45 let. Jako své nejvyssi
dosazen¢ vzdélani respondenti nejcastéji uvedli tplné stfedni, nejméné bylo respondentii se
zékladnim vzdélanim.

Na jaké arovni je Vase spoleCnost v této oblasti?

Na otazku "Mame jasny a srozumitelny PR plan spolecnosti" odpoveédélo mame, neni potieba
zlepSovat 22,5 % (16) dotdzanych, odpovéd’ mame jen Castecné, ale dalo by se jesté zlepsit
zvolilo 36,6 % (26) dotazanych, madme jen nedostate¢n€, co nejdiive musime zlepsit nebo
zménit zvolilo 29,6 % (21) respondentli a nemame viibec odpovédélo 11,3 % (8) z celkového
po¢tu dotazanych. Otazku "Mame cilenou, kvalitni a odborné zpracovanou prezentaci
spole€nosti" zodpovédeélo mame, neni potieba zlepSovat 31,0 % (22) dotdzanych, odpovéd
mame jen ¢astecné, ale dalo by se jesté zlepsit zvolilo celych 50,7 % (36) dotazanych, mame
jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepSit nebo zménit uvedlo 14,1 % (10) respondent
a odpovéd’ nemame viibec uvedlo jen 4,2 % (3). Na otazku "Mame rozsahly informacni systém
smérem k zdkaznikim" odpovéd mame, neni potfeba zlepSovat zvolilo 29,6 % (21)
dotdzanych, mame jen casten¢, ale dalo by se jeste zlepsit uvedlo celkem 50,7 % (36)
respondentli, mame jen nedostate¢n¢, co nejdiive musime zlepSit nebo zménit pouze 15,5 %
(11) dotazanych, odpovéd nemame viibec zvolilo jen 4,2 % (3) respondenti.

Z vysledi vyplyva, ze respondenti, ktefi charakterizovali PR jejich firmy za zcela vyjimecna,
provétuji daleko Castéji, nez je obvyklé, podle dosazené zmény v chovani vetejnosti (index
1,38). V celém vzorku podle dosazené zmény v chovani vefejnosti uvedlo 22,54 %,
respondentll, zatimco ve skupiné téch, kteti PR jejich firmy povazuji za vyjimecnd, to bylo
plnych 31,25 %. Index 1,38 = 31,25 % / 22,54 %. Index rychle vyskakuji, nebo klesaji pfti
nizkych Cetnostech. Nasledujici graf ¢islo 1 zndzoriiuje odpovédi na otazku, jak spolecnosti
provétuji tispésnost jednotlivych PR akci ve vztahu k tomu, jaké maji postaveni PR v ramci
spole¢nosti.

Graf 1 Postaveni PR ve spole¢nosti v porovnani ke zplisobu provéfovani Gispénosti
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mediadlnim podle dosazené zmény podle odezvy v vyzkumem medidlniho
monitoringem v chovani verejnosti médiich obrazu spolecnosti
M spiSe bézné 1,453216374 0,934210526 1,137299771 0,266917293
spiSe vyjimecné 1,314814815 0,591666667 0,205797101 2,366666667
zcela bézné 0,751322751 1,056547619 1,469979296 0,482993197
zcela vyjimecné 0,493055556 1,38671875 0,964673913 1,267857143

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu ¢islo 1 vyplyva, Ze postaveni PR ve spolecnosti hodnoti respondenti spiSe vyjimecné
nejcastéji u spolecnosti, které provetuji uspésnost PR akci podle vyzkumu medialniho obrazu
spoleCnosti. Nejcastéji provetuji UspéSnost svych jednotlivych PR akei medidlnim
monitoringem spole¢nosti, které hodnoti postaveni PR ve spolec¢nosti spiSe bézn¢.
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Otazka "Vyuzivame dotaznikova Setfeni pro pohled vefejnosti na nasi spolecnost, pozadavky
vetejnosti, provadime prizkum trhu" odpovéd ano, neni potieba zlepSovat 23,9 % (17)
dotdzanych, odpoved’ jen ¢astecné, ale dalo by se jesté zlepsit uvedlo 22,5 % (16) dotazanych,
odpovéd’ jen nedostate€né, co nejdiive musime zlepSit nebo zménit zvolilo 11,3 % (8)
respondentli a odpoveéd’ nevyuzivame vibec uvedlo celkem 42,3 % (30) dotazanych. Na otazku
"Vyuzivame moderni komunikac¢ni technologie ve styku s vefejnosti, pouzivdme online
komunikaci" odpovédélo ano, neni potieba zlepSovat 47,9 % (34) dotazanych, odpoveéd’ jen
castecné, ale dalo by se jesté zlepsit uvedlo 32,4 % (23), odpovéd’ jen nedostatecné, co nejdiive
musime zlepS$it nebo zménit uvedlo celkem 14,1 % (10) a odpoveéd’ nevyuzivame viibec zvolilo
5,6 % (4) dotazanych.

Nejvice z dotazovanych spole¢nosti ma jasny a srozumitelny PR plén, ale zaroveinl by se dal
jesté zlepsit. Vice nez polovina spolecnosti ma cilenou, kvalitni a odborné zpracovanou
prezentaci spolecnosti. Rozséhly informacni systém smérem k zdkaznikim ma vice nez
polovina spolecnosti. Dotaznikova Setfeni pro pohled vetejnosti a prizkum trhu neprovadi
viibec nebo jen nedostatecné vice nez polovina spole¢nosti. Moderni komunikac¢ni technologie
ve styku s verejnosti a online komunikaci nevyuziva viibbec pouze mald ¢ast spolecnosti.
Vyznamnym jevem je, Zze dotaznikova Setfeni smérem k zakaznikim aplikuji nejvice
podnikajici ve sluzbach, nejméné dotaznikova Setfeni udava statni sprava a samosprava. Mozné
divody pro Castéjsi vyuziti dotaznikovych Setfeni ve spolecnostech poskytujici sluzby miize
byt vétsi zainteresovanost na zménach potieb klientl, coz neni ptekvapujici.

Hodnoceni celkové urovné PR

Na otazku "Méame jasné definovanou filosofii a poslani spolecnosti" odpovédélo mame, neni
potieba zlepSovat 45,1 % (32) dotdzanych, odpovéd’ mame jen Castecné, ale dalo by se jeste
zlepsit volilo 43,7 % (31) respondentli, odpovéd’ mame jen nedostate¢né, co nejdiive musime
zlepSit nebo zménit uvedlo 7,0 % (5) dotazanych a odpovéd nemame vibec jen 4,2 % (3)
respondenti. Na otazku "Méame konkrétni cil public relations" odpovédélo mame, neni potieba
zlepSovat 29,6 % (21) dotazanych, odpovéd’ mame jen castecné, ale dalo by se jesté zlepsit
21,1 % (15) dotazanych, odpovéd’ mame jen nedostate¢n¢, co nejdiive, musime zlepSit nebo
zménit pouZzilo 32,4 % (23) a odpovéd’ neméme vibec zvolilo 16,9 % (12) respondentd.

Na otazku "Mame ¢lovéka zodpovédného za PR a marketingovou komunikaci" odpovédélo
mame, neni potfeba zlepSovat 33,8 % (24) dotazanych, odpovéd’ mame jen Castecné, ale dalo
by se jesté zlepsit pouzilo 16,9 % (12), odpovéd’ mame jen nedostatecné, co nejdiive musime
zlepSit nebo zménit uvedlo 11,3 % (8) dotdzanych a odpovéd nemame vibec uvedlo celkem
38,0 % (27) dotazanych. Na otazku "Jak provétujete tispésnost jednotlivych PR akci?" zvolilo
odpovéd’ podle odezvy v médiich 32,4 % (23) respondentii, odpovéd’ podle dosazené zmény
v chovani vetejnosti uvedlo 22,5 % (16) dotazanych, medidlnim monitoringem provéiuje
25,4 % (18) respondentli, odpovéd’ vyzkumem medialniho obrazu spolecnosti uvedlo 19,7 %
(14) dotazanych.

Na otazku "Jak byste charakterizoval(a) postaveni PR aktivit ve Vasi organizaci?" pouZilo
odpovéd’ jako zcela vyjimeéné 22,5 % (16) respondentli, odpovéd’ spiSe vyjimecné celkem
21,1 % (15) dotazanych, odpoved’ spiSe bézné pouzilo 26,8 % (19) dotazanych a za zcela bézné
povazuje postaveni PR aktivit 29,6 % (21) dotdazanych. Na otazku "Které komunikacni
prostfedky vyuzivate pro prezentaci organizace?" bylo mozné zvolit vice moznych odpovéedi
nebo zvolit vSechny odpovédi. Odpoveéd webové stranky pouzilo 90,1 % (64) dotazanych,
odpovéd’ tisténé propagacni materialy zvolilo 47,9 % (34), celostatni tisk jako odpoveéd uvedlo
31,0 % (22), vyro¢ni zpravy uvadi 33,8 % (24) dotazanych. Odpoveéd darkové predméty
vyuziva 36,6 % (26) respondentl, radio pouze 26,8 % (19) z dotazovanych, televizi jako
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komunikac¢ni prostfedek uvedlo pouze 22,5 % (16) respondentli, odpovéd’ odborné publikace
uvadi 46,5 % (33) dotazanych, jiné komunika¢ni kanaly uvedlo 42,3 % (30) dotazanych.

Na otazku "Jakym zplsobem zajistujete ve Vasi organizaci PR aktivity?" uvedlo 11,3 % (8)
dotdzanych odpovéd’ externé. Odpoved intern€ volilo 46,5 % (33) dotazanych, PR aktivity
intern¢ i externé uvadi 42,3 % (30) respondentti. Z vysledd vyplyva, Ze respondenti, ktefi
charakterizovali postaveni PR jejich firmy za zcela vyjimecnd, zajistuji PR aktivity své
spole¢nosti externi formou (index 2,77). V celém vzorku zajisténi PR externi formou uvedlo
62,50 %, respondentil, zatimco ve skupiné téch, ktefi postaveni PR jejich firmy povazuji za
zcela bézné, to bylo pouze 12,50 %. Index 2,77 = 62,50 % / 12,50 %. Nasledujici graf ¢islo 2
znazoriuje vztah poméru zastoupeni postaveni PR aktivit v organizaci k externi, interni nebo
kombinaci externi s interni formou PR ve spole¢nosti.

Graf 2 Vztah postaveni PR aktivit v organizaci k externi nebo interni form¢é PR
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu Cislo 2 vyplyva, Ze spole¢nosti, které aktivity PR povazuji za zcela vyjimecné, vyuzivaji
nejvice externi formu sluzeb public relations. Oproti tomu spolecnosti, které povazuji své
aktivity v oblasti public relations za zcela bézné, ve svém podniku vyuzivaji vice interni formu
public relations.

Shrnuti

Z vyhodnoceni otazek vyplyva, ze jasné definovanou filosofii a poslani maji nejvice spole¢nosti
o velikosti od 1 do 10 zaméstnancii podnikajici ve sluzbach. Konkrétni cil public relations ma
nejvice spoleénosti od 11 do 100 zaméstnanc podnikajicich ve sluzbach. Clovéka
zodpovédného za PR a marketingovou komunikaci mé nejvice spolecnosti od 11 do 100
zaméstnancl podnikajicich ve sluzbach a nejméné¢ maji ¢lovéka zodpovédného za PR obchodni
spole¢nosti s poétem zaméstnanct 1 az 10. Usp&snost jednotlivych PR akci medialnim
monitoringem nejcastéji proveétuji spolecnosti pisobici ve sluzbach s poctem zaméstnanct
11 az 100.

Podle odezvy v médiich pak spolecnosti plisobici v obchod€ s poctem zaméstnancii 1 az 10.
Vyzkumem medialniho obrazu spole¢nosti tispéSnost jednotlivych PR akci nejcastéji proveétuji
spole¢nosti pisobici v obchodé se 101 az 1 000 zaméstnanci. Postaveni PR aktivit jako zcela
bézné nejcastéji hodnoti spolecnosti podnikajici ve sluzbach s poctem zaméstnanct 11 az 100.

29




Jako zcela vyjimecné pak obchodni spolecnosti s poctem zaméstnancti 101 az 1 000. Nejcastéji
vyuzivanymi komunika¢nimi prostiedky prezentace organizace pak jsou webové stranky
v pozici zaméstnanec a vyrocni zprava a televize u pozice top manazer na pozici v PR.

Vyznamnym jevem je, ze nejmén¢ zastoupenym komunikacnim prostiedkem vyuzivanym pro
prezentaci organizace je televize. Jako komunikacéni prosttedek ji uvedlo pouze 16 respondentt.
Mozné divody pro tento jev spoc¢ivaji v tom, Ze nejcastéjsi jsou zastoupeny skupiny s poctem
do 100 zaméstnancii. Divodem nizSiho vyuziti televize pro PR komunikaci ve spolecnostech
s mensSim poftem zaméstnancti mize byt cena nebo fakt, ze mensi spoleCnosti plisobi spise

lokalné¢.
Celkové shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Z vysledkl dotaznikového Setfeni 1ze vycist, Ze jasny a srozumitelny PR plan spolecnosti ma
22,5 % (16) respondenti. Cilenou, kvalitni a odborné zpracovanou prezentaci spole¢nosti udava
31,0 % (22) dotazanych. Rozséhly informacni systém smérem k zdkaznikim mé 29,6 % (21)
dotazanych. Dotaznikova Setfeni pro pohled vefejnosti na spolecnost, pozadavky vefejnosti
a pruzkum trhu provadi 23,9 % (17) dotazanych. Moderni komunikac¢ni technologie ve styku
s vefejnosti pro online komunikaci vyuziva plné€ 47,9 % (35) dotazanych. Jasné definovanou
filosofii a poslani spole¢nosti uvadi 45,1 % (32) a konkrétni cil public relations mé 29,6 % (21)
dotazanych. Clovéka zodpovédného za PR a marketingovou komunikaci ma 33,8 % (24)
respondentti. Usp&snost jednotlivych PR akci respondenti nejéast&ji provéiuji podle odezvy
v médiich, a to ve 32,4 % (23). Jako zcela bézné respondenti uvadéji postaveni PR aktivit
v organizaci — 29,6 % (21). Nejc€ast&jsi komunikacni prostfedky vyuZzivané pro prezentaci
organizace jsou webové stranky a nejméné Casto je v odpovédich zastoupeno radio. Externi
zajiSténi PR aktivit pro svou spolecnost uvedlo pouze 11,3 % (8) z celkového poctu
respondenttl.

3.1.7 Profilovani

V profilovani bylo nejpodstatnéjsi sledovani odchylek podle velikosti, podle oboru a podle
pracovni pozice. Odpovédi v jednotlivych otazkach byly kiizeny (filtrovany) podle
identifikac¢nich otdazek oddélené, jako samostatné. Byly vyuzity vicenasobné kontingencni
tabulky. Kontingenc¢ni tabulky byly sestaveny v Cetnostech, procentech a v indexech. Indexy
vetsi nez 1 uvadeji, jak vyEniva dany vyskyt nad obvyklou situaci, mensi nez 1 naopak jak
zaostava.

Jako jasny a srozumitelny PR plan ve svych spole¢nostech hodnoti vice muzi ve véku mezi
30 az 45 lety, respondenti se stfednim uplnym vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancl mezi 11 az 100. Zastupci firem piasobici ve sluzbach na pozici stiedniho
managementu. Jako nedostatecny nebo nemaji viibec hodnoti vice Zeny ve véku mezi 18 az
29 lety, respondenti se stfednim uplnym vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancll mezi 11 az 100. Zastupci firem puasobici ve sluzbach na pozici stfedniho
managementu nebo zaméstnanci.

Cilenou, kvalitni a odborné zpracovanou prezentaci spole¢nosti udavaji ¢astéji Zeny ve véku
mezi 18 az 29 lety, respondenti se stfednim uplnym vzd€lanim, dotazani ze spolecnosti
s poctem zaméstnancti mezi 11 az 100. Zastupci firem ptsobici ve sluzbach na pozici sttedniho
managementu. Jako nedostate¢nou nebo nemaji viibec udavaji vice zeny ve véku mezi 18 az
29 lety, respondenti se stftednim vzdélanim, dotazani ze spolecnosti s potem zaméstnancli mezi
1 az 10. Zastupci firem ptsobici v obchod¢, dotdzani na pozici stfedni management.

Rozséhly informacni systém smérem k zadkaznikiim uvadéli vice muzi ve véku mezi 15 az
17 let, respondenti se zakladnim vzdé€lanim, dotdzani ze spolecnosti s poftem zaméstnancii
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mezi 101 az 1 000. Zastupci firem plisobici v oboru jiné, dotdzani na pozici zaméstnanec na
pozici v PR. Jako nedostatecny nebo informacni systém nemaji viibec udéavaji také muzi ve
véku mezi 46 az 60 lety, respondenti se stfednim vzdélanim, dotazani ze spole€nosti s poctem
zaméstnancli mezi 101 az 1 000. Zastupci firem ptlisobici v obchod¢€, dotdzani na pozici
zameéstnanec.

Pouzivani dotaznikovych Setfeni pro pohled vefejnosti na spolecnost a pruzkumy trhu uvadély
nejCastéji spolecnosti, za které odpovidali respondenti ve véku mezi 46 az 60 lety, dotazani
s Uplnym stiednim vzdélanim, ve spolecnosti s po¢tem zaméstnancti mezi 101 az 1 000. Firmy
udavajici jako obor vyrobu, respondenti piisobici na pozici zaméstnanec v PR. Jako
nedostatecné nebo dotaznikova Setfeni nepouzivaji vliibec udéavaji nejvice zeny ve véku mezi
18 az 29 lety, respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancl mezi 1 az 10. Zastupci firem ptisobici v obchodé, dotdzani na pozici zaméstnanec
a stfedni management.

Moderni komunikacéni technologie ve styku s vetfejnosti a online komunikaci uvadéli nejCasteji
muzi ve véku mezi 18 az 29 lety, respondenti s uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze
spolecnosti s poctem zaméstnancti mezi 11 az 100. Zastupci firem pisobici ve sluzbach,
dotdzani na pozici stiedni management. Jen nedostatené¢ vyuZzité nebo komunikacni
technologie nepouzivaji viibec udavaji Zeny ve véku mezi 30 az 45 lety, respondenti s uplnym
sttednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem zaméstnancii mezi 11 az 100. Zastupci
firem piisobici v obchodé, dotdzani na pozici stfedni management.

Jasné definovanou filosofii a poslani spolecnosti nejcastéji udavaji Zeny ve véku mezi 30 az
45 lety, respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancll mezi 1 aZz 10. Zastupci firem udévaji jako obor sluzby. Jako nedostate¢né
definovanou filosofii a poslani spole¢nosti vnimaji nejvice muzi ve véku mezi 18 az 29 lety,
respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s po¢tem zaméstnancii mezi
11 az 100. Zastupci firem plisobici ve sluzbéach, dotazani na pozici zaméstnanec.

Konkrétni cil public relations nejcastéji udavaji zeny ve véku mezi 30 az 45 lety, respondenti
s uplnym stfednim nebo vysokoskolskym vzdélanim, dotazani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancll mezi 11 az 100. Zastupci firem udavaji jako obor sluzby. Jako nedostate¢né
konkrétni cil public relations ve své spolecnosti nejvice udavaji zeny ve véku mezi 18 az
29 lety, respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancli mezi 1 az 10. Zastupci firem v oboru obchod, dotdzani na pozici stfedni
management.

Zodpovédného Clovéka za PR a marketingovou komunikaci nej¢astéji udavaji zeny ve véku
mezi 18 az 29 lety, respondenti s Uplnym stiednim nebo vysokoskolskym vzdélanim, dotazani
ze spole¢nosti s po¢tem zaméstnanct mezi 11 az 100. Zastupci firem udéavaji jako obor sluzby,
dotdzani na pozici stfedni management. Nemaji, nebo maji jen nedostatené, co nejdiive musi
zlepSit nebo zménit nejvice udavaji zeny ve véku mezi 18 az 29 lety, respondenti s uplnym
sttednim vzdelanim, dotdzani ze spolecnosti s poftem zaméstnanci mezi 1 az 10. Zastupci
firem v oboru obchod, dotdzani na pozici sttedni management.

Na otéazku, jak provétuji uspeésnost jednotlivych PR akei, respondenti nejcastéji udavaji, ze
podle odezvy v médiich, a to muzi ve v€ku 30 az 45 let, respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim, dotazani ze spolecnosti s poctem zaméstnanct mezi 1 az 10. Zastupci firem plsobici
ve sluzbach, dotdzani na pozici stfedni management. Medidlnim monitoringem proveéiuji
uspésnost jednotlivych PR akci podle odpovédi Zeny ve véku 18 az 29 let, respondenti s uplnym
sttednim vzdélanim, dotazani ze spolecnosti s po¢tem zaméstnancii mezi 11 az 100. Zastupci
firem ve sluzbach, dotazani na pozici stftedni management.
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Podle dosazené zmény v chovani vetejnosti provéiuji uspésnost jednotlivych PR dle odpovédi
nejvice zeny ve veéku 30 az 45 let, respondenti s Uplnym stiednim vzd€lanim, dotazani ze
spole¢nosti s po¢tem zaméstnancti mezi 11 az 100. Zastupci firem plsobici v obchodé, dotdzani
na pozici fadovy zaméstnanec. Vyzkumem medialniho obrazu spolecnosti provétuji uspesnost
jednotlivych PR dle odpovédi nejvice zeny ve veku 18 az 29 let, respondenti s Uplnym stfednim
nebo vysokoskolskym vzdélanim, dotdzani ze spoleCnosti s poctem zaméstnancti mezi 11 az
100. Zastupci firem plsobici ve sluzbach, dotazani na pozici sttedni management.

Jako zcela vyjimecné nebo spiSe vyjimecné charakterizuji postaveni PR aktivit v organizaci
vice Zeny ve véku mezi 18 az 29 lety, respondenti s vysokoSkolskym vzdélanim, dotdzani ze
spolecnosti s poctem zaméstnancii shodné mezi 11 az 100. Zastupci firem udavaji jako obor
sluzby, dotdzani na pozici stfedni management. Jako zcela bézné nebo spiSe bézné
charakterizuji postaveni PR aktivit v organizaci vice muzi ve véku mezi 18 az 29 lety,
respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s potem zaméstnanci 1 az
10. Zastupci firem v oboru sluzby, dotazani na pozici zaméstnanec.

Pro prezentaci organizace webové stranky nejvice uvadéli podle odpovédi muzi ve véku mezi
15 az 17 lety, respondenti se zdkladnim vzdélanim, dotdzani ze spoleCnosti s poctem
zaméstnancli mezi 101 az 1 000. Zastupci firem v oboru vyroba, dotdzani na pozici zaméstnanec
v PR. Tisténé propagacni materialy nejvice uvadeéli podle odpoveédi muzi ve véku mezi 18 az
29 lety, respondenti s uUplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancti mezi 101 az 1 000. Zastupci firem v oboru vyroba, dotdzani na pozici zaméstnanec
v PR.

Na vyuzivani celostatniho tisku v PR v jejich spole¢nosti ¢astéji odkazovali odpoveédi muzi,
respondenti ve véku mezi 18 az 29 lety, respondenti s Uplnym stiednim vzdélanim, dotdzani ze
spole¢nosti s po¢tem zaméstnanct mezi 101 az 1 000. Zastupci firem v oboru vyroba, dotdzani
na pozici top management. Na vyro¢ni zpravy nejvice odkazovali podle odpovédi muzi ve véku
mezi 46 az 60 lety, respondenti s iplnym stiednim vzdélanim, dotazani ze spolecnosti s poctem
zaméstnancll mezi 1 az 10. Zastupci firem v oboru obchod, dotazovani na pozici top
management.

Darkové predméty pak nejvice vyuzivaji podle odpovédi muzi ve véku mezi 46 az 60 lety,
respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spoleCnosti s po¢tem zaméstnancii mezi
101 az 1 000. Zastupci firem v oboru obchod, dotdzani na pozici zaméstnanec v PR. Radio
nejvice vyuzivaji podle odpoveédi muzi ve véku mezi 46 az 60 lety, respondenti s uplnym
sttednim vzdelanim, dotdzani ze spolecnosti s poftem zaméstnanci mezi 1 az 10. Zastupci
firem v oboru uvadé;ji jiné, dotazani na pozici top management.

Televizi pak nejvice vyuZzivaji podle odpovédi muzi ve véku mezi 46 az 60 lety, jde
o respondenty s uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem zaméstnanct
mezi 101 az 1 000. Zastupci firem v oboru obchod, dotdzani na pozici zaméstnanec v PR.
Odborné publikace nejvice vyuzivaji podle odpovédi zeny ve véku mezi 15 az 17 lety,
respondenti se stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s poctem zaméstnancli mezi 1 az
10. Zastupci firem v oboru uvadéji vyroba, dotdzani na pozici zaméstnanec v PR. Jiné
komunikac¢ni kandly pak nejvice uvadéli podle odpovédi muzi ve v€ku mezi 15 az 17 lety,
respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti s po¢tem zaméstnancii mezi
101 az 1 000. Zastupci firem v oboru jiné, dotdzani na pozici zaméstnanec v PR.

Externim zpusobem zajist'uje v organizaci PR aktivity nejvice uvadéli podle odpoveédi muzi ve
veéku mezi 18 az 29 lety, respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, dotdzani ze spolecnosti
s po¢tem zaméstnanct mezi 11 az 100. Zastupci firem v oboru sluzby, dotdzani na pozici
zaméstnanec v PR. Internim zptsobem zajist'uje v organizaci PR aktivity nejvice uvadéli podle
odpovédi muzi ve véku mezi 30 az 45 lety, respondenti s Uplnym stfednim vzdélanim, dotazani
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ze spole€nosti s poCtem zamé&stnanci mezi 1 az 10. Zastupci firem v oboru obchod a sluzby,
dotazani na pozici zaméstnanec.

Externim 1 internim zpisobem zajiStuje v organizaci PR aktivity nejvice uvadéli podle
odpoveédi muzi ve véku mezi 18 az 29 lety, respondenti s iplnym stfednim vzdélanim, dotdzani
ze spolecnosti s po¢tem zaméstnanct mezi 11 az 100. Zastupci firem v oboru sluzby, dotdzani
na pozici sttedni management. Nejvice jsou zastoupeni respondenti v oboru sluzby s poctem
zaméstnanct 11 az 100 a nejméné v oboru vyroba s poctem vice nez 1 000.

3.2 Navrhy PR nastroji

Na zaklad¢ ziskanych vysledki z Setfeni a z poskytnutych informaci ohledné soucasné
uplatnované komunikace od managementu spolecnosti a statutarniho feditele Ing. Jaroslava
Hradila, jsou formulovéana nasledujici doporuceni pro vybranou spole¢nost. Vychodiskem pro
stanoveni navrhl a doporuceni byly vystupy z vyzkumu. Navrhy se vice zamé&fi na rozsifeni
a zlepSeni PR nastrojii spolecnosti. Soucasné¢ je formulovan navrh novych moznosti
komunikace a vylepSeni vztahti s externi a interni vetejnosti. Jednim z diilezitych trendii public
relations je nejen zaméieni na upevnéni a zlepSeni povésti firem, ale 1 vzristajici dilezitost
online komunikace. Tyto trendy v public relations budou v névrzich a doporucenich také
zohlednény.

Navrhy v oblasti media relations. Drazebni spole¢nost si pomoci denniho monitoringu médii
muze zajistit co nejvetsi efekt z vynalozenych prostiedkli na firemni komunikaci. A to se svymi
cilovymi skupinami jak v interni, tak v externi komunikaci. Na zdkladé monitoringu
a stanovenych strategickych priorit si miize pfipravit témata ke komunikaci a mize zahajit
pravidelnou a oboustranné Zzadouci komunikaci s médii. Na zaklad¢ zvolenych témat si
spolecnost miize zvolit formu komunikace a jeji nacasovani. Na obsahu by m¢l spolupracovat
manazer zodpovédny za komunikaci s vedenim spolecnosti, pracovnimi skupinami
1 jednotlivymi pracovniky. Navrhovanymi aktualnimi tématy pro draZebni spole¢nost jsou:
drazebni spolecnost, ale také aukeni sin, otdzka elektronické aukce nebo realitni kanceléfr. Slovo
drazba vzbuzuje respekt, slovo aukce asociuje dobry obchod.

Drazebni spolecnost muze posilit svd dosavadni medidlni partnerstvi jak s odbornymi, tak
klasickymi médii. Za timto uc¢elem by bylo vhodné vytvoftit aktualizovany adresar kontaktti na
zastupce vybranych médii. Posileni firemni vnitini 1 vnéj$i komunikace vytvofenim pozice
manazera komunikace nebo obdobné pozice ve struktute spole¢nosti. JelikoZ firma nema ztfizen
post tiskového mluvcéiho, doporucuje se povéfit kvalifikovaného pracovnika, ktery by
komunikoval za spolecnost navenek a mohl ji prezentovat jako celek. Nebot’ jak vyplyva
z vysledkt dotaznikového Setteni, spolecnosti s postem zodpovédného pracovnika za public
relations jsou vetejnosti 1épe vnimany. Tento pracovnik by mél byt pfimo podtizen fediteli
firmy a veSkeré udélosti spojené se spolecnosti by mél konzultovat ptimo, aby informace byly
bezprostiedni a ptresné. Vzhledem k velikosti spole¢nosti a poctu zaméstnancli nemusi mit
spole¢nost ustanoveny cely utvar PR, vesker¢ aktivity tykajici se public relations by zastal bud’
primo tiskovy mluvci, nebo osoba povéiena za komunikaci. Drazebni spole¢nost by se mohla
vice zaméfit na vydavani tiskovych zprav. Tiskové zpravy by byly vydavany ke vSem aktudlnim
vyznamnym drazbam, které ze své povahy vyzaduji vyssi publicitu. Povéteny pracovnik
drazebni spole¢nosti by nejen vydaval tiskové zpravy, ale také by spravoval aktualizovany
seznam vhodnych konkrétnich zastupct jednotlivych médii, takzvany medialist.

V ramci firemni identity drazebni spolecnost v prubchu psani této prace jiz externi firmou
zajistovala kompletni novy design webovych stranek a firemniho loga. K novym webovym
strankdm se doporucuje zavést intranet, kde by se zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partnefi
dozvidali nejaktualngjsi informace z déni firmy, mohli spolu komunikovat a pfistupovat
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k veskerym udajim, vyuzit firemni vyhledavani apod. Intranet je ¢ast pocitacové sité, kterd
pouziva stejné technologie a protokoly jako internet, ale na rozdil od internetu je intranet urceny
pro malou skupinu uzivateli — naptiklad pro firmy, Skoly apod. Zde by se 1épe uplatnila
elektronickd nasténka, kterd by méla spiSe informacni charakter a sdélovala by oznédmeni
napiiklad o vytyCenych cilech, o UspéSnosti ziskdvani vefejnych zakdzek, o soucasnych
projektech, o nadchazejicich udalostech, ale tfeba i o0 narozeninach zaméstnancti a vyznamnych
udalostech v Zzivoté¢ firmy. Zakladem jednotné vizualni identity je definice barevnosti
a grafického motivu, ktery se promitd do vSech firemnich a reklamnich casti firemni
komunikace. Drazebni spolecnost v soucasné dobé nemd graficky manudl. Krom¢ loga
a jednotnych firemnich vizitek jako nastroj corporate identity nevyuziva. Corporate identity je
jednotny graficky firemni styl, podle kterého mtze zakaznik jiz na prvni pohled identifikovat
drazebni spolecnost. Jedna se tedy o nezaménitelnou vizudlni tvar firmy. Firemni identita je
dilezita jak pro nové vznikajici spolecnosti, tak pro spolecnosti, které na trhu jiz ptisobi a maji
zajem o upravu nebo kompletni zménu firemni identity. Firemni styl také vypovida o trovni
firmy, o jejich schopnostech a odbornych kvalitdch. Tuto vlastnost budovani image jiz mnoho
firem podcenilo a v dasledku toho tyto firmy ztratily pfinejmensim stovky zakaznikl jiz na
zacatku kontaktu s nimi. Vyjadiuje souhrn piedstav, ndzorl, postojii a zkuSenosti Sirsi
vetejnosti ve vztahu ke spole¢nosti. Drazebni spolecnost by mohla tuto filozofii pfijmout a
v nasledné popsanych krocich provést analyzu typickych ryst spolecnosti. Vychazet uz ze
zavedeného logotypu a nazvu spolecnosti. Mit odborné€ zpracovany logo manual nebo cely
graficky manudl. Zaregistrovat ptipadné nové logo, zajistit ¢astecny nebo kompletni redesign
v souvislosti s pfipravovanym novym logem spolecnosti a celym designem celych webovych
stranek.

V ramci krizové komunikace. Sluzeb tiskového mluvciho by jisté¢ firma vyuzila k vyfeSeni
krizovych situaci, které mohou kdykoli nastat. Drazebni spole¢nost by méla byt pfipravena
adekvatné a v prfiméfeném ¢ase reagovat na piipadnou vzniklou krizi, a to zejména na internetu,
ktery je v soucasnosti podle odbornikli jednim z klicovych komunikaénich kanélii. Navrh
krizové strategie a kompletni vedeni komunikace zahrnujici analyzu aktualni situace, vedeni
krizového §tabu, vytvareni tiskovych zprav, zajisStovani kompletniho styku s médii a dal$imi
stranami. Provadét priibézny monitoring médii, prabézné hodnoceni monitoringu a navrhovat
operativni opatfeni vychazejici z tohoto monitoringu. Krizové mimosoudni vyjednavani
v pripad¢ komplikovanych spori (vétitelé, dluznici, obchodni partneti, jiné osoby uplatiujici
naroky atd.), bez emoci a za pouziti vyzkouSenych diplomatickych metod, aby vhodné
argumenty byly efektivné pouzity ve prospéch drazebni spole¢nosti. Vypracovany krizovy
plan, krizovy manudl a povétfeni odpovédné osoby za krizovou komunikaci je nezbytné pro
dobie zvladnutou krizi.

V oblasti public affairs. VyuZiti a rozSifeni uz navdzaného partnerstvi s Masarykovou
univerzitou by drazebni spolecnosti zvysilo dobrou reputaci. Zadavat studentim univerzity
témata bakalatrskych a zavérecnych praci, poradat pfednasky, ziskavat stazisty. Vyhodou staze
a praxe studentl v drazebni spole¢nosti je preneseni ziskanych poznatkii do vlastni prace, které
nasledné spolenost mize vyuzit nejen ke zlepSeni vztaht s Sirsi verejnosti. Cilové skupiny
v pfipadé drazebni spoleCnosti, na které¢ je vhodné se zaméfit v rdmci public affairs, jsou
zejména nasledujici subjekty. Zadavatel¢ vetejnych zakazek, tUfednici statni spravy
a samospravy, odbornici, insolven¢ni spravci, likvidatofi, spravei konkurznich podstat.
Veftejnost, zajemci o koupi nebo prodej nemovitosti nebo véci movitych, které jsou pfedmétem
drazby i aukce, ¢lenové lokalnich komunit, studenti a zaroven potencialni klienti z komeréni
a soukromé sféry. Politici a klicové osoby politického vlivu, zastupci ministerstva, parlament,
vlada, hejtmani, starostové, ¢lenové Komory drazebnik nebo ¢lenové Asociace drazebnik.
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Jako vhodna se jevi spoluprace konkrétné s pravnickou fakultou Masarykovy univerzity. Kdy
praveé vySe uvadeéné profese se pripravuji pro sva nasledna povolani na této fakulté.

Drazebni spolecnost doposud nepouziva zadné hodnoceni ani systematické posouzeni kvantity
ani kvality svych vystupli v rdmci public relations. Urcitym stupném evaluace v rdmci public
relations je sledovand zmeéna v postoji vefejnosti ve vztahu k vyuziti sluzeb draZebni
spolecnosti. Doporucenim je pak sledovani zmén nejen v ramci postoje veiejnosti vici
spolecnosti, ale také vyuziti technik jako je medialni dopad, méfeni pomoci metody AVE,
piedstavujici finan¢ni zhodnoceni medidlnich aktivit. Tyto techniky méfeni jsou dostupné v
ramci monitoringu médii. Vhodné by bylo pro sledované cile spole¢nosti také monitorovat
socialni sit¢, provadét analyzu médii a v rdmci vztahl s novinaii vést vyse zminovany medialist,
aktualizovany seznam vhodnych kontaktl, databazi novinaru.

Vhodna média pro vybranou spole¢nost jsou vSechny dosud pouzivané platformy socialnich
siti, které drazebni spole¢nost vyuziva, Facebook, Instagram a YouTube jsou vhodnymi
komunika¢nimi médii pro online public relations. Spolecnost ma ztizeny klientské ucty na
téchto platformach, ale komunikace smérem k vefejnosti je spiSe na Grovni dopliujici inzerce
nebo propagace jednotlivych nabidek drazeb a aukci. VhodnéjSim vyuzitim v rdmci public
relations je komunikovat spolecenska témata zamétend na obor, v némz drazebni spole¢nost
podniké. Rozhlas je spolecnosti vyuzivan k public relations vyrazné méné nez tisk a online
média. Dle Tomandl (2011, s. 184) je rozhlas vefejnosti vniman jako dilezity zdroj rychlych,
praktickych informaci a je i zdrojem zébavy. Zatadit ur¢ité téma do rozhlasu byva Casto
jednodussi nez ho prorazit do tiSténych médii, vysilani si totiz z4da stdle novy obsah. Pro
oznaceni struéného, a pfitom vystizného sdéleni, které je idealni pro rozhlas, se uziva pojem
sound bite. VétSinou jde o jednu peclivé pfipravenou vétu, kterd jasné€ vystihuje postoj mluvéiho
organizace. Podle autora je vhodné mit ptipravené pied rozhovorem jedno nebo vice podobnych
koncentrovanych sdéleni a pouzit je ve vhodném okamziku. Zde je prostor pro vhodné
zaClenéni také rozhlasové prezentace v ramci public relations spolecnosti s vyuzitim
celoplo$nych rozhlasovych stanic. Doporucuje se tiskové zpravy poskytovat také rozhlasovym
stanicim a udrzovat medialist véetné editorti rozhlasu a radii.

PR agentury jsou vhodnym feSenim, jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, pro stfedi a malé
spole¢nosti k zajisténi vztahil s vetejnosti prostiednictvim externiho PR. Kazda spole¢nost se
snazi vyuzit vlastni zdroje pro vytvofeni a navazani vztahu s vefejnosti. Pro malé a stfedni
podniky je vyhodnéjsi nékteré aktivity formou outsourcingu vyclenit a razné podpirné nebo
vedlejsi Cinnosti svetit smluvng jiné spolecnosti, €ili sub-kontraktorovi, specializovanému na
prislusnou ¢innost. Vyuziti PR agentury pro urcité nastroje se jevi u vybrané spole¢nosti jako
vhodné. Navrhem pro drazebni spolecnost je zejména vyuzit formou outsourcingu sluzby
v public relations — mediélni analyzu, navrh komunikacni strategie, PR v médiich, monitoring
médii. V oblasti socidlnich siti zajiSténi komunikacni strategie, v oblasti content marketingu
vyhotoveni online magazinu drazebni spole¢nosti a pro oblast online marketingu sloucit firemni
newsletter s direct mailingem.
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4 Zavér
Hlavnim cilem této prace je na zékladé¢ provedeného vyzkumu formulovat doporuceni
vhodnych néstroji public relations pro vybranou drazebni spolecnost PROKONZULTA, a. s.

V ramci teoretické Casti prace byla pouzita literarni reSerSe odbornych publikaci. Teoreticka
¢ast je zaméfena na zkoumané problematiky public relations. Jako sekundarni zdroje byla
pouzita odborna literatura, byly pouzity publikované vysledky vyzkumu na téma, jak vyuzivaji
ceské firmy public relations. Vysledky jsou uvedeny s hodnoticimi poznamkami a jsou
zékladem pro nasledny kvantitativni vyzkum. Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka.

V praktické ¢asti je popsana drazba a jeji specifika. Je predstavena vybrana drazebni spole¢nost
PROKONZULTA, a.s. a jsou rozebrany soucasné¢ vn&j$i i vnitini PR ndstroje drazebni
spolec¢nosti. V nasledujici subkapitole je analyzovana a popsdna komunikace spole¢nosti
zaméiena na public relations.

Prostiednictvim sluzby Monitora Media byl proveden monitoring médii, kdy byla provedena
analyza medialniho obrazu spole¢nosti za vybrané¢ obdobi a nasledné byl proveden vystup
z tohoto monitoringu. Sledovanymi ukazateli byly medialni dopad s jednotkou méfeni bodt
Gross Raiting Points a Opportunity to See. Koeficientem pro finan¢ni zhodnoceni Advertising
Value Equivalency bylo vyjadieno finanéni zhodnoceni medialnich aktivit za sledované obdobi.
Diilezitym ukazatelem vystupu medidlniho monitoringu byly sledované pocty uvetejnénych
¢lankd, nejcastéjSi vydavatelé, jednotlivda média a konkrétni rubriky, kde clanky byly
publikovany. Vyznamnym ukazatelem byl sentiment jednotlivych Clankti na Skale nezndmy,
pozitivni, negativni, neutrdlni nebo ambivalentni. Jednotlivé vystupy byly analyzovany,
hodnoceny a byly pouzity spolu s ostatnimi metodami pro naplnéni hlavniho cile této prace.

Prostfednictvim pretestu dotazniku byl dotaznik testovan na ndhodné vybranych
respondentech, kteti méli moznost se slovné vyjadtit po vyplnéni pretestu dotazniku k jeho
obsahu. Nasledné byly tyto pfipominky vyhodnoceny a na zaklad¢ vyhodnoceni pfipominek
z pretestu dotazniku byl dotaznik upraven. Cilovou skupinou vyzkumu byli zaméstnanci
draZebnich a realitnich spole¢nosti, kterym byl dotaznik zaslan s zadosti, aby nominovali dalsi
osoby, které podobna kritéria spliiuji. Dotaznik obsahoval 18 otazek, 71 respondentti dotaznik
dokoncilo.

Nasledné¢ bylo provedeno profilovani vSech otdzek. Byly analyzovany odpovédi v jednotlivych
otazkach, jak se lisily podle vSech identifikacnich otazek. Kazda meritorni otazka byla postupné
piektizena se vSemi identifikaCnimi otazkami. V subkapitole 3.1.7 byly z uplného profilovani
zhodnoceny vyraznéjsi diference. U vyznamnych diferenci byly v praci uvedeny grafy
z kontingencnich tabulek. Po profilovani byly provedeny kontingen¢ni analyzy meritornich
otazek a identifikacnich otdzek. Nasledn¢ byly provéfeny vazby mezi obsahovymi otazkami
a byly provedeny kontingen¢ni analyzy vybranych meritornich otazek.

Literarni reSerSe odbornych publikaci, publikované vysledky vyzkumu, analyza medialniho
obrazu spole¢nosti, strukturovany rozhovor s managementem vybrané spolecnosti a vysledky
dotaznikového Setfeni vedly k formulaci névrhi vhodnych PR nastroji pro vybranou
spolecnost.

Drazebni spolecnost muze posilit svd dosavadni medidlni partnerstvi jak s odbornymi, tak
klasickymi médii. Za timto uc¢elem by bylo vhodné vytvoftit aktualizovany adresar kontaktti na
zastupce vybranych médii. Doporucuje se povéfit kvalifikovaného pracovnika, ktery by
komunikoval za spolecnost navenek a mohl ji prezentovat jako celek. Nebot’ jak vyplyva
z vysledkt dotaznikového Setteni, spolecnosti s postem zodpovédného pracovnika za public
relations jsou vefejnosti 1épe vnimany. Drazebni spolecnost by se mohla vice zaméfit na
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vydavani tiskovych zprav. Navrhuje se, spravovat aktualizovany seznam vhodnych konkrétnich
zastupct jednotlivych médii, takzvany medialist. Doporucuje se tiskové zpravy poskytovat také
rozhlasovym stanicim a udrzovat medialist v€etné editorii rozhlasu a radii.

K novym webovym strankdm se doporucuje zavést intranet, kde by se zaméstnanci dozvidali
nejaktudlnéjsi informace z déni firmy. Také by se uplatnila elektronickd nasténka, kterd by méla
informacni charakter a sdélovala by oznameni naptiklad o vytyCenych cilech, o uspéSnosti
ziskavani vefejnych zakdzek, ale tfeba i o narozeninach zaméstnancti a vyznamnych udalostech
v zivoté firmy. Navrhuje se vyuzit odborné zpracovany cely graficky manudal. Zaregistrovat
pfipadné nové logo, zajistit castecny nebo kompletni redesign v souvislosti s pfipravovanym
novym logem spolecnosti a celym designem webovych stranek.

Vypracovat krizovy plan, krizovy manudl a povéfit odpovédné osoby za krizovou komunikaci.
Pro sledované cile spolec¢nosti se doporucuje monitorovat socidlni sit¢, provadét analyzu médii
a v ramci vztahll s novinafi vést vySe zminovany medialist. Pro drazebni spolecnost je
vyhodné&jsi nekteré aktivity formou outsourcingu vyc€lenit a rizné podpirné nebo vedlejsi
¢innosti svefit smluvné jiné spole€nosti, specializované na piislusnou €innost. Vyuziti PR
agentury pro urcité, specifické nastroje public relations se u vybrané spolecnosti jevi jako
vhodné.

Provedeny vyzkum vedl ke splnéni hlavniho cile této prace. V kapitole 3.2 jsou formulovana
doporuceni a navrhy vhodnych PR nastroji pro vybranou draZebni spolecnost. Cil této
bakalatské prace byl splnén.

37



Literatura
Primarni zdroje

DISMAN, M. Jak se vyrabi sociologicka znalost: prirucka pro uZivatele. 4., nezmén. vyd.
Praha: Karolinum, 2011. 374 s. ISBN 978-80-246-1966-8.

EGER, L. Komercni komunikace. V Plzni: ZCU, 2014. 130 s. ISBN 978-80-261-0352-3.

FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 486 s. ISBN 978-
80-251-3432-0.

FTOREK, J. Manipulace a propaganda: na pozadi soucasné informacni valky. Praha: Grada,
2017.200 s. ISBN 978-80-271-0605-9.

HEJLOVA, D. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. 256 s. ISBN 978-80-247-5022-
4.

Insolvence: Insolvencni zdkon, zdakon o insolvencnich spravcich, vSechny vyhlasky k zakonum,
Exekucni rad; Verejné drazby: Ostrava: Sagit, 1995. 319 s. ISBN 978-80-7488-378-1.

JURASKOVA, O. a HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikact. Praha: Grada,
2012. 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, M. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2016. 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, P. a KELLER, K. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013. 816 s. ISBN
978-80-247-4150-5.

PAULOVCAKOVA, L. Marketing: pFistup k marketingovému iizeni. 1. vyd. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského, 2015. 286 s. ISBN 978-80-7452-117-1.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2019.
344 s. ISBN 978-80-271-0787-2.

SEDLAKOVA, R. Vyzkum médii: nejuzivanéjsi metody a techniky. Praha: Grada, 2014. 539 s.
ISBN 978-80-247-3568-9.

SKLENCAR, P. Public relations a médid. Se¢ovce: Pastel, 2015. 108 s. ISBN 978-80-971276-
4-0.

SEDIVY, M. a MEDLIKOVA, O. Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové
organizace. Praha: Grada, 2012. 144 s. ISBN 978-80-247-4040-9.

SVARCOVA, M. Zdikladni principy marketingu. Praha: Idea Servis, 2016. 272 s. ISBN 978-
80-85970-87-6.

TOMANDL, J. Jak ucinné oslovit média: media relations v podnikani, sprave, kulture
i neziskovem sektoru. Brno: Computer Press, 2011. 296 s. ISBN 978-80-251-3457-3.

URBAN, L., DUBSKY, J. a MURDZA, K. Masovd komunikace a verejné minéni. Praha:
Grada, 2011. 240 s. ISBN 978-80-247-3563-4.

VALESOVA, R. a HRADIL, J. Zdkon o verejnych drazbdch. Praha: Wolters Kluwer, 2017.
156 s. ISBN 978-80-7552-777-6.



Internetové zdroje

2020 PR a digitalni agentura Focus Agency, s. r. 0. Vyzkum: Jak vyuzivaji ceské firmy Public
Relations? [online]. 2013 [cit. 2020-11-04]. Dostupné z WWW: https://www.focus-age.cz/m-
journal/public-relations/vyzkum--jak-vyuzivaji-ceske-firmy-public-relations-
_8279x10048.html.

Monitora Media, s.r.o. [online]. 2020 [cit. 2020-2-04]. Dostupn¢ z WWW:
https://monitora.cz/monitoring-medii/.

PROKONZULTA, a.s. [online]. 2020 [cit. 2020-12-04]. Dostupné z WWW:
https://www.prokonzulta.cz/.



Prilohy

Seznam priloh

Ptiloha 1 Otazky rozhovoru s vedenim SpOleCNOSt.........cccvveeriieeriieeiiee et et I
Ptiloha 2 Grafické znazornéni vystupu medidlniho monitoringu ...........ceceeveveenenieneeniennenne. II
PFiloha 3 DOtaznik......cocueoiiiiiiiieee e VI
Piiloha 4 Uvodni strana webovych stranek SpoIeGnOSti.............veveueveeveeeeeeeeeeeeeeeeeereeeenenen. X
PHIONA 5 GIafy ...oeiieiieeee ettt et e et e e et e e s e e e e baeesabeeeenaeeennnaeens XI
PFloha 7 PR CIANKY ....coviiiiiiiieiieeeee ettt XIv

Priloha 1 Otazky rozhovoru s vedenim spole¢nosti

— Jak komunikuje spole¢nost s médii?

— Jak funguje interni PR?

—  Co predkladate meédiim?

— Mate osobu odpovédnou za PR?

— Jak funguje marketingovy PR?

— Jak Casto komunikuje s médii?

—  Mate krizovy manual?

— Jaky je zajem médii o spole¢nost?

— Jak funguji vztahy s investory (finan¢ni PR)?

—  Ktefi novinafi informuji o spole¢nosti nejaktivnéji?

— Ktera média jsou nejkritictejsi a kterd nejpozitivnejsi?

— Jak se méfi vysledky a G¢inky PR?

— Jak se stavite ke komunikaci s klienty prostfednictvim novych médii?
— V souvislosti s jakymi tématy je spole¢nost v médiich nejvice kritizovana?

— Jaké negativni zpravy vyplynuly na vefejnost v posledni dob¢&?

Doslovny ptepis rozhovoru je v archivu autora.



Priloha 2 Grafické znazornéni vystupu medialniho monitoringu

Graf 3 Pocet ¢lankid podle media typu

za obdobi od 1. 4. 2019 do 31. 3. 2020
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Graf 4 Medialni dopad (GRP)
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Graf 5 Advertising Value Equivalent (AVE)

za obdobi od 1. 4. 2019 do 31. 3. 2020
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Graf 6 Nejcastéjsi vydavatelé
za obdobi od 1. 4. 2019 do 31. 3. 2020

COOPER PRESS, s.r.o. 18
Vltava Labe Media, a.s. 5
CCB, s.r.o. 2
ECONOMIA, a.s. 1
MAFRA, a.s. 1

0 2.5 5 7.5 10 12.5 15 17.5
Pocet clanku
Zdroj: Monitora Media s. r. 0. (2020)

Graf 7 Vydavatelé sentiment

za obdobi od 1. 4. 2019 do 31. 3. 2020
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Graf 8 Nejcastéjsi zdroje
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Graf 9 Zdroje sentiment
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Graf 10 Sentiment celkem za sledované obdobi
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Zdroj: Monitora Media s. 1. 0. (2020)

Graf 11 Advertising Value Equivalent porovnani téma drazby
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Priloha 3 Dotaznik

Public relations ve Vasi spolecnosti

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Dotaznikové
Setfeni obsahuje 18 uzavienych otdzek a jeho vyplnéni trva jen par minut. Dotaznik je pro ucely
zkvalitnéni PR komunikace vybrané spole¢nosti a je anonymni.

Funkci public relations — PR — je ptfedevsim zprostfedkovavat veiejnosti vérohodné informace.
Na jaké trovni je Vase spolecnost v této oblasti?

1. Mame jasny a srozumitelny PR plan spolecnosti. *
Vyberte jednu odpoveéd’

v" mame, neni potieba zlepSovat

v/ mame jen Caste¢né, ale dalo by se jesté zlepsit

v" mame jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v' nemame vibec

2. Mame cilenou, kvalitni a odborné¢ zpracovanou prezentaci spolecnosti. *
Vyberte jednu odpoved’

v" mame, neni potieba zlepSovat

v' mame jen ¢aste¢né, ale dalo by se jesté zlepsit

v" mame jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v' nemame vibec

3. Méame rozsahly informac¢ni systém smérem k zakazniktim. *
Vyberte jednu odpoveéd’

v" mame, neni potieba zlepSovat

v' mame jen ¢aste¢né, ale dalo by se jeste zlepsit

v" mame jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v nemame vibec

4. Vyuzivame dotaznikova Setfeni pro pohled vefejnosti na naSi spolecnost, pozadavky
vetejnosti, provadime prizkum trhu. *

Vyberte jednu odpoveéd’
v’ ano, neni potieba zlepSovat
v’ jen Caste¢né, ale dalo by se jesté zlepsit
v' jen nedostateéné, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v nevyuzivame viibec

5. Vyuzivame moderni komunikaéni technologie ve styku s vefejnosti, pouzivdme online
komunikaci. *

Vyberte jednu odpoveéd’

v’ ano, neni potieba zlepSovat

v’ jen Caste¢né, ale dalo by se jesté zlepSit

v’ jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v nevyuzivame vibec

VI



Pomoci PR si organizace buduje dlouhodobé diivéryhodnou image a dobrou reputaci na
vefejnosti. Jaka je strategie Vasi spolecnosti?

6. Mame jasné definovanou filosofii a poslani spolecnosti. *
Vyberte jednu odpoved’

v" mame, neni potieba zlepSovat

v' mame jen ¢aste¢né, ale dalo by se jesté zlepsit

v" mame jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v' nemame vibec

7. Mame konkrétni cil public relations. *
Vyberte jednu odpoveéd’

v" mame, neni potieba zlepSovat

v' mame jen ¢asteéné, ale dalo by se jeste zlepsit

v" mame jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v nemame vibec

8. Mame ¢loveéka zodpoveédného za PR a marketingovou komunikaci. *
Vyberte jednu odpoved

v" mame, neni potieba zlepSovat

v/ mame jen Caste¢né, ale dalo by se jeste zlepsit

v" mame jen nedostate¢né, co nejdiive musime zlepsit nebo zménit
v' nemame vibec

9. Jak provétujete ispésnost jednotlivych PR akci? *
Vyberte jednu odpoved’

v podle odezvy v médiich

v podle dosazené zmény v chovani vefejnosti
v" medialnim monitoringem

v vyzkumem medialniho obrazu spole¢nosti

10. Jak byste charakterizoval(a) postaveni PR aktivit ve Vasi organizaci? *
Vyberte jednu odpoveéd’

v’ zcela vyjimeéné
v spiSe vyjimetné
v’ spiSe bézné
v’ zcela bézné

11. Které komunikaéni prostfedky vyuZzivate pro prezentaci organizace? *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi

webové stranky

tiSténé propagacni materialy
celostatni tisk

vyrocni zpravy

darkové predméty

radio

televize

odborné publikace

jiné komunikacni kanaly
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12. Jakym zptsobem zajist'ujete ve Vasi organizaci PR aktivity? *
Vyberte jednu odpoved’
v’ externé

v" interné
v' interné i externé

Jesté, prosim, dovolte n€kolik otazek pro statistiku vyzkumu.

13. Jsem*
Vyberte jednu odpoveéd’

v Zena

v' Muz
14. Kolik Vam je let? *
Vyberte jednu odpoved

v 15-17

v 1829

v’ 30-45

v 46-60

v vice
15. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Vyberte jednu odpoveéd’

v zakladni

v’ stiedni

v’ stiedni uplné

v vysokoskolské

16. Jaky je pocet zaméstnanct Vasi firmy? *
Vyberte jednu odpoved’

v 1-10

v 11-100
v 101-1000
v' vice

17.V jakém oboru Vase spolecnost ptsobi? *
Vyberte jednu odpoveéd’
v obchod
v’ sluzby
v vyroba
v/ statni sprava, samosprava
v’ jiné
18. Jaka je Vase pozice ve firme? *
Vyberte jednu odpoveéd’

zaméstnanec

zaméstnanec na pozici v PR

sttedni management

stfedni management na pozici v PR

AN NI NN

VIII



v’ top management
v top management na pozici v PR

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku. Budou-li Vés zajimat zpracované vysledky Setfeni, rad je zaslu
na Vas e-mail.

Petr Jansa

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha 4 Uvodni strana webovych strianek spole¢nosti

Obrazek 4 Uvodni strana webovych stranek spole¢nosti

Organizace a kompletni realizace

edany viraz H & Prihlégen
verejnych drazeb

MOVITE

Z divodu natizeni vlady o omezeni volného pohybu
lidi po €R kviili daléimu Sifeni nového typu
koronaviru se rusi vefejné terminy prohlidek.

Pro informaci zda je mo#nost samostatnych

1o ) %ot
ko dr

Zruseni prohlidek plati s i¢innosti od 16.3.2020,
do odvolani.
Dékujeme za pochopeni. Prejeme viem pevné zdravi.
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Nemovitosti Pozemky Podniky Movité véci

viastniervi nebo pro svofi sp

Zdroj: PROKONZULTA, a. s. (2020)
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Priloha 5 Grafy

Graf 12 Komunika¢ni prostfedky vyuZivané pro prezentaci organizace

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

® webové stranky 64 90,1 %
o tisténé propagacni materialy 34 47,9 %
o celostatni tisk 22 31,0 %
® vyrocni zpravy 24 33,8 %
e darkové predméty 26 36,6 %
@ radio 19 26,8 %
o televize 16 22,5 %
® odborné publikace 33 46,5 %
® jiné komunikaéni kanaly 30 42,3 %
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 13 Postaveni PR ve spoleCnosti x zplisobu provéfovani Gspésnosti — podil
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Graf 14 Postaveni PR ve spole¢nosti x provétovani uspésnosti — ¢etnost
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Graf 15 Vztah postaveni PR v organizaci x externi nebo interni forma PR — podil

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

M spiSe béziné
M spiSe vyjimecné
M zcela bézné

1 zcela vyjimecné

Zdroj: vlastni vyzkum

medidlnim
monitoringem

36,84%
33,33%
19,05%
12,50%

odle dosazené vyzkumem
poc e podle odezvy v medialniho
zmény v chovani L
- . médiich obrazu
verejnosti N .
spolecnosti
21,05% 36,84% 5,26%
13,33% 6,67% 46,67%
23,81% 47,62% 9,52%
31,25% 31,25% 25,00%
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Obriazek 5 Clanek v Konkursnich novinach

Lidé éasto
dikladné
nestuduji
kritéria
jako jsou
trokové
sazby, nebo
RPSN

NASE ANKETA

anebo absence splatkové kalkulatky, ktera potendalnim
klientm vypotitd redlnou ¢astku, kterou by platili. Méli
bychom byt informovani i o postihu, ktery nas Zeka, po-
kud se se splitkou zpozdime. Viechny tyto podminky
musf byt bezwjhradné uvedeny ve smlouvé.

Lidé by méli se méli urcité vyvarovat tzv. podnikatel-
skym pojckam, které maji odlidnd legislativni pravidla.
Pajcka na ICO podle zakona znamena, Ze nemame narok
na stejnou ochranu jako pii spotiebitelském Gvéru.

Daliim typem pujeky, pfed kterym varuje prezident
Exekutorské komory CR, je aktudlné popularni model
odloZenych plateb: ,Jedna se o standardni spotfebitelsky
dvér, ktery zdanlivé vypada vice dosaZitelny, ale pofad je
nutné ho splatit, i kdy? pozdé&ji, coZ nahravé dojmu, Ze si
ho méZeme dovolit. Tuto moZnost zacaly nabizet v Ceské

NASE ANKETA

republice zejména velké e-shopy a lidé fasto chtéji pod
tihou reklamy i to, na co nemaji nebo co nepotFehujl’."

Extrémem jsou pak spolecnosti, které pod pfislibem
vyhodnych Gvérd poZadujf jisténi nemovitostmi, které mé
zédjemce ve vlastnictvi.

Podle Exekutorské komory CR je dilezité v povénoé-
nim obdobf striktné dodrzovat jednoducha pravidla, kters
nam pomohou bezstarostné preklenout finanéné narocné
obdobf:

- udélat si presny prehled pifjma a wydaja,

- upfednostnit splacenf pajcek pfed jinymi vydaji,

- v pfipadé moZnyich obtfZi se splacenim se neostychat
poradit se s odborniky,

- komunikovat s véfiteli, dochézi-li ke komplikacim s dhra-
dami dle splatkového kalendare.

NASE ANKETA

Jaky byl lofisky drazebni rok?

Letos uplyne dvacet let od chvile, kdy nabyl déinnosti novy drazebni zakon.
V této souvislosti jsme se nékterych draZebnikd zeptali: "Jaky byl lofisky drazebni
rok a co ofekavate od toho letodniho?" Tady jsou jejich odpovédi:

Ing. Jaroslav Hradil, pfedseda pifedstavenstva,
PROKONZULTA, a. s.:

"V ablasti transparentniha zpen&Zovéni majet-
ku se dlouhodobé dréi trend profilace a specia-
lizace v jednotlivych segmentech. CoZ znamens,
Ze v minulosti, kdy drazba byla jedinym nastro-
jern transparentniho zpenéZeni, Fedily se praktic-
ky viechny situace jen draZbou. V dnedni dobé,
kdy vedle drazby existuje fada novych, moder-
nich forem, se voli vidy piesng takovy zplsob
prodeje, ktery odpovidd konkrétnim poZadav-
kim v dané situaci a zakazka tedy swm charak-
terem uZ pifimo definuje volbu zplsobu Fedent.

V disledku tohoto vyvoje tedy logicky pocet
drazeb v redlnjch &islech mirné klesd, a to jak
drazeb dobrovolnyich tak, i nedobrovolnyich. Co¥
je zpisobeno pravé tim, e jsou drazby v urtité
mife nahrazovany jinymi formami prodejl. Z na-
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3ich zkudenosti jsou jimi nejast&ji elektronické
aukee, tedy de facto pfimé prodeje formou licita-
ce, kterych jsme vloni piipravili mnohem vic, nez
draZeb. Nade nejvétsi drazba v uplynulém roce,
kterd byla patrné i nejvétsi debrovolnou drazbou
v Ceské republice, byl soubor pozemka prevazné
zemédélské pady v riznych krajich. Soubor se
drazil jako celek a cena dosaZena licitaci dosahla
Casthy 203,3 miliond korun. Zajimavesti je, Ze
draZebni wyhlatka obsahovala 89 stran, z nichZ
84 stran tvofila specifikace pfedmétu draiby.
Druhou nasi nejvétsi drazbou bylo 47 bytovych
jednotek v Brandyse nad Labem, kde se cena do-
sazend vydraZenim wy3plhala na astku 121 mi-
liond korun.

Obecné Ize fict, Ze nejtastéji jsou predmétemn
draZeb rodinné domy, byty a pozemky a pak
méné komeréni objekty. Velké aredly, jako tomu
bylo v minulosti, jsou spite vzdcnosti.

V uplynulém roce jsme pfipravili celkem
157 drazeb (vfetn& opakovanych pak 209), pfi-
temZ pouze tfi byly drazby klasické kamenné,
ostatni tvofily elektronické a z nich predstavo-
valo 18 draZeb nedobrovalnych. Oproti ostatnim
draZebnikiim, jak je patmé z (daji na Centralni
adrese, mnohem vice vyuZivime elektronickjch
drazeb. Ze statistiky vyplyva, Ze primémné dra-
Zebnfci vyuZivaji e-draiby o néco vice neZ v po-
loviné piipada, pfesné v 56 % u draZeb dobrovol-
nych, u nedobrovolnych pak zhruba v 80%.

Celkem jsme vloni wydraZili  majetek
za 789 735 855 korun, co? je téméf stejné jako
predloni a jsme radi, Ze se nam podafilo s vel-
kym naskokem obhdjit pozici draZebni jednicky
v Ceskeé republice.

Co se tyte odhadu wvoje drazeb do budouc-
na, tak to povafujeme za wéSténi z kiistalové
koule. Domnivdme se, 7e tento soucasny trend,
popsany vyZe, bude i nadale pokratovat. Drazby
budou pouZivany v pfipadech zpengéZovéni, kte-

X1V

ré budou v dané chili pro vyuiti draiby nejvy-
hodnéji. Protoze jsou okamziky, kdy nejlepim
zplsobem fedenl je stile vefejna drazba. Ale
pibyvd situac, kdy se jako nejwhodnéjsi mize
jevit elektronicka aukce, ktera je vhodna jak pro
prodévajiciho, tak pro kupujictho. A stéle jesté
maji své misto i klasické nabfdky tfeba obalkovou
metodou. Rozhodné tedy draZby budou mit své
pevné misto ve zplisobech zpenéZovani a velmi
by tomu napomohl pfepracovany zdkon, ktery
by reflektoval aktudlnf stav na trhu, poZadavky
dcastnikd a technologicky pokrok.”

JUDr. Miloslav Oliva, pfedseda
predstavenstva Ceské asociace drazebniki:

"Bohuzel predpoklady Ceské asociace drazeb-
nikd se i v roce 2019 naplnily a klesajic ten-
dence wykonu draZeb providénych dle zdkona
€. 26/2000 Sb. o vefejnych drazbach se potvrdily.

Trvale klesa pocet vykond dobrovolnych a ne-
dobrovolnych drazeb, rovnéZ wykon elektro-
nickych drazeb. Dle statistiky vedené Ceskou
poitou na Centralnf adrese byl v roce 2018 po-
et drazeb ve wji 1 678, z toho bylo drazeb
dobrovolnych 1 542 z toho elektronickych 822,
nedobrovolnych 135, z tohe elektronickych 105.
Celkova suma cen dosaZenych vydrazenim ¢inila
u dobrovolnych drazeb 1960 666 741,- K¢, u ne-
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PROKONZULTA
Jednicka na poli drazep

Prodat dim, pozemek nebo byt (nebo
jiny movity majetek) formou drazby
nenl nicim vyjimednym. Naopak, stavé
se fenorménemn dnedni doby a pfindsl
s sebou spoustu wyhod. Co to v praxi
pfesné znamena? Ma otdzky ocdpovida
feditel spolecnosti Ing. laroslav Hradil.

Pro€ vyuZivat sluZzeb draZbyj
draZebnika?

le to nejjistjEl zplsob, jak prodat ne-
rmovitostfmavity majetek za nejwydE
MoZnou cenu a v pomerne kratkém
case. Pro velky pocet zajemcyd je sa-
motnd forma pradeje velmi atraktivnl
a navic transparentni. le to v podstaté
takova sazka na jistotu. Soucasné elek-
tranické draZby a aukce jsou oblfbené
u téch klientd, ktefi chtgjf usetfit cas
a mit minimum starosti.

Je forma vefejné draZby efektiv-
néjsi nei ostatni formy zpenéio-
vani majetku?

Vefejnou drazbu mbZe provadet jen
koncesovany drazebnik a jejl proces je
jasneé definovan zakonem. Ide o velice
transparentni formu zpen&Zaovanl ma-
jetku a wiem zddastnénym poskytuje
velkau pravnl jistotu. Jakykoliv prodej
mimo drazbu je v podstaté jen smluv-
nim ujednanim. Jediné pifklepem pfi
drazbé dochézl k pfechadu vastnictyl
a novy nabyvatel se stavd vlastnikemn.

Za jeden z benefith elektronické drazby Jaroslav Hradil
povaiuje rychly piistup k informacim a komfort.

Bez jakychkoliv dohadi a moZnosti

BRNO
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vysledek napadnout. To lze pouze
soudné pfesné definovanym wy-
Ctemn subjektd. V dnesni dobé ale
vyrazne stoupla obliba elektronic-
kych aukct.

Jaké jsou vyhody elektronic-
kych draZeb a aukci, které
provadite?

V dneinf dob& modernich techno-
logil je jednoznadnym benefitern
rychly pfistup k informacimn a kom-
fort. Zdjerncl o koupl nemovitého

i movitého majetku mohou licito-
vat z pohodll sv¢ho domava nebo
kanceldfe. Usetfl také spoustu Easu
a ndkladd na cestovani. Dalsi vy-
hodou elektronicke formy je fakt,
Ze wyloudl moZnost spekulant-

stvi. Zadjemci o ndkup se osobné
nesetkaji, neznaj svou totoZnost

a nemohou se dopfedu domluwvit
na cené. ZpenéZovanou vec ziskd
opravdu ten zajemce, ktery nabid|
nejeysii cenu.

Jak rychle lze prodat tfeba ne-
movitost elektronickou for-
meou a jak to viechno funguje?
Bavme se tfeba o nemovitosti, ale
stejné tak se miZe jednat o asobni
a ndkladnf auto, bagr... Jako prvni
zhodnotime stav nemovitosti a pif-
padné nechéme zpracovat odhad.
MNabidku prodévand nemovitosti
vzapst zvefejfiujerne i klasickym
inzertnirm zptsobern. Zajisfujerne
inzerci na nejvétiich realitnich ser-
verech, ve specializovanych daso-
pisech i na swém webu. O novych
nabfdkach také neprodleng infor-
mujeme klienty a zdjemce z nadi
rozséhlé databdze, ktefi tvofi vice
ne? polovinu kupujicich. Pied aukcl
zorganizujeme nekolik prohlidek.
Samotnd aukce nemoavitych wéci
pak probihd zhruba za mésic od
zvefejnénl vyhlatky. Lhita pro do-
placeni se obvykle pohybuje v roz-
mezi 30 aZ 90 dnl.

Hovofime o prodeji, ale da se
takto i néco zajimavého na-

koupit. Jaké typy nemovitosti
jsou v dne$ni dobé& nejvice vy-
hleddvané, o jaké nemovitosti

maji investori nejvétsi zajem
a proé?

Investory dnes nejvice zajimaji ob-
chodnifkomercnl prostary ve vet-
ilch méstech, virobnl a skladowé
prostory s dobrou dostupnost! pro
kamionovou dopravu. A nejvetsl
zdjemn je o pozemky pro rezidenéni
wystavbu ve velkych méstech nebo
blizkérm okoli s dobrou dopravni
dostupnostl. A samozfejme také

o rezidenéni nermovitosti.

Kdo se na vas obraci a nejvice
vyuZiva vasich sluZeb?

Mezi nade spokojend klienty patfi
sprévci konkurznich podstat, likvi-
datofi, samospravni dzemni celky,
investiénl fondy a developefi, sou-
kromf majitelé i jiné firmy. Vefejng
drazby pofadame témeaf 20 let.

W posledni dobé se &im dél vetsl
oblibé t&% realizace prodeje for-
mou elektronickych aukcl. Maji ob-
dobné vyhody jako elektronickd
drazba, jen viastnictyl nepiechazl
piiklepem, ale jedna se pak o pod-
pis klasické kupni smlouvy. Kromé
toho se specializujemne také na
wybérovd fizenl a provadime sa-
mostatnou realitni cinnost. Nasim
zakaznfklm se snaZime poskyto-
vat sluZby podle jejich potfeb a na
kli¢. Dikladné pfiprava je pro nds
stejné dilezita jako zdérny a pro-
fesiondinl probéh viech transakef.
Samozfejmé kromé nermaovitost!
realizujeme i v&cl movité jako au-
tormabily, stroje, wyrobni zaffzen,
pohledévky a podobné, Vadi Ctenafi
se na nds v piipadé zajmu urcite
mohou obratit.

DEKUIEME ZA ROZHOVOR
FOTO: PROKOMZULTA

(PR)

CHCETE ZPENEZIT SWUI MAIETEK?
SPOLEHMETE SE NA MNAS

A NEVAHEITE NAS KONTAKTOVAT!
W2 WWW.PROKONZULTA.CZ

TEL: +420 543 255 515

EMAIL: INFO@PROKONZULTA.CZ

mIZ()NZULTA

BRNO BUSINESS GOLF & STYLE | FINANCE

Zdroj: Brno bussines golf & styl (2020)
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