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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalafské prace je definovat optimalni postup pfi planovani korporatni PR komunikace v médiich
s naslednou praktickou aplikaci na pfikladu logistické firmy GEFCO CESKA REPUBLIKA, s .r .0.

2.  VyzKkumné metody:

V rameci bakalaf'ské prace bylo pouzito metod reserse a komparace rozli¢nych literarnich a internetovych zdrojt.
Déle byla provedena situacni analyza ziskanych informaci a analyza medialnich vystupi na zakladé
kvantitativnich i kvalitativnich ukazateld.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V ramci bakalaiské prace byl definovan optimalni postup pii planovani korporatni PR komunikace a provedena
nasleda prakticka aplikace na piikladu logistické firmy GEFCO. Na zaklad¢ analyzy informaci a dat spolecnosti
GEFCO byl vytvoten kompletni navrh strategie pro korporatni komunikaci zahrnujici stanoveni cilti korporatni
PR komunikace, uréeni cilovych skupin, ur¢eni komunikac¢nich nastroji a kanald a navrh schématu monitoringu
medidlnich vystupd. Z bakalaiské prace vyplyvaji ¢tyfi zasadni poznatky pro oblast planovani korporatni PR
kampang a to dulezitost dikladné analyzy vnitiniho i vnéj$iho prosttedi podniku a ziskani co nejvétsiho poétu
relevantnich informaci ptfed zacatkem samotného planovani, dale pak dulezitost strategického postupu pfi
planovani kampané a nutnost respektovani logické navaznosti jednotlivych krokl, které navzdjem vytvari
synergicky efekt. Tietim zasadnim poznatkem je pfimy vliv spravného zacileni kampané na jeji efektivitu a dale
nutnost pravidelného monitoringu médii, jeho hodnoceni a ziskavani zpétné vazby pro zlepSeni kvality
provadénych PR aktivit.

4. Zavéry a doporuceni:

Pfi planovani korporatni PR kampané jak pro spole¢nost GEFCO, tak obecné, je tieba systematicky dodrzovat
doporucovany postup a sled jednotlivych krok, které na sebe vzajemné navazuji, a to v potadi: analyza stavajici
situace, urceni cilti, definovani cilovych skupin, vybér komunikacnich néstrojt, uréeni casové harmonogramu,
navrh schématu vyhodnoceni. Z prace pfimo vyplyva stézejni vyznam volby spravnych cilii pro vSechny dalsi
navazujici kroky planovani, proto doporucuji tomuto kroku vénovat zvysenou pozornost a urcit relevantni cile,
které jsou v souladu s celkovou strategii spole¢nosti. Dal§im dilezitym zavérem je velky vyznam spravného
zacileni kampané prostfednictvim relevantniho vybéru cilové skupiny a médii, ¢tenych definovanymi cilovymi
skupinami. V posledni fazi planovani kampané je tfeba dbat na spravné nastaveni systému vyhodnocovani PR
komunikace, a to prostfednictvim metrik a ukazateld, které jsou individualné pfizpiisobeny potfebam firmy a
maji pro ni vypovidajici hodnotu.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the bachelor thesis is to define the optimal procedure for planning corporate PR communication in
the media with practical application on the example of the logistics company GEFCO CZECH REPUBLIC.

2. Research methods:

The bachelor's thesis used methods of research and comparison of various literary and Internet sources.
Furthermore, a situational analysis of the information obtained and an analysis of media outputs based on
quantitative and qualitative indicators were performed.

3. Result of research:

In the bachelor's thesis was defined the optimal procedure for planning corporate PR communication and the
following practical application was performed on the example of the logistics company GEFCO. Based on the
analysis of information and data of GEFCO, was created a complete draft strategy for corporate communication,
including setting goals for corporate PR communication, identifying target groups, identifying communication
tools and channels, and designing a media output monitoring scheme. The bachelor's thesis contains four
essential information for corporate PR campaign planning. It is the importance of a analysis of the internal and
external environment of the company and obtaining all relevant information before planning, as well as the
strategic approach to campaign planning and the need to respect the logical sequence which create a synergistic
effect. The third key finding is the direct impact of the correct targeting of the campaign on its effectiveness, as
well as the need for regular media monitoring, evaluation and obtaining feedback to improve the quality of PR
activities.

4. Conclusions and recommendation:

During the planning of a corporate PR campaign, it is necessary to systematically follow the recommended
procedure and sequence of individual steps, which follow each other, in order: analysis of the current situation,
goal setting, definition of target groups, selection of communication tools, determination of time schedule,
proposal of evaluation scheme. The work directly implies the importance of choosing the right goals for all
subsequent planning steps, so | recommend paying increased attention to this step and identify relevant goals
that are in line with the overall strategy of the company. Another important conclusion is the great importance
of the correct targeting of the campaign through the relevant selection of the target group and the media, read by
the defined target groups. In the last phase of campaign planning, it is necessary to pay attention to the correct
setting of the PR communication evaluation system, through metrics and indicators that are individually adapted
to the needs of the company and have a meaningful value for it.
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1 Uvod

Média a jejich plisobeni zasadné ovlivituji chod dnesniho svéta. Jedna se o mocny nastroj, ktery
zasahuje do pusobeni vSech oblasti soucasné spole¢nosti. Média ovlivituji svétovou politiku,
ekonomiku, celospolecenskd socidlni a kulturni témata, stejné tak, jako Zivoty jednotlivci
a jejich nazory na fungovani svéta a spolecnosti.

Neni tedy divu, ze se média a medialni komunikace staly mocnym a oblibenym nastrojem
mnoha firem a komer¢nich subjektii, prostfednictvim kterych buduji svou image, upeviuji
postaveni na trhu a komunikuji jejich prostiednictvim s obecnou vefejnosti 1 zajmovymi
skupinami, tzv. stakeholders.

Na rozdil od placenych komer¢nich reklam nabizi pifima a optimalné naplanovana public
relations (dale jen PR) spolupriace s médii firmam jeden klicovy benefit a tim je punc
daveéryhodnosti, kterym sdéleni publikovana v redakéni (nekomercéni) ¢asti médii disponuji.

Proto je PR komunikace silnym nastrojem nejen pro osloveni cilovych zakazniki a propagaci
vyrobkl a sluzeb daného ekonomického subjektu, ale také pro korporatni komunikaci, kterd
se zamétuje zejména na znacku a firmu jako takovou. Kvalitni korporatni komunikace upeviiuje
postaveni firmy na trhu, profiluje ji mezi odbornou vetejnosti jako odbornika na danou oblast
nebo napiiklad informuje o jejich ekonomickych vysledcich a pfinosech.

Diky spravné korporatni komunikaci si muze firma pomérné¢ snadno vybudovat image
spolehlivého obchodniho partnera, leadra trhu nebo odbornika, ktery ma vzdy co fict k danému
tématu ¢i situaci na trhu.

Aby vsak korporatni komunikace probihala efektivné a pfinasela pozadované vysledky, je tfeba
ji optimalné€ naplanovat a systematicky dodrzovat postupy jeji realizace.

Cilem bakalafske prace je definovat optimalni postup pfi planovani korporatni PR komunikace
v médiich s naslednou praktickou aplikaci na ptikladu logistické firmy GEFCO CESKA
REPUBLIKA, s.r.0. (dale jen GEFCO).

Bakalaiska prace je rozdélena do Ctyf kapitol — tvodu, teoreticko-metodologické casti,
prakticko-analytické Casti a zavéru.

Teoreticko-metodologicka cast se zaméfuje zejména na definovani zakladnich teoretickych
pojmu z oblasti médii a PR. Nasledné se teoreticko-metodologicka ¢ast vénuje teoretickym
vymezenim metodologie pro planovani korporatni PR komunikace, zejména uréenim ciltt PR
komunikace, vybéru vhodnych cilovych skupin, tvorbou relevantniho medialistu a zptsoby
meéfeni a vyhodnocovani medialnich vystupti. Metodicka ¢ast kapitoly uvadi metody a postupy
vyuZité v bakalaiské praci.

Prakticko-analytickd  ¢ast je vystavéna na teoretickych zakladech ziskanych
v teoreticko-metodologické casti. Teoretické poznatky jsou zde aplikovany na praktickém
ptikladu navrhu planu korporatni PR komunikace pro spole¢nost GEFCO.

Prvni ¢ast kapitoly ptedstavuje spole¢nost GEFCO, jeji soucasné postaveni na trhu, strukturu
spolecnosti, firemni filozofii, hodnoty a obchodni cile. Ziskané informace vychazi zejména
Z internich i externich informacnich zdroju firmy.

Dalsi cast kapitoly je zaméfend na samotné planovani medialni komunikace. Je zde uvedena
specifikace cill, kterych ma byt prostfednictvim korporatni PR kampané dosazeno, urceni
cilové skupiny, tvorba relevantniho medialistu a specifikovani komunika¢nich témat. V zévéru
prakticko-analytické ¢asti je uveden navrh struktury monitoringu medialnich vystupu, ktery
predstavuje nastroj k vyhodnocovani a méfeni PR komunikace.



Posledni kapitolou bakalaiské prace je zavér. Tato kapitola shrnuje stéZejni poznatky
vyplyvajici z ptedeslych kapitol a hodnoti dosaZeni cili bakalarské prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Tato kapitola obsahuje teoretické informace, souvisejici zejména s oblasti marketingu, PR
a medidlniho trhu v CR. Jsou zde specifikovany zakladni pojmy a metodika planovani
korporatni PR komunikace firmy. Teoretické poznatky uvedené v této kapitole jsou podkladem
pro praktickou aplikaci v prakticko-analytické casti bakalaiské prace. Uvedené informace byly
ziskany na zéklad¢ literarni reSerze rozli¢nych literarnich a internetovych zdroju.

2.1 Public relations

Pojem public relations je velice Siroky a v souc¢asné dobé neni ptresné specifikovany. Dle
Ftorka (2015, s.130) existuje vice nez 500 rozdilnych definic public relations (dale jen PR).

Zcela jednoduché a struéné vysvétleni pojmu PR uvadi Sedivy a Medlikova (2012, s.30). PR
definuji jako cokoliv, co udé€late pro to, aby o vas (o vasi organizaci) mluvili jini dobfe.

Internetovy slovnik Mediaguru (2021) oznacuje PR za soubor ndstrojii slouzicich
ke komunikaci firmy s médii a dal§imi cilovymi skupinami (municipalitami, statnimi organy,
zakonodarci, akcionafi atd.). PR dle Mediaguru lze obecné definovat jako komunikaci
zajiStujici dobré vztahy s externimi (n€kdy 1 internimi) partnery firmy.

Godin (2020, 5.163) specifikuje PR jako uméni vypravét vas piibéh spravnym lidem ve spravny
cas.

Jiz ponékud obsahlejsi a piesnéjsi definici nabizi Ftorek a Hornak (2007 in Juraskova, Hornak
a kolektiv, 2012, s. 187): ,,Jde o zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a verejnosti. Je to socialné-komunikacni
disciplina, ktera hleda témata k diskusi, vysvétluje a argumentuje, usiluje o pochopeni zaméerii,
cilu, aktivit firmy/organizace a vytvoreni ditvery. “

Dalsi, ¢asto uvadénou definici PR, pfedklada americky PR teoretik Harlow. Harlow (1976 in
Hejlova, 2015, 5.95) hovoti o PR jako o specifické funkci managementu, ktera poméaha udrzovat
oboustrannou komunikaci, prorzuméni, pfijeti a spolupraci mezi organizaci a jejimi publiky;
zahrnuje fizeni problémi ¢i témat, umoziuje managementu, aby byl informovan o vefejném
minéni a mohl mu odpovidat, predvidat zménu a efektivné vyuzivat zmén, které predpovidaji
zmény trendd.

PR je dle Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s. 187) soucasti komunika¢niho mixu, ktery
je soucasti mixu marketingového, ozna¢ovaného také jako 4P. Komunika¢ni mix je zde zafazen
pod zkratkou promotion (resp. marketing communication) a patfi do n€¢j komunikac¢ni piisobeni
nadlinkovymi klasickymi propagacnimi prostfedky (inzerce, televizni a rozhlasova reklama,
outdoor) spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivitami (public relations, direct marketing, podpora
prodeje, osobni prodej atd.). VSechny cinnosti komunika¢niho mixu zpravidla spolecny
komer¢ni, resp. i nekomeréni cil.

Pro lepsi pochopeni PR uvadi Kopecky (2013, s.29) zasadni klicova slova, ktera se k PR
komunikaci vztahuji. PR ¢innost je dle autora:

- cilevédoma, zaméfena, soustavna;
- pléanovang;
- prospésna;

- fidici;



- eticka;

- Oboustranna.

Hlavnim cilem PR komunikace je dle Hejlové (2015, s.98) vytvaiet diivéru mezi organizaci
a steakholders, a to prostfednictvim ¢innosti uvedenych na obrazku 1. Mezi uvedené cile patii
piesvédcovat a ovlivitovat okoli, informovat, vytvaret dlouhodobé vztahy a ptispivat k dobrému
jménu organizace coz vse vede k spole¢nému cili, a to K utvafeni divéry mezi organizaci
a stakeholdery.

Obrazek 1 Cile PR

Wytvdfat
Informovat dlouhodobé

PHispivat
PFesvadiovat k dobrému
a ovlivfiovat jménu
organizace

divéru mezi
organizaci
a stakeholdery

Zdroj: Hejlova (2015, 5.98)

Vysekalova (2012, 5.22) uvadi, Ze dilezitym znakem PR je diivéryhodnost a oslovuje tak tu ¢ast
vefejnosti, kterd neni pristupna reklamé.

2.1.1 Rozdéleni PR

PR komunikaci je mozné délit na zakladé nékolika kritérii. Prvnim kritériem je dle Hejlové
(2015, s.108) de€leni na zakladé cilovych skupin. Hejlova prostiednictvim tohoto klice déli PR
komunikaci na interni (sméfovanou vi¢i zaméstnanctim) a externi (smérem k vefejnosti)

Jako druhé¢ kritérium déleni uvadi Hejlova (2015, s.101) oblast piisobeni PR:
Issues management

Come2us (2014) oznacuje issue management jako nepostradatelnou soucast PR. Piedstavuje
zejména identifikaci moznych budoucich problémd, které jesté neziskali pozornost médii a tyto
problémy nasledné fesi.

Interni komunikace

Je dle Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s.16) komunikace Vv internim prostiedi firmy
a zahrnuje napfiklad firemni noviny/Casopis, teambuildingové akce, interni firemni
komunikace a podobn¢. Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s.92) dale hovoii o dilezitosti
interni komunikace, jelikoz zaméstnanci jsou dilezitymi nositeli a Sifiteli firemni image a
mohou ji vyznamné oblivnit.



Produktové PR

Omnimedia (2013) uvadi, Ze cilem produktového PR je zvysit povédomi o konkrétnim vyrobku
nebo sluzbe. Umoziiuje rozsifit mnozstvi sdélovanych informaci o produktu nebo nabidnout
jiny thel pohledu.

Korporatni komunikace

Korporatni PR je dle Kopecky (2013, s.30) PR zaméfené primarné na komunikaci jménem
organizace bez zacileni konkrétni na zbozi ¢i sluzbu.

Public affairs a government relations

Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s.186) oznacuji public affairs jako formu public relations,
jejimz prostifednictvim ma moznost firma piisobit na svoji vnitini 1 vnéjSi vefejnost s cilem
budovani dobrych vztahl. Souvisi zejména s aktivitami zaméfenymi do nevyrobni, neziskové
sféry. Da se fict, ze se jedna o budovani vztahu se stakeholders.

Spolec¢enska odpovédnost firem (CSR)

Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s.186) specifikuje CSR jako: ,, Koncept managementu,
ktery zduraznuje odpovédnost firmy za prostiedi, ve kterém firma/organizace piisobi a S nimz
prichazi do kontaktu. Jde o dobrovolné integrovini socidlnich a ekonomickych hledisek
do kazdodennich firemnich aktivit a interakci se stakeholders. *

Dale Hejlova jmenuje jako oblasti PR (2015, s.101):
- community relations;

investor relations
celebrity PR;

a dalsi.

Do oblasti PR patii dle Hejlové (2015, s.103) také nasledujici oblasti:
- media relations (vztahy s médii) - tiskové zpravy, tiskové konference;
- eventy (udalosti) — vystavy, veletrhy;
- digitalni komunikace — sprava a komunikace na socialnich sitich a webech,;
- sponzoring — finanéni nebo hmotna podpora;
- krizova komunikace;
- endorsement — doporuceni celebrit, expertii nebo nazorovych vudci ad,;

- fundraising — sbirani finan¢ni podpory na ¢innost organizace nebo konkrétni ucel.

Pro potteby bakalatské prace je stézejni zejména oblast korporatni komunikace. Kopecky
(2013, s.30) hovoii o korporatni komunikaci jako 0 PR zaméfeném primarné na komunikaci
Jjménem organizace bez zaméfeni na zboZi €1 sluzbu.

Vystiznou definici nabizi Ptikrylova (2019, s.212): ,,Korporadtni PR slouzi k podpore image
a znacky firmy, ke zvySeni hodnoty firmy v ocich interni i externi verejnosti. Vychodiskem je
firemni identita (corporate identity), coz lze chdpat jako souhrn specifickych schopnosti,
viastnosti a jevu, které utvareji firmu a odlisuji ji od ostatnich subjektii. Jde o komplexni obraz



firmy, utvareny na zakladeé jeji filozofie, historie i soucasnosti a vychazejici z jejiho poslani
avize.”

Internetovy slovnik Mujbiz.cz (2020) specifikuje korporatni komunikaci jako typ PR, které
se orientuje na prezentci obecnych témat souvisejicich s firmou (hospodaiskych vysledku,
firemni strategie, pfedstavovani managementu, programy spole¢nosti atd.) Hlavnim cilem
je systematické budovani firemni reputace (reputation management), jde tedy o cil ze své
povahy dlouhodoby.

2.2 Komunika¢ni kanaly a nastroje korporatniho PR

Dle Kopeckého (2013, s.163) je stézejni ulohou taktiky v planovacim procesu nasazeni
komunikacnich néstroji a kandlti k zasazeni cilovych skupin kli¢ovym oslovenim, zpravou
¢1 informaci. Nastrojii a komunika¢nich kandla pro korporatni PR existuje velké mnozstvi.
Bednar (2012, s.68) uvadi, ze klicem tspéchu v komunikaci je optimalni kombinace téchto
nastroju a kanall a jejich vhodné pouziti.

2.2.1 Nastroje korporatniho PR

Podle Karlicka (2016, s.139) se fadi mezi nejcastéjsi nastroje PR tiskova zprava, tiskova
konference, individualni osloveni novinaie a press office.

vvvvvv

ktery dominoval béhem celého 20. stoleti, a i dnes je povazovan za zakladni nastroj vné&jsi
komunikace.

Definici tiskové zpravy predklada Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s. 108): ,, Tiskovd
zprava, sdeleni pro média, zdakladni nastroj media relations. V zdakladni strukture obsahuje
domicil, perex, rozsirujici informace, kontakty na osoby poskytujici informace. “

Ftorek (2012, 5.99) oznacuje tiskovou zpravu jako nejéastéjsi formu informacéniho vystupu PR.
Dle autora je tiskova zprava urena primarné novinaitm, jejichZ prostfednictvim pokracuje
sdéleni do médii a nasledné skrz média oslovuje vetejnost.

Tiskova zprdva ma dle Karlicka (2016, s.131) jasné¢ danou strukturu. Tato struktura
je ptizplisobena potiebam novinait. Tiskova zprava musi obsahovat titulek a perex, ktery
odpovidé na zasadni otdzky ,.kdo*, ,,co®, ., kdy*, ,.kde*, ,jak* a ,,proc¢*. Styl psani tiskové zpravy
by mél byt jasny a struny. Ftorek (2012, 5.99) uvadi, zZe tiskova zprdva mtize mit jak pisemnou,
tak elektronickou formu.

Aby zprava zaujala, musi dle Hejlové (2015, s.136) idedln¢ spliiovat nékteré z nésledujicich
podminek:

- Zprava je aktudlni, konkrétni, snadno zpracovatelnd a pochopitelna a musi predkladat
fakta (Cisla, nové informace, vysledky) a idealn€ i obrazovy material,

- Zprava je prekvapiva nebo pfindsi nové informace o tématu,

- informace je zajimava pro cilovou skupinu étenait daného média;

- zprava ma piib&h, jsou rizné druhy a Zanry ptibéht a kazdé médium ma svij zpusob,
jakym je zpracovava (bulvarni vs. seriézni média);

- informace ¢i jeji forma musi odpovidat profilu média.



Dalsim duleziym nastrojem PR komunikace je tiskova konference.

Definici tiskové konference uvadi Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s. 108): ,, Tiskovd
konference (angl., press conference), nastroj media relations. Setkani zastupcu firmy/
organizace a zdstupcii médii s cilem prezentovat dané téma takovym zpiisobem, aby ziskalo co
nejvetsi medialni prostor. Tiskova konference je rizena moderdatorem, mad vymezeny cas
a prostor. Zastupci médii jsou na tiskovou konferenci predem zvani, pri velkych tiskovych
konferencich se vyzaduje akreditace. Pro média je pripraven press kit, standardem je drobné
obcerstveni. Moderator a zdstupci firmy/organizace si predem pripravi scénar tiskové
konference, pripadné ,, krizové “ otdzky a reakce na ne. Po ukoncent tiskové konference se méri
zpétna vazba formou medialni analyzy, monitoringu médii a vyhodnocuje se medialni dopad
ajeho vyzneni. V soucasné dobé maji tiskové konference casto formu eventu, vyuzivaji emotivni
prvky pri prezentaci daného tématu. *

Karlicek (2016, s.131) hovoii o tiskové konferenci jako o setkdni zastupct firmy s novinafi
a pfedstavuje vyvrcholeni PR aktivit firmy. Dle Karlicka je tiskova konference vhodna zejména
V pfipad¢, ze ma firma ke sd€leni velmi dilezitou informaci. Pokud neni informace skute¢né
diilezita a zasadni, je vhodné upiednostnit formu tiskové zpravy.

Kopecky (2013, s.172) uvadi, ze tiskova konference je zejména setkanim zastupcti organizace
a médii. Pro jeji organizaci je obvykle fada dobrych diivodi. Prioritni je pro tiskovou konferenci
mit dilezitou, aktudlni informaci, kterd zasluhuje Siroké medialni pokryti nebo jde o dobry
a zajimavy piib¢h.

Pfi planovani tiskové konference doporucuje Bednat (2012, s.74) nejprve urcit nasledujici

body:
- hlavni témata;
- ulinkujict;
- datum a Cas;

- média.

Dle Bednare je také nezbytné pripravit sadu materiald s nezbytnymi informacmi a kontakty,
které budou tcastnikiim distribuovany v ramci konference.

Kli¢ovym nastrojem k osloveni médii je také media pitch neboli individualni osloveni
novinare. Dle Karlicka (2016, s.135) je toto cesta k ziskani velkych a zajimavych medialnich
vystupt. Funguje v ptipadé, ze je mozné novinafi nabidnout relevantni, zajimavou informaci
na zakladé, které muze vzniknout individualni vystup a pokud je vybudovany dobry vztah mezi
PR zaméstnancem a novinaiem.

Poslednim z jmenovanych nastroji je press office. Karlicek (2016, s.135) hovoii o press office
jako o poskytovani kazdodenniho servisu novinaiftim. Pracovnici PR zodpovidaji dotazy
novinafi a podavaji jim potfebné informace a materialy.

Dle Kopeckého (2013, 5.208) je press office zdkladnim elementem komuniace instituci a firem.
Pro sluzby press office byvaji hojné¢ vyuzivany on-line néstroje jakymi jsou webové stranky
firmy nebo samostatné firemni weby pro novinaie (press office, press room).

vvvvvv

informaci pro novinafe. Webovy press office mizZe nabizet tiskové zpravy, prezentace, autorské
¢lanky, rozhovory, komentafe, vystoupeni, konference, audio-video, kontakty pro média



aodkazy. Soucasti tiskového servisu vétsinou byva také, archiv zprav, fotografii a dalsich
podkladu.

Kopecky (2013, s.208) zminuje, ze internet zasadné¢ zménil komunikaci s médii. V ramci PR
je nyni diky internetu pfistup médii k informacim nepfietrzity a zlepsil také jejich dostupnost.

2.2.2 Komunikaéni kanaly a typy medialnich vystupt

V ramci PR piedstavuji hlavni komunikacni kandly média. Karli¢ek a Kral (2011, s.117) uvadi,
ze média muzeme vyuzivat ke dvéma stéZejnim ukolim. Ziskédvani pozitivni publicity
a pfedchédzeni publicity negativni. Dle Karlicka a Krale PR pracovnici zasobuji novinafe
informacemi o firm¢ a pokud novinai shleda informaci zajimavou, bezplatné ji publikuje
v médiich.

Médialni strukturu v CR je mozné rozdélit do nékolika skupin, a to dle geografického kritéria,
zaméfeni média, frekvence publikovani, typu média a seri6znosti. viz obrazek 2.

Zakladni komunika¢ni kanaly déli Kopecky (2013, s.164-172) na tisk, rozhlas, televizi, web
a udalosti. Autor dale odkazuje na schéma integrované komunikace Kirka Hallahana, které
rozdéluje jednotlivé komunikacni kandly na vefejna média, interaktivni média, kontrolovana
média a one to one aktivity.

Obréazek 2 Medialni struktura v CR

Média
L
| 1 1 1 1

Celostatni \Vseobecna Deniky Televize Seriozni
Regionaini Specializovana Tydeniky Rozhlas Bulvarni

Mésiéniky Noviny

Casopisy
Online

Zdroj: Karlicek, Kral (2011, s.118)

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s.40) maji jednotlivé typy médii své prednosti i slabsi stranky,
které musime pii planovani konkrétni kampané¢ znat a pocitat s nimi.

Karlicek (2016, s.124) rozd€luje média na zakladé nékolika parametri.

Prvnim délenim je dé€leni dle trovné specializace, zde autor média d€li na vSeobecna, ktera
se zaméruji na Siroké masy a specializovana, které jsou urceny specialnim skupindm ¢tenait
(profesnim, demografickym, zamovym a jinym...).

Dale Karlicek déli média dle casového zaméteni. Novinafi pracujici v denicich, televiznich
zpravodajstvich, internetovych zpravodajskych portdlech a radiich informuji, pokud mozno



co nejrychleji, o nejaktualnéjsim déni. Vice nez 24 hodin stara informace je pro né obvykle
nepouzitelnd. Tento typ médii proto vyZaduje informace velmi rychle.

Novinafi v tydenicich a mési¢nicich jsou na rozdil od nich na ¢ase zavisli méné. Témata
zpracovavaji do hloubky s vétsim ¢asovym odstupem. Pokud se jedna o mésicniky, miize byt
odstup azZ v horizontu jednoho az dvou mé&sict.

Poslednim dé€lenim je déleni dle diivéryhodnosti. Autor hovoti o tom, Ze néktera média inklinuji
spiSe k bulvaru, zatimco jiné typy médii maji snahu o co seriéznéjsi zpravodajstvi.

Existuje mnoho typ medidlnich vystupti (publicistickych ttvarit), které se vyskytuji napfic
médii. Pro potfeby korporatniho PR bude specifikovdna zprava, clanek, rozhovor, komentat
a reportaz.

Zprava je nova, souhrnna nebo cilend jednorazova informace, kterd se pfedava jinym lidem.
V médiich a zurnalistice je jednim ze zakladnich typti medidlnich vystupl.. Zprava musi byt
vzdy ovéfena a méla by obsahovat minimalné¢ jeden zcela novy fakt nebo pohled na jiz zndmy
fakt v novych souvislostech. Zprava by méla byt aktualni, relevantni, vécna, objektivni, pfesna,
uplna, spolehliva, citove neutralni a odpovidat na otazky ,,kdo, co, kdy, kde*. (Wikipedia, 2021)

Cechova a Krémova (2008, s.381) specifikuji ¢lanek jako medialni vystup, ktery miiZe patfit
do literarniho nebo publicistického stylu. V ramci zurnalistiky a publicistického stylu obsahuje
&lanek jasné, védecké, logické a srozumitelné informace nebo napiiklad popisy udélosti. Clanek
vznikd na zakladé subjektivniho popisu autora (novinate) vzhledem k jeho ptistupu k danému
tématu. Autofi se v ramci ¢lanku snazi hledat souvislosti, pfi¢iny, nasledky. Uvedené informace
tfidi analyzuji a zobeciiuji. Zakladem c¢lanku jsou zékladni teze, argumentace a vyvodéni
zaveri.

DalSim typem medialniho vystupu je rozhovor. Wikipedia (2021) uvadi, ze rozhovor nebo
interview je metodicky vedeny rozhovor za ucelem ziskani potfebnych informaci a muze se
jednat o publicisticky nebo zpravodajsky zanr. V rdmci rozhovoru je novinaf v ramci tazatele
pokladé dotazovanému otazky, na které mu dotazovany odpovida. Nedilnou soucasti rozhovoru
je predstaveni dotazované osoby, a to idealné formou medailonku v ramci kterého jsou uvedeny
strucné informace o dotazovaném a ¢im se zabyva.

Obecné komentai obsahuje vysvétlivky, objasnéni souvislosti, narazek, vztahti nebo
jakychkoliv jinych souvislosti. Pokud hovotime o komentafi v ramci publicistického stylu, tak
se jednd o utvar, ktery reaguje na zpravodajské udalosti. V médiich se jedna vétSinou o kratky
text, ktery obsahuje nazor dané¢ho autora, komentatora nebo celého periodika k feSené
problematice a dava uvedenou problematiku do rozli¢nych souvislosti. (Wikipedia, 2021)

Poslednim typem medidlniho vystupt, ktery bude piiblizen je reportdz. Hlavnim ukolem
reportaze je dle Wikipedia (2021) informovat o zajimavych mistech nebo udalostech na zakladé
ptimého styku s nimi. Skuteénost je popisovana na zakladé faktt, ziskanych ptimou u¢asti nebo
pozorovanim. Dle stejného zdroje se reportaz pohybuje na rozmezi publicistiky a zpravodajstvi.
ReportaZz se neobejde bez vécnosti a dirazu na detail, pfesnosti a objektivity. Metodami
pouzivanymi u reportaze je ptima Ucast, sber faktii a konfrontace pohledi.

2.3 Tvorba PR kampané v korporatnim PR

Spravné vytvorena strategie komunikace je v PR zakladnim pfedpokladem uspéchu. Existuje
nekolik teorii, které se vénuji optimalnimu planovani PR. Zaikladni matici planovani
a strategického modelu PR, znazornénou na obrazku 3 piedstavil Cutlip, Center a Broom a jeji
hlavni prvky tvoii situacni analyza, strategie, implementace a evaluace. Tato zakladni matico



se pta na to, zda bylo dosdhnuto toho, co jsme chtéli, jakd byla vychozi situace a problémy,
jakym zptisobem je piedavano sdéleni a co se bude vlastné komunikovat, komu a pro¢. Dale
predstavuje postupy, pomoci kterych nalezneme odpovédi na vySe zminéné otazky (Hejlova,
2015, s. 120).

Obrazek 3 Zakladni matice planovani PR

Vyhodnocen! —
dosahli jsme toho,
co jsme chiél?

Jaka je vychozl situace
a problémy?

aevaluaca

implementace strategie

Co budeme délat,
komunikovat,
komu a pro&?

Jakym zplsoberm
sdéleni pleddvame
(aktivity a udalosti)?

Zdroj: Hejlova (2015, s.121)

Gregoryova pak vytvorfila schéma zakladnich otazek viz tabulka 1, které je tfeba zodpovedét
pted planovanim kazdé kampané (Gregory, 2010 in Hejlova, 2015, s.120). Tyto otazky se ptaji
na to, ¢eho chceme dosdhnout, co chceme vlastné fict a délat, co si o tom mysli ostatni, komu
to chceme fict, jakym zpiisobem to budeme fikat a jak se dozvime, zda jsme dosahli toho,
cojsme chtéli. Na tyto otazky dale navazuji dopliujici podotazky a dale aktivity,
prostfednictvim kterych se dopracujeme k odpovédi.

Tabulka 1 Schéma otazek

Otazky Podotazky Aktivity

Ceho chei dosdhnout? Jaké jsou mé cile? Zménit postaje, Analyza situace
nazory, prodat, informovat apod.? SWIOT a PEST analyza ad.

Co chei fict a délat? Jaky je obsah sdéleni? Mam jasnou Stanoveni benchmarki a jasnych
wizi? cilll (zwysSeni obratu, padilu na trhu,

informovanosti apod.).

Co si o tom myshi ostatni? | Jaky je kontext situace, vefejné Wyzkum vefejného minéni, medii,
minéni, data a kontext problematiky? | konkurence ad.

Komu to chici fict? Kdo jsou kli¢ovi stakeholdefi Stakeholder mapping, uréeni
a publika? cilovych skupin
Jakym zplsobem to budu | Jaké nastroje a formu komunikace Vymezeni nastrojd komunikace -
fikat? zvolim? media relations, eventy, lobbing
apod.
Jak se dozvim, zda jsem Jakymi metodami zhodnatim Evaluace - medidlni analyza, vyzkum
dosihl toho, co jsem chtél? | wisledky? vefejného minéni apod.

Zdroj: Gregory (2010, in Hejlova 2015, s.121)
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Komplexni ptehled jednotlivych elementii pro tvorbu PR planu pfedkladd Kopecky (2013,
s.164):

- analyza situace;

- cile, kterych mé byt dosazeno;
- cilova skupina;

- strategie;

- taktika (komunika¢ni nastroje);
- casovy plan (harmonogram);

- rozpocet;

- vyhodnoceni.

Kopecky také odkazuje na seznam zékladnich kroka strategického planovani PR kampané
navrzenych N. R. Nagerem a T. H. Allenem (in Kopecky 2013, s.161):

- cile a divody komunikace;

- cilova skupina a jeji charakteristiky;

- co chce cilova skupina védeét;

- média — vhodna média k zasaZeni cilové skupiny;

- zajem médii — jaké informace média zajimaji;

- zdroje aotazky — které informacni zdroje potfebujeme a koho potfebujeme (pro
interview, pro kompletaci databaze atd.);

- komunikacni strategie — jaké okolnosti mohou ovlivnit pfijeti zpravy, co miize zpravu
negovat nebo naopak podpofit;

- jadro zpravy — jaky je planovany dopad zpravy, rozhodnuti, zdali chceme informovat,
meénit postoje nebo dosdhnout souhlasného stanoviska a dorozumént;

- neverbalni podpora — foto, grafy, filmy, AV néstroje atd.

Tyto na sebe navazujici kroky piedstavuji zakladni postup navrhu PR kampang.

2.3.1 Analyza situace

Prvnim krokem pldnovani PR kampané je provedeni situacni analyzy. Hejlova (2015, s.122)
uvadi, Ze situacni analyza zjist'uje komplexni situaci organizace. Dle Managementmania.com
(2016) situacni analyza zachycuje vSechny podstatné informace a faktory (vnitini 1 vné&;jsi),
které¢ ovliviiuji soucasnou i1 budouci situaci organizace Pomoci situacni analyzy ziskava
organizace informace o svych silnych a slabych strankach, ptilezitostech a hrozbach.

Tento typ analazy uvadi Kopecky (2013, s.161) pod nazvem SWOT (Strengths and
Weaknesses, Opportunities and Threats — silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby).

Vystiznou definici SWOT analyzy piedklada Juraskova, Horndk a kolektiv (2012, s. 108):
LSWOT analyza hodnoti silné (strenghts), slabé (weaknesses) stranky spolecnosti, hrozby
(threats) a prilezitosti (opportunities) spojené s podnikatelskym zamérem, projektem, strategii
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nebo i restrukturalizaci procesii. Komplexné hodnoti fungovani firmy, naléza problémy nebo
nové moznosti ristu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spolecnosti. V ramci
analyzy je vhodné hledat vzdajemné synergie mezi silnymi a slabymi strankami, prileZitostmi atd.
Tyto synergie pak vzapéti mohou byt pouZity pro stanoveni strategie a rozvoje firmy.,,

Dale Kopecky (2013, s.161) uvadi metodu PEST analyzy v ramci této analyzy jsou hodnoceny
Ctyti hlavni faktory:

- politické;
- ekonomické;
- technologické,;

- socialné-kulturni.

Analyza PEST odpovida na tfi zakladni otdzky: Které¢ z faktorti maji vliv na podnik? Jaké jsou

vvvvvv

2.3.2 Cile, kterych ma byt dosaZeno

Pro planovani PR strategie je stéZejni urcit si cile, kterych ma byt prostfednictvim PR dosaZeno.
Medlikova a Sedivy (2012, s.31) uvadi, Ze strategické cile PR musi korespondovat s celkovou
strategii organizace a sméfovat k jejich naplnéni.

Dle Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s. 159) maji byt marketingové cile definovany
na zaklad¢ analyzy prostiedi. Cile maji byt odvozeny od strategickych podnikovych cilti a jsou
kompatibilni s poznatky ziskanymi ze situacni analyzy. Po vymezeni marketingovych cilt
je tieba urcit postup a nastroje k jejich dosaZeni, tj. vypracovat marketingovou strategii.

Stanovené cile maji dle Hejlové (2015, s.122) spliiovat kritéria zvanda SMART. Maji byt:
- specifické;
- meéfitelné;
- dosazitelné;
- relevantni;
- Casov¢ vymezeng;

- evaluované.

Kopecky (2013, s.162) uvadi, Ze pti urCovani cili PR kampangé, je tfeba polozit si tii zékladni
otazky:

- Jaké jsou obchodni zaméry a cile firmy?
- Jaka je uloha PR v marketingovém mixu?

- Jaké jsou zdroje nového obchodu, v jaké oblasti 1ze o¢ekavat rist?

Odpovédi na tyto otazky poskytnou kli¢ové informace pro spravné urceni cilit PR kampang.
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Karlicek (2016, s.15) uvadi, Ze v pfipad€, pokud si organizace stanovi vice neZ jeden
komunikacni cil, mély by cile bat sefazeny dle dulezitosti. V opac¢ném ptipadé totiz mize dojit
k tomu, Ze efektivita kampané bude snizena a nebude dosazeno ani jednoho z komunika¢nich
cilt. Dale autor dodava, Ze tato pravidla byvaji v praxi ¢asto piehlizena, a to ma negativni dopad
na efektivitu kampané.

2.3.3 Cilova skupina

Pojem cilova skupina definuje Juraskova, Hornidk (2012, s.12) jako: ,,Souhrn jedincii, které
chceme propagacni vypovédi zasahnout primarné. Tvori soucast Sirsi skupiny recipientii (al.
percipientii, tj. prijemcii) zasazenych vypovédi casto i ndhodné. Vymezujeme ji predevsim
na zakladeé demografickych znakii (vék, pohlavi...).

Kad’'ouskova (Rascasone.com, 2020) uvadi, ze cilovou skupina je vétSinou zadavaci
dokumentace kampan¢ a urcena organizaci, pfipadné je mozné ji vyselektovat na zakladé
spravn¢ polozenych dotazii:

- Komu je sdéleni ur¢eno?

- Jak vypada typicky ¢len skupiny, kolik je mu let, kde zije, jaky je jeho piijem?
- Jaké jsou zajmy skupiny?

- Jaké skupina vyznava hodnoty a jaké ma potieby?

- Koho skupina vnima jako vzor a koho naopak neuznava?

- Jaky styl vyjadiovani cilova skupina pouziva?

- Kde se predstavitelé cilovky vyskytuji (offline i online)?

- Jakym médiim / socidlnim sitim vénuji pfedstavitelé¢ pozornost?

Odpovédi na vyse uvedené otazky poskytnou diilezité informace, které jsou sté€zejni pro spravné
uréeni cilové skupiny pro PR komunikaci.

2.3.4 Strategie a taktika

Karlicek (2016, s.15) specifikuje komunikaéni strategii nasledovnég: ,, Komunikacni strategie
popisuje, jakym zpiisobem dosahnout stanovenych komunikacnich cilii. Jak jiz bylo uvedeno,
komunikacni strategie musi byt v souladu se strategii marketingovou a odpovidat situaci na
trhu. Zaroven by méla byt dostatecné uderna, aby mohly byt jejim prostiednictvim komunikacni
cile skutecné naplnény. Komunikacni strategie zahrnuje predevsim vybér vhodného
marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunikacniho a medidlniho mixu.

Dle Kopeckého (2013, s.163) strategie predstavuje koncept, diky kterému ma dojit k naplnéni
urcenych cilu. Strategie zahrnuje volbu komunikacnich témat PR kampan¢ a ur¢eni vhodného
medialistu.

Strategie je vétSinou realizovdna na zaklad¢ strategického planu. Dle internetového slovniku
Mediaguru (2021) se jedna o dokument, ktery na zaklad€ zadani a analyz stanovuje celkovy
pristup ke komunikaci (reklamni kampani), rozlozeni aktivit do jednotlivych media typi
a ulohu, kterou maji jednotlivé medii typy splnit.
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Na zékladé tohoto dokumentu se nasledné provadi implementace strategie v jednotlivych
media typech a vznikaji detailni, implementacni plany.

Sedivy, Medlikové (2012, 5.39) uvadi, Ze pii vybéru vhodnych médii (medialistu) je nezbytné
mit na paméti strategické cile organizace, cilovou skupinu, ujasnit si, jakym smérem se chceme
vydat a na zaklad€ toho vyhodnotit, kterd média jsou relevantni.

Medialist specifikuji Karlicek, Kral (2011) jako databazi relevantnich kontaktl na jednotliva
média/novinare)
Kopecky (2013, s.163) popisuje taktiku jako soubor nastroji, které uvedou do chodu strategii

a jejich prostfednictvim bude dosaZeno urenych cilii viz kapitola 2.2.1 Nastroje korporatniho
PR.

2.3.5 Casovy plan kampané a rozpodet

Dle Kopeckého (2013, s. 163) Casovy plan uréi termin zahdjeni PR komunikace a prubéh
jednotlivych fazi kampané. Rozpocet projektu, pak urcuje limity, jez je tieba sledovat a dodrzet.

Pro planovani ¢asového harmonogramu kampané je vhodné vyuzit naptiklad Ganttiv diagram
viz obrazek 4. Dle Managementmania.com (2015) se Ganttiv diagram vyuziva pro Casové
planovani projektti a prehledné grafické zaznamenavéani ¢asové posloupnosti naplanovanych
akci/ukolt. Ganttiiv diagram zobrazuje jednotlivé ¢innosti v rdmci projektu a jejich casové
rozvezeni. Pomoci tohoto diagramu je mozné piehledné sledovat a organizovat pribch
kampané, mit piehled o navaznosti a piipadné¢ prekryvani jednotlivych ¢innosti v ramci
kampang.

Obrazek 4 Ukazka Ganttova diagramu

Leden | nor |
tyden 52 tyden 1 tyden 2 tyden 3 tyden 4 tyden 5
IEEEREELEEEDHHXEE DB D @EE E S E EEE B EE G E E R R EERERE
100% 1

Uvodni studie

. . . 100%
Globalni analyza

Detailni analyza a navrh

16%

Implementace

Testovani

Piedani zakaznikovi

Ukonéeni projektu

Zdroj: www.petrjiranek.cz (2020)

Managementmania.com (2015) uvadi, pomoci tohoto diagramu je mozné piehledné sledovat
a organizovat prubéh kampané, mit piehled o nadvaznosti a piipadné piekryvani jednotlivych
¢innosti v rdmci kampang.

2.3.6 Vyhodnoceni a analyza

Dle Kopeckého (2013, 5.129) predstavuje vyhodnoceni vysledki kampané zasadnim moment
pro posouzeni kone¢nych vysledkl 1 formovani budoucich strategii. S ohledem na rostouci
naroky, které jsou jim v PR procesu pfisuzovany, je jim v této kapitole vénovana zvlastni
pozornost.
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Hejlova (2015, s.123-124) doporucuje méfit vysledky PR kampané na zéklad¢ kvantitativnich
(pocet vystupt) i kvalitativnich metod (relevance, vyznéni ¢lanku, duleZitost média, zasah
cilové skupiny a dalsi). Ob€ moznosti v sobé vV ramci PR maji jistou miru spekulativnosti, proto
Hejlova doporucuje ob¢ metody kombinovat.

Internetovy slovnik marketingu Mediaguru (2021) uvadi, ze kvalitativni metody se pouzivaji
k porozuméni akci, vyznami a interpretaci v jejich socialnim kontextu. Pomaha vytvaret
hypotézy. Zatim co kvantitativni metody odpovidaji zejména n a otazku ,,kolik?*.

Medialni monitoring neboli tzv. vystiizkovou sluzbu provadi dle Hejlové (2015, s. 124) v CR
spolecnost Newton a.s. nebo Anopress IT. Monitoring je schopny poskytnout informace
0 kvantité 1 kvalit¢ medialnich vystupt. Vyznéni publikovanych sdé€leni jsou pak rozd€lena
na negativni, pozitivni, ambivalentni a neutrdlni, uvadi autorka.

Prikrylova (2019, s.135) uvadi jako jednu z moZnosti méteni PR analyzu medialniho obsahu.
Pod timto ndzvem se skryva podrobna analyza rozsahu a kvality medialnich vystupi. cetnost
a velikost pfispévkl, umisténi na strance, vyznéni, obsah sdéleni, typ publikovanych ptispévki,
intenzita sdéleni podle vyskytu na mnoha mistech, apod.. Analyza medialniho obrazu
se pouziva zejména k méfeni tcinnosti PR, je vSak vyuzitelna i ke sledovani postaveni firmy
na trhu.

Noble (in Kopecky, 2013, s.38) jmenuje sedm principt hodnoceni:
Hodnoceni znamena pruzkum. Hodnoceni je prizkumové€ zaloZenou disciplinou.

Hodnoceni hledi obéma sméry. Hodnoceni ma proaktivni, formativni a predvidavou podobu,
ktera zajistuje zpétnou vazbu a soucCasné zpétné¢ vyhodnocuje konecné vysledky kampani.
Prizkum, méfeni a vyhodnocovani ¢innosti dokazuje PR uZite¢nost pro organizaci a obhajuje
opravnénost alokovanych PR rozpoctu.

Hodnoceni jsou uzivatelsky a situa¢né zavisla. Hodnoceni by mélo korespondovat se zameéry
a kritérii, které jsou relevantni organizaci a kampanim.

Hodnoceni je kratkodobé. Kratkodobé hodnoceni se tyka individualnich kampani ¢i projekti,
které maji za cil naptiklad je zvysit povédomi o produktu nebo znacce.

Hodnoceni je dlouhodobé. Dlouhodobé hodnoceniv PR se obvykle tyka strategickych
zalezitosti fizeni rizik, issue managementu, firemni reputace nebo positioningu znacky.

Hodnoceni je komparativni. Hodnoceni obvykle ptredklada komparativni zavéry, srovnani
s vysledky minulych obdobi, srovnavaji zpravy uvadéné médii oproti tém, které byly
smérovany na novinaie téchto médii atd..

Hodnoceni ma mnoho podob. Public relations byly zalozeny jako vicefazovy proces, vV ramci
kterého, je zapotiebi vyuzit riizné evaluacni metodologie.

2.4 Metodika prace

Subkapitola metodika prace se zabyva postupy pouzitymi pii psani bakalaiské prace. Poznatky
uvedené v teoreticko-metodologické ¢asti prace byly vytvoteny na zakladé literarni reSerSe
kniznich a internetovych zdroji a komparace rozlicnych autort. Odborna literatura byla
vybrana na zéklad¢ tematického zaméteni a nasledné zakoupena ve formé e-book a tisténych
publikaci. Uvedené internetové zdroje byly vyhledany pomoci vybranych klicovych slov
prostiednictvim vyhledavace google.com. Uvedené informace se tykaji zejména oblasti public
relation, marketingu a medialniho trhu v CR. Teoreticky-metodologické kapitola je rozélenéna
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do né¢kolika subkapitol. Definuje pojem PR, rozd¢luje public relation do jednotlivych
podskupin a blize charakterizuje oblast korporatniho PR, které je pro bakalaiskou praci stézejni.

Nasleduje teoretickd definice metod pro tvorbu planu korporatni komunikace. Jsou zde
definovany vSechny nezbytné prvky pro tvorbu PR planu.

Jednd se zejména o metodiku identifikace relevantnich cilovych skupin, specifikaci
komunikacnich kanali, metodiku tvorby relevantniho media listu, vybér vhodnych
komunikacnich témat a ur¢eni néstroju pro osloveni médii. Na zavér kapitoly jsou jmenovany
metody méfeni vysledkd PR kampané a ukazatele pouzivané v praxi PR agentur.

Na teoreticko-metodologickou ¢ast navazuje Cast prakticko-analytickd. V této casti je jako
hlavni metoda vyuzita analyza, internich a externich dat a informaci spole¢nosti GEFCO.
Prakticko-analyticka ¢ast se zabyva tvorbou planu korporatni PR komunikace pro spolecnost
GEFCO a je vystavéna na zaklad¢ teoretickych informaci z teoreticko-metodologické ¢asti,
ziskanych v ramci literarni reSerze.

Za zasadni je povazovano zejména schéma tvorby PR kampané, které predklada Kopecky
(2013, 5.164) a které bylo pozito pii tvorbé kampané v prakticko analytické ¢asti:

- analyza situace;

- cile, kterych mé byt dosazeno;
- cilova skupina;

- strategie;

- taktika (komunikacni nastroje);
- Casovy plan (harmonogram);

- rozpocet;

- vyhodnoceni.

Na zakladé vyse zminénych informaci a dikladné situacni analyzy dle Hejlova (2015, s.122)
je vuvodu kapitoly piedstavena spoleénost GEFCO, vize a mise firmy, soufasna situace
na ¢eském trhu a specifikace konkuren¢niho prostiedi firmy.

V navaznosti na doporuéeni Medlikové a Sedivého (2012, s.31) uvedené v teoretické &asti
prace byly vytyCeny cile, které koresponduji s celkovou strategii firmy. Prostiednictvim
vyhodnoceni vSech ziskanych informaci byly urceny cile, kterych ma firma prostiednictvim
korporatni PR komunikace dosahnout.

Urcené cile jsou zvoleny tak aby spliiovaly kritéria SMART. Jsou tedy:
- specifické,;
- méfitelné;
- dosazitelné;
- relevantni;
- casove€ vymezeng;

- evaluované.
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Vzhledem Kk vytycenym cilim jsou pak definovany cilové skupiny, které maji byt medialni
komunikaci osloveny. Nasledn¢ je na zdklad¢ dat z databazového systému ceskych médii
Anopress vytvoren medialist relevantnich médii, viici kterym bude komunikace probihat.

Nasleduje volba komunikaénich témat, ktera jsou volena na zaklad¢ analyzy informaci a dat
ziskanych od spole¢nosti GEFCO a berou v potaz dosazeni vytyc¢enych cili korporatni PR
kampang.

Po zvoleni komunikac¢nich témat byly ureny nastroje a kanaly, prostfednictvim kterych budou
vybrana sdé¢leni distribuovana do médii. Tyto nastroje a kandly byly ureny na zakladé
teoretickych poznatkd vyplyvajicich z teoreticko-metodologické casti bakalaiské prace,
a to zejména na zaklad¢é doporuceni Bednaie (2012, 5.68), ktery zduraznuje dileZitost optimalni
kombinace rozli¢nych typti komunikacnich nastroji a kanala pro uspéch PR komunikace.

Dalsi subkapitola prakticko-analytické ¢asti se zabyva navrhem monitoringu realizovanych
medidlnich vystupl. Navrh monitoringu je postaven na zéklad¢ informaci vzeslych z literarni
reserze v teoreticko-metodologické ¢asti, informaci ziskanych z klientského briefu spole¢nosti
GEFCO a informaci a dat z archivu PR agentury Hill and Knowlton Strategies. Dle doporuceni
Hejlové (2015, s. 124) bylo pii navrhu struktury monitoringu vyuzito kvantitativnich
I kvalitativnich ukazatelti. Cely navrh byl zpracovan v programu Microsoft Excel. V ramci
kvantitativni analyzy byl uveden po¢et medialnich vystupti, percentudlné vyjadien media share
v porovnani s konkurenci a porovnani pocétu vystupi s pfedchozim obdobim.
Na zakladé metodiky uvedené Hejlovou (2015, s. 124) bylo pouzito hodnoceni medialnich
vystupt dle vyznéni a vystupy byly roz¢lenény na pozitivni, negativni, neutralni a ambivalentni.

V zévéru kapitoly je komplexni shrnuti navrhovaného feseni vcetné grafického znézornéni
procesu korporatni PR komunikace a synergického efektu.

Posledni kapitolu bakalaiské prace tvoii zavér, ktery shrnuje veskeré poznaty vychazejici
zejména z prakticko-analytické ¢asti a hodnoti dosazené cile a vysledky prace.
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3 Prakticko-analyticka ¢ast

Prakticko-analyticka kapitola bakalatské prace si klade za cil praktickou aplikaci teoretickych
poznatkl z teoreticko-metodologické ¢asti. V prvni ¢asti kapitoly bude predstavena logisticka
spole¢nost GEFCO CESKA REPUBLIKA (dile jen GEFCO) na zakladé informaci ziskanych
Z materiali spoleCnosti a archivu PR agentury Hill and Knowlton Strategies. V dalSich ¢astech
prace pak bude vytvoren ukazkovy navrh PR kampané pro oblast korporatniho PR. Celkovy
navrh bude obsahovat vytyceni komunikac¢nich cilt a cilovych skupin, volbu néstrojii a kanala
komunikace, urceni témat komunikace, sestaveni casového harmonogramu a navrh schématu
monitoringu pro zavérecné vyhodnoceni efektivity komunikace.

3.1 Predstaveni GEFCO CESKA REPUBLIKA

Francouzska polecnost GEFCO puisbi na trhu jiz vice nez 70 let, na ¢eském trhu operuje jiz
od roku 2003. Ceska divize spolenosti ma celkem 9 pobodek, roéni obrat 105 milont euro
a 400 zaméstnancl. Jejim prvnim cilem bylo zabezpeceni logistickych tokli pro nové
vytvotrenou spole¢nost Toyota Peugeot Citroén Automobile (TPCA) v Koling, jenz vznikla
jako joint-venture firem Toyota Motor Corporation a PSA Peugeot Citroén. Dal$im cilem bylo
posilit distribu¢ni sit’ skupiny, ktera poskytuje vyrobciim a dealerim komplexni logistické
sluzby.

3.1.1 Vize, mise a hodoty spole¢nosti GEFCO
Vize

Vize (neboli také poslani) spolecnosti GEFCO reprezentuje hlavni cile spolecnosti
a zodpovida otazku jakym ucelem firma vznikla.

,, Cilem spolecnosti GEFCO je stat se jednim z nejinovativnejsich a nejvlivnéjsich hracii v
transformaci dodavatelského retézce. Chceme, aby plnily technologické, socialni a
environmentalni vyzvy. Vérime, Ze vytvarime hodnotu prostrednictvim spoluprdce. Nase
otevirené mysleni a pokora naslouchat a ucit se od nasich partneru ndas posunuji o mili

vpred. *

Mise

Mise spolec¢nosti GEFCO vypovida o pfedstavach vrcholového managementu o sméfovani
firmy v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

vevr

vyzvy. Zkoumame a vymyslime flexibilni a chytra reseni. Budujeme dlouhodobou spolupraci
a kazdy den si ziskavame ditvéru nasich partnerii.

Hodoty

Hodnoty spolecnosti GEFCO reprezentuji soubor vlastnosti, na kterych si podnik zaklada,
a které charakterizuji jeji ¢innost:

- hbitost;
- starostlivost;
- Spolupréce;

- davéryhodnost;
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odvaha.

Presvédéeni:

Mame jedine¢ny smysl pro Infinite Proximity ™.

Jsme hrdi na historii, ktera utvofila nasi odbornost. Naucila nas naslouchat a ucit
se od naSich partnerti a zkoumat nejlepsi zpisoby, jak budovat dlouhodobé vztahy a
sdilet rast.

a vynalézame trvala feSeni potieb naSich partnert.

Sdilime kli¢ové zavazky v naSi globalni siti: silnd spoluprace, hbitost, odvaha, péce
a dvéra.

Jsme nejsilnéjsi, kdyz pracujeme jako tym se sdilenymi hodnotami.
Svou spolehlivosti a nasimi vysledky zvySujeme davéru kazdy den.

Jsme partnefi, neomezené ™.

Vize, mise, hodnoty a pfesvédceni spolecné tvoii zaklad firemni kultury a filozofie.

3.1.2 Portfolio sluzeb

V soucasn¢ dobé se GEFCO zabyva zejména logistikou novych vozli a poskytovanim
komplexnich fesSeni z oblasti logistiky, ktera zahrnuji silni¢ni, Zelezni¢ni, leteckou a lodni
piepravu, skladovani, vratné obaly, celni zastoupeni a dalsi. Své sluzby poskytuje jak pro oblast
automotive, tak pro jind primyslova odvétvi (modni a kosmeticky primysl, farmaceuticky
prumysl, vyrobni primysl, energetika, obrana a letectvi, high-tech a elektronika.)

Portfolio sluzeb spolecnosti je rozdéleno do nékolika kategorii:

Core freight
o Silni¢ni, zelezni¢ni, leteckou a lodni pieprava
Integrated logistics — LLP

o Celni zastoupeni, danové zastoupeni, skladovani, vratné obaly, logistika
hotovych vozt, control tower, LLP — kompletni fizeni a koordinace
dodavatelského fetézce

Strategic expert

o 4LP — 4th Party Logistic neboli optimalizace a koordinace vsech logistickych
partnerti zdkaznikt

One time solutions

o Eventova logistika, primyslové projekty, expresni feSeni logistiky
Geo-Gateways

o Globalni logistika s know how mistich specifik
Moveecar

o Logistika vozidel
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3.1.3 Konkurenéni prostiedi

Na ceském trhu pisobi celkem Sest firem, které jsou velikosti a portfoliem poskytovanych
sluzeb srovnatelné se spolecnosti GEFCO. Pro potieby PR komunikace byly z téchto
konkurenénich firem identifikovany tfi, které jsou mimo velikosti a portfolia poskytovanych
sluzeb srovnatelné i z hlediska intenzity PR komunikace. Tyto firmy byly z konkurenénich
spole¢nosti vyselektovany v ramei vlastniho vyzkumu na zakladé¢ dat z monitoringu médii
Anopress, na zakladé celkového poctu medidlnich vystupti. Mezi hlavni konkuretny spole¢nosti
GEFCO (srovnatelné z hlediska obratu, portfolia poskytovanych sluzeb a mediashare)
se na ¢eském trhu tadi:

DB Schenker, s. r. o.

DB Schenker je poskytovatel logistickych feseni zejména pro dodavatelské fetézce. Je jednim
z lidri v odvétvi a s historii vice nez 140 let. Zajistuje logistiku pro automobily, letecky
primysl, napoje, modu, elektroniku a farmacii. Nabizi leteckou, namotni, silni¢ni i vlakovou
piepravu, stejné tak jako skladovaci sluzby.

Raben Logistics Czech, s. r. 0.:

Je jednim piednich poskytovatelii logistickych sluzeb v Ceské republice. Disponuje moderni
dopravni flotilou, rozsahlou siti pobogek v CR a modernimi skladovacimi prostory. Nabizi
silni¢ni, namoini a leteckou prepravu, stejné tak jako sluzby z oblasti skladovani. Specializuje
se na oblast potravinového i1 nepotravinového FMCG, automobilovy primysl, chemii
a technologie.

DACHSER Czech Republic a.s.

Firma se zamé&fuje na integraci globalnich pieprav a budovani Siroké vlastni skladovaci sité.
Portfolio sluzeb taktéZ obsahuje silni¢ni, namoini, leteckou i zelezni¢ni pfepravu. Zamétuje
se na piepravy produktti rozlicnych primyslovych odvétvi a poskytuje také doplnkové sluzby
a skladovani

3.1.4 GEFCOaCSR

Spole¢nost GEFCO se profiluje jako spole¢ensky odpovédna firma. V roce 2009 podepsala pod
zastitou OSN prohlaseni organizace Global Compact a od té doby se intenzivné vénuje otazce
ekologickych rizik a preventivnimu piistup, podporuje rozvoj ekologickych technologii,
zajistuje ochranu lidskych a zaméstnaneckych prav a bojuje proti korupci. Eticky kod zarucuje,
ze vSichni zaméstnanci tyto zdsady dodrzuji a etickd komise zajiSt'uje jejich vhodné kazdodenni
dodrzovani a implementaci.

3.2 Navrh korporatni PR strategie pro GEFCO CESKA REPUBLIKA pro
rok 2022

V nasledujici podkapitole bude zpracovan na zakladé informaci z teoreticko-metodologické
¢asti ukadzkovy navrh korporatni PR komunikace pro spole¢nost GEFCO. Korporatni PR ma
za cil prezentovat témata souvisejici s firmou a znackou (hospodaiské vysledky, prezentace
managementu, CSR aktivity a dal$i...). Hlavnim cilem korporatniho PR je systematické
budovani firemni reputace a image.

Dojde k vymezeni cili kampang, uréeni cilovych skupin, komunika¢nich nastroji, kanald,
témat, vybéru vhodnych médii a navrhu struktury zavére¢ného monitoringu.
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Pii navrhu celkového schématu korporatni PR kampané je nutné postupovat systematicky
a respektovat logickou navaznost jednotlivych krokli planovéani. Ty jsou spolu vzijemné
provazany, tvoii synergicky efekt a spole¢né smétuji k naplnéni vytycenych cilu.

Posloupnost jednotlivych krokli kampané vychazi ze struktury elemntti pro tvorbu PR planu
dle Kopeckého (2013, 5.164) a je nasledujici:

Analyza situace

Z internich 1 externich zdrojti spolecnosti GEFCO a z archivu spole¢nosti Hill and Knowlton
strategies, byly ziskany informace o spolecnosti, jejich aktivitich, postaveni na trhu,

konkurenci, misi, vizi a predstavé o budoucim smétrovani. Na zdkladé téchto informaci bude
vytvotena celd nasledujici kampan.

Cile, kterych ma byt dosaZeno

Dle Juraskova, Horfidk a kolektiv (2012, s. 159) budou cile uréeny v souladu s postupem
SMART a podle Medlikova a Sedivy (2012, s.31) budou navrZeny tak, aby korespondovali
s celkovou strategii spole¢nosti.

Cilova skupina

Cilova skupina pro korporatni komunikaci spole¢nosti GEFCO bude navrzena v souladu
s vyty€enymi cily a definovdna na zaklad¢ urcitych znak.

Strategie a taktika

V ramci strategie a taktiky bude urc¢en relevantni medialist (mediamix) pro spole¢nost GEFCO,
okruh komunikovanych témat a také budou navrzeny néstroje prostfednictvim kterych budou
sdéleni skrz média distribuovana k vybranym cilovym skupinam.

Casovy plan (harmonogram)

Naplénovani ¢asového harmonogramu jednotlivych ¢innosti v ramci kampang.

Vyhodnoceni

V ramci vyhodnoceni dojde k sestaveni schématu monitoringu vysledki, na zaklad¢ kterého,
bude vyhodnocovan pritbéh kampané a ziskavana zpétna vazba.

Prostifednictvim téchto, na sebe vzajemné navazujicich krokti bude vytvofena struktura
komunikacni strategie.

3.2.1 Urdeni cili korporatni PR kampané

Prvnim krokem pro napldnovani efektivni PR kampané je vymezeni zakladnich cild, kterych
ma byt prostfednictvim kampané dosazeno. Jedna se o zdsadni fazi pldnovani celé kampané,
protoze vSechny dalsi kroky se odviji dle vytycenych cili tak, aby co nejefektivnéji smétovaly
k jejich naplnéni. Dle Medlikova a Sedivy (2012, 5.31) cile PR musi korespondovat s celkovou
strategii organizace a sméfovat k jejich naplnéni. Cile kampané tak byly definovany tak,
aby korespondovaly s celkovou strategii spole¢nosti a byly v souladu s misi, vizi a hodnotami
spolecnosti.

Dle Juraskova, Hornak a kolektiv (2012, s.159) maji byt marketingové cile definovany
na zakladé analyzy prostiedia a maji byt odvozeny od strategickych podnikovych cili a jsou
kompatibilni s poznatky ziskanymi ze situacni analyzy.

Pro lepsi a presnéjsi ur€eni cilti kampané bylo tedy tieba provést situacni analyzu spole¢nosti
GEFCO. Tato analyzy byla realizovana pomoci metody SWOT, a to dle Juraskova, Hornak
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a kolektiv (2012, s. 108). V ramci situa¢ni analyzy byly uréeny silné a slabé stranky spole¢nosti
GEFCO, dale pak pfilezitosti a hrozby. SWOT analyzy byla vypracovéana na zaklad¢ informaci
a dat ziskanych z internich i externich zdrojt spolecnosti GEFCO.

Silné stranky: silné postaveni v ramci CR i EU, jeden z leadri trhu v oblasti logistiky, vysoka
kvalita prace, spolecensky odpovédna firma, komplexni portfolio logistickych sluzeb, Siroké
a stabilni portfolio zakaznikl, velkd a moderni flotila, udrzovani dlouhodobych kontrakta
se zakazniky, Siroké distribu¢ni sit’ v rdmci Evropy.

Slabé stranky: omezené moznosti rustu na ¢eském trhu, technologicky naro¢né odvétvi,
problematické ziskavani odborné€ vzdélanych zaméstnanct.

Prilezitosti: vyuziti novych distribu¢nich cest, edukace odborné vetejnosti o GEFCO a jejich
sluzbach, rozsiteni portfolia stalych zakaznik, proniknuti do novych vyrobnich odvétvi.

Hrozby: ztrata stabilnich zakazniku, silna konkurence, zdrazeni pohonnych hmot a obalovych
materiall, legislativni zasahy statu ovliviujici ¢innost firmy, odchod klicovych zaméstnanct.

Cile byly urceny také na zaklad¢ doporuceni Hejlové (2015, s.122) v souladu s kritérii SMART.
Cile tedy musi byt:

- specifické,;

- méfitelné;

- dosazitelné;

- relevantni;

- Casove€ vymezeng;

- evaluované.

Pro vytyc€eni cili kampanég, tedy bylo nutné vyhodnotit informace vze§lé z analyzy vSech
informaci ziskanych od spolecnosti GEFCO. Na zakladé¢ vlastniho vyzkumu a analyzy
ziskanych informaci, byly v souladu s metodou SMART urceny nésledujici cile:

- Zvysit povédomi o firmé GEFCO mezi odbornou verejnosti.

- Edukovat potencionalni zakazniky o portfoliu sluZeb nabizenych spolec¢nosti
GEFCO.

- Profilovat spole¢nost GEFCO jako leadera trhu a spolehlivého partnera v oblasti
logistiky.

- Profilovat GEFCO jako spole¢ensky odpovédnou firmu.
- Profilovat GEFCO jako dobrého a odpovédného zaméstnavatele.

- Zvysit mediashare v porovnani s konkurenci.

Dalsi kroky korporatni PR kampan€ budou planovany tak, aby sméfovaly k naplnéni
vytycenych cill.
3.2.2 Vymezeni cilové skupiny

Dalsim dilezitym bodem pfi tvorbé komunikacni strategie je vymezeni cilové skupiny (skupin),
vuci kterym bude komunikace sméfovana. Cilova skupina (dale jen CS) pfedstavuje recipienty
sdéleni, kterym ma byt informace prostfednictvim komunikac¢nich nastroji a kanald
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distribuovana. Cim konkrétnéji bude cilova skupina definovana, tim snadné&j$i bude jeji zacileni
a nasledné osloveni poZzadovanym sdélenim

Pii vymezeni charakteristiky cilovych skupin je tfeba dikladné analyzovat urCené cile
a na zaklad¢ této analyzy pojmenovat relevantni skupiny a definovat je na zaklad¢ urcitych
znakl. Vici témto recipientim bude sdéleni sméfovano tak, aby doslo k naplnéni uréenych cili.
Cilové skupiny byly definovany na zaklad¢€ vlastni analyzy informaci ziskanych o spole¢nosti
GEFCO z internich i externich zdrojl a na zdklad¢ analyzy vyty¢enych cilt

Cil:

- Zvysit povédomi o firmé¢ GEFCO mezi odbornou vetejnosti.
Koho oslovit:

- feditelé a top management firem z oblasti logistiky;

- odbornici z oblasti logistiky a obchodu, ekonomie a HR.

Cil:

- edukovat potencionalni zadkazniky o portfoliu sluzeb nabizenych spole¢nosti GEFCO.
Koho oslovit:

- teditelé a top management firem z rozli¢nych primyslovych a vyrobnich odvétvi;

- zameéstnanci firem z rozlicnych primyslovych a vyrobnich odvétvi.

Cil:

- profilovat spole¢nost GEFCO jako leadera trhu a spolehlivého partnera v oblasti
logistiky.

Koho oslovit:

- feditelé a top management firem z rozlicnych pramyslovych odvétvi,
- odbornici z oblasti logistiky, prumyslu, obchodu, ekonomie a HR,;

- feditelé a top management firem z oblasti logistiky;

- zaméstnanci z oblasti logistiky.

Cil:

- profilovat GEFCO jako spolecensky odpovédnou firmu.

Koho oslovit:

- teditelé a top management firem z rozli¢nych primyslovych odvétvi;
- feditelé a top management firem z oblasti logistiky;

- zaméstnanci firem z rozli¢nych primyslovych odvétvi;

- zaméstnanci z oblasti logistiky;

- odbornici z oblasti logistiky a obchodu, ekonomie a HR;

- Siroka vefejnost.
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Cil:

- Profilovat GEFCO jako dobrého a odpovédného zaméstnavatele.
Koho oslovit:

- zaméstnanci z oblasti logistiky;

- odbornici z oblasti logistiky a obchodu, ekonomie a HR;

- Siroka vefejnost.

Nize je uveden findlni vycet cilovych skupin, které byly urceny jako relevantni pro naplnéni
cilu:
Primarni CS:

- feditelé a top management firem z rozli¢nych pramyslovych odvétvi,

- feditelé a top management firem z oblasti logistiky;

- zameéstnanci firem z rozlicnych primyslovych odvétvi;

- zaméstnanci z oblasti logistiky;

- odbornici z oblasti logistiky, pramyslu, obchodu, ekonomie a HR.

Sekundarni CS:

- Siroka vefejnost.

3.2.3 Komunika¢ni kanaly a medialist

Pro PR ptedstavuji hlavni komunika¢ni kanaly média. Pfed zahajenim samotné PR kampan¢
je sestaven seznam relevantnich komunikac¢nich kanalt tzv. medialist. Medialist piedstavuje
seznam kliCovych médii, prostiednictvim kterych budou urend sdé€leni/informace
komunikovana vuci recipientim z cilovych skupiny.

Pii vybéru vhodného medialistu je tfeba vybrat média, které jsou relevantni a ¢tena uréenymi
cilovymi skupinami. Dle Kad’ouskova (Rascasone.com, 2020) je tfeba polozit si o nasi cilové
skupiné n€kolik zakladnich otdzek, pomoci kterych zjistime okruh jejich z4jml a mizeme 1épe
specifikovat okruh vybranych médii. Ptali jsme se zejména na to, jak vypada typicky clen
skupiny, jaké jsou jeho zdjmy, kde se pohybuji predstavitelé této cilové skupiny a jakym
médiim vénuji pozornost.

Pro tvorbu medialistu byla pouzita data o ctenosti médii z databaze ¢eskych médii Anopress.

Medialist je vytvofen v souboru excel a je mozné jej dale filtrovat do podskupin dle potieb
distribuovaného sdéleni, na zakladé parametri zaméfeni média a to na:

- deniky a zpravodajstvi;
- ekonomika a finance;

- doprava a logistika;

- pramysl,

- HR.
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Na zaklad€ analyzy cilovych skupin a Ctenosti jednotlivych médii byl uren nésledujici
medialist:

Tisk:
- deniky: Lidové noviny, MF Dnes, Pravo, E15, Hospodaiské noviny;

- ekonomické tituly: Ekonom, Forbes, Euro, E15 magazin, Finmag, Ekonomika
management inovace, Expert, Marketing a média, Marketing journal, Cesky export
a podnikan;

- oborové tituly z oblasti logistiky a dopravy: Dopravni noviny, Reliant Logistic news,
Logistika, Truck-business.cz, Autologistika.cz, Autodealers.cz;

- Oborov¢ tituly z oblasti primyslu: Svét primyslu, Stavebnictvi;
- HRtituly: HR férum, Profi HR.

On-line:

- zpravodajské portaly: ldnes.cz, Novinky.cz, Denik.cz, Aktualne.cz, Ceskenoviny.cz,
CNN-iprima.cz, lhned.cz;

- ekonomické on-line média: Ekonomika.idnes.cz, E15.cz, Mediar.cz, Byznys.ihned.cz,
Novinky.cz/ekonomika, Novinky.cz/finance, Czechbanking.cz, Komora.cz;

- oborové weby z oblasti logistiky a dopravy: Logistika.ihned.cz, transport-logistika.cz,
Eulog.cz, Automakers.cz, Expressauto.cz, E-flotila.cz, Praktickalogistiky.cz,
Systemylogistiky.cz, Elogistika.info;

- oborové weby z oblasti pramyslu: Oneindustry.one, Czechindustry.cz;
- HR portaly: HRnews.cz,

- ostatni: Ekologickarevue.cz.

3.2.4 Komunika¢ni nastroje

Komunikaéni néstroje PR kampané byly vybrany na zaklad¢ Karlicka (2016, s.139), podle
kterého jsou zdkladni nastroje PR tiskové zpréva (déale jen TZ), tiskova konference (déale jen
TK), press office a individualni spoluprdce s novinafem. Prostfednictvim komunikacnich
nastrojii jsou informace distribuovany vefejnosti, a to prostfednictvim vybranych médii
uvedenych v medialistu.

Tiskova zprava

Jako prvni a klicovy nastroj PR komunikace byla vybrana tiskova zprava. Tiskova zprava bude
distribuovana do médii v pravidelnych intervalech, a to v ¢etnosti 2x do mésice. Tyto tiskové
zpravy budou tvofeny na zékladé predem uréen¢ho redakéniho planu schvélen¢ho vedenim
spole¢nosti.

Tiskové zpravy budou mit na zaklad¢ instrukci dle Karlicka (2016, s.131) jasné€ danou strukturu,
kterd bude pfizpisobena potiebam novinart. Kazda tiskovd zprava musi obsahovat titulek
a perex, ktery odpovida na zasadni otazky ,,kdo*, ,,co, ,.kdy*, ,kde*, ,,jak* a ,,proc*. Styl psani
tiskové zpravy bude jasny a strucny.
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Tiskové zpravy budou vznikat dvojim zpiisobem:

1. Pievzetim tiskové zpravy distribuované z centraly firmy a jejim piekladem z AJ.
2. Vytvorenim tiskové zpravy dle tématu zadaného lokalnim vedenim firmy.

Mimo tyto tiskové zpravy mohou byt vytvoieny a distribuovany dal$i, a to operativné
dle aktualnich potieb spolec¢nosti (napf. mimofadna novinka, udalost...)

Okruh témat pro TZ:
- novinky spolecnosti (novy klient, zajimava pieprava);
- ekonomické vysledky a informace z trhu;
- logistika, technologie, sluzby (nova technologie, jak funguje optimalizace v logistice.);
- CSR;
- personalni novinky;

- reakce na aktualni témata (vystavba dalnice, zavedeni cla...).

Format TZ musi korespondovat korporanim designem firmy. TZ bude vytvotena v templaytu
k tomu ur¢enému a bude dodrzovat vSechny parametry brandingu. Tiskova zprava bude
distribuovdna do médii 2x mési¢ne na kontakty novinaii z medialistu, pficemz distribuci
piedchazi vzdy schvaleni ze strany kompetentni osoby z vedeni spolec¢nosti, k tomu uréené. TZ
bude distribuovana primarné elektronickou formou, vcetné piihloh (ilustra¢ni fotografie,
infografiky, grafické podklady atd.).

Nasledujici den po distribuci tiskové zpravy probéhne tzv. follow up neboli telefonické ovéieni
u kontakti z medialistu (zda TZ dorazila do redakce v poradku, zda je tfeba podat dopliujici
informace, materialy atd.)

TZ budou soucasn¢ umistény na stranky spolecnosti do sekce newsroom.
Tiskova konference

Dalsim nastrojem komunikace je tiskova konference. Kopecky (2013, s.172) uvadi, ze tiskova
konference je zejména setkanim zastupcti organizace a médii a pro jeji organizaci je tfeba mit
mit dilezitou, aktudlni informaci, ktera zasluhuje Siroké medialni pokryti nebo jde o dobry
a zajimavy piibéh. Z tohoto diivodu je pro spole¢nosti GEFCO navrzeno organizovat
pravidelnou tiskovou konferenci 1x ro¢né, a to v mésici lednu k zvefejnéni ekonomickych
vysledku firmy za ptedesly rok a zhodnoceni ¢innosti podniku v piedeslém roce.

Dale budou tiskové konference organizovéany na individudlni bazi operativné Vv ptipad¢ potieby,
a to pouze v ptipad¢ potreby komunikovat skute¢né vyznamnou informaci (vyznamné novinky,
zmény ve vedeni, novém technologie...), pokud se nebude jednat o informaci zcela zasadni,
bude pted tiskovou konferenci upfednostnéna forma tiskové zpravy.

Na tiskovou konferenci budou pozvéazni vybrani novinafi z medialistu. Novinafi budou
na tiskovou konferenci pozvdni cca 14 dni pfed kondnim samotné¢ konference,
a to prostfednictvim elektronické pozvanky a nésledného telefonatu pro ovéfeni tcasti.

Tiskova konference se bude skladat s nékolika ¢asti:

- Oficidlni zahgjeni;
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- Vystoupeni piedstavitelt spolecnosti GEFCO;
- zodpovézeni dotazli novinaii;

- neformalni ¢ast akce.

V ramci oficidlniho zahdjeni pfivita zdstupce spole¢nosti vSechny zuc€astnéné a nasledné
je seznami s programem tiskové konference a tématy, kterymi se TK bude zabyvat. V ramci
vystoupeni predstaviteli spolecnosti GEFCO budou vybrani zastupci firmy (relevantni
k t¢ématim TK) hovofit na uvedena témata. V predposledni ¢asti tiskové konference bude dan
prostor novinafiim, aby se zastupct firmy GEFCO zeptali na potfebné dotazy.

Posledni ¢ast tiskové konference tvoii neformalni ¢ast akce. V rdmci neformalni ¢asti akce bude
pfipraven catering a pfipadné kulturni/zabavny program pro zpestieni akce. Neformalni
cast tiskové konference dava prostor k neforméalnimu setkani zastupct spolecnosti s novinaii
a predstaviteli médii.

Kazdy novinai obdrzi v ramci TK press kit (materidly o spole¢nosti, TZ vychazejici z tématu
TK, flashdisk s fotodokumentaci a grafickymi materialy).

Kazda TK bude nasledovana rozeslanim elektronické TZ souvisejici s tématem TK a follow up
tiskové zpravy.

Tiskova konference poskytne spole¢nosti GEFCO nejen publicitu, ale také moznost osobniho
setkani s novinaii a budovani kvalitnich vztahti mezi spolecnosti a médii.

Individualni spoluprace s novinari

Mimo tiskové konference a tiskové zpravy bude kontinualné domlouvana individudlni
spoluprace s novinafi na zéklad¢ potfeb médii. Dle Karlicka (2016, s.135) je toto cesta k ziskani
velkych a zajimavych medialnich vystupt. Proto bude v rdmci kampan¢ pro spole¢nost GEFCO
vyuzivdna v piipadé, ze je mozné novinafi nabidnout relevantni, zajimavou informaci
na zakladé, které mize vzniknout individualni vystup. Tato spoluprace dle Karlicka (2016,
s.135) funguje pouze Vv piipad¢, pokud je vybudovany dobry vztah mezi PR zaméstnancem
a novinarem, proto bude v ramci medialistu uréeno nékolik kli¢ovych novinatu, se kterymi
se bude osoba, povéfena komunikaci s médii, pravidelné¢ schazet v ramci neformalnich
informacnich setkdni.

Preferovanymi typy vystupt jsou:

Zpravy;

- reportaze;

- rozhovory;

- odborné ¢lanky;

- komentaie K aktualnim tématim;
- poradny odbornik;

- adalsi...

tyto vystupy budou tvoteny jednotlivym médiim na miru, budou proto originalni a obsahové
zajimaveéjsi, nez je tomu u klasickych vystupti vzeslych z tiskovych zprav.
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Typy a témata medialnich vystupi

Zpravy budou vétSinou vznikat na zaklad¢ rozeslanych tiskovych zprav. Budou obsahovat
souhrnné a jednorazové informace o spolec¢nosti GEFCO. Predpokladem jejiho vzniku bude
vzdy novy fakt, nova informace nebo znama informace v novém kontextu tykajici
se spolecnosti. Zprava bude aktudlni, relevantni, vécna a objektivni. Obsahem zprav budou
zejména ekonomické informace, informace tykajici se trhu, novinky z odvétvi, personalie.

Dal§im typem vitanych medidlnich vystupii je reportdz. Reportdze budou domlouvéany
na zéklad¢ individualni spoluprace s jednotlivymi novinafi. Reportaze budou zpracovany
novinafi na zaklad¢ pfimé navstévy/icasti a na zakladé ptimého styku. Hlavnimi tématy pro
reportaze budou navstévy zajimavych provozoven firmy (sklady, dokoncovaci zavody), ptipadé
ucast novinafli na pribchu nestandartnich pfeprav nebo ucast na CSR akcich a eventech
organizovanych spole¢nosti.

Rozhovory budou domlouvany na zakladé¢ individudlni komunikace s médii a novinafi. V ramci
podniku GEFCO budou vybrany zajimavé osoby (top management, specialisté z riznych
obort), které budou medialné propagovany jako tvare firmy. Rozhovory se mohou tykat jak
konkrétnich osob, tak se miizou vazat k aktudlnim tématiim, oborové specializovanym tématim
nebo ekonomickym tématim.

Clanky budou vznikat jak na zakladg tiskovych zprav, tak na zakladé individualni spoluprace
snovinaii. Clanky budou obsahovat jasné, védecké, logické a srozumitelné informace
nebo popisy udalosti. V pfipad¢ spole¢nosti GEFCO se bude jednat zejména o ¢lanky
s odbornym zamétfenim na oblast logistiky, skladovani, obalového hospodafstvi atd.., dale pak
¢lanky souvisejici s dénim na logistickém trhu, piipadné ¢lanky o spolec¢nosti a znacce jako
takové.

Komentar obecné obsahuje vysvétlivky, objasnéni narazek, vztahii nebo jakychkoliv jinych
souvislosti. Komentare ze strany spole¢nosti GEFCO budou tvofeny na zakladé individualni
spoluprace s novinafi a budou se tykat jak odbornych témat z oblasti logistiky, tak témat z trhu.
Komentafe budou tvofeny ve spoluprici novindfe s urenym zaméstnancem spolecnosti,
kompetentnim k vyjadieni se k danému tématu.

Press office

Press office pfedstavuje sluzbu kontinualni podpory pro novinare. Struktura sluzby press office
pro spole¢nost GEFCO byla navrzena na zaklad¢ Kopeckého (2013, s.208), dle kterého je press
office zakladnim elementem komunikace instituci a firem.

Vybrana osoba majici na starost press office bude novinarfiim k dispozici a pomdhat jim
s ptipravou podkladi, poskytovat potiebné informace, dodavat potfebné materialy a zajistovat
vSe potiebné.

Pro sluzby press Kopecky doporucuje vyuZzivat on-line néstroje jakymi jsou webové stranky
firmy nebo samostatné firemni weby pro novinafe (press office, press room). Dle tohoto
doporuceni tedy byl do korporatni komunikace spole¢nosti GEFCO zafazn on-line press office
V ramci internetovych stranek firmy.

V sekci pro novinafe budou zvefejnény tiskové zpravy, prezentace pro novinafe, fotografie,
videomaterialy, archiv tiskovych zprav a materialti a kontakt na povétenou osobu.

3.2.5 Monitoring a hodnoceni medialnich vystupu

Monitoring medidlnich vystupti pfedstavuje diilezitou ¢ast kampané. Spolecnosti GEFCO dava
zpétnou vazbu ohledné efektivity kampané. Na jeho zdkladé¢ je mozné snadno urcit,
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zda provadéné akce piinasi pozadované vysledky, pfipadné monitoring muze poukazat na
nutnost zmény v ramci provadénych PR aktivit.

Monitoring PR aktivit bude probihat na mési¢ni bazi, a to vzdy k poslednimu dni v mésici. Data
pro medialni monitoring budou ziskdvana na zdklad¢ monitorovaci sluzby médii Anopress.
Pro zpracovani vysledki medialniho monitoringu bude pouZit program MS Excel. U kazdého
vystupu bude uveden nazev vystupu, nazev média, datum publikace, zda se jedna o on-line
Ci tisk, jaké je tematické zaméteni média a jaké je vyznéni vystupu.

Pro ukazkovy navrh monitoringu byla pouzita data z databdze Anopress, a to konkrétné
Z obdobi 25.1.2021 — 25.2.2021. Kompletni monitoring je umistén v piiloze ¢.1.

Navrh monitoringu byl proveden dle Hejlové (2015, s.123-124), ktera doporucuje méfit
vysledky PR kampané na zaklad€ kvantitativnich (pocet vystupil) i kvalitativnich metod
(relevance, vyznéni ¢lanku, dilezitost média, zasah cilové skupiny a dals§i). Obé moznosti v
sobé vramci PR maji dle Hejlové jistou miru spekulativnosti, proto budou obé metody
vzajemn¢ kombinovany.

Hodnoceni medialnich vystupti bude probihat na zdklad€ n€kolika vybranych parametrt, které
byly vyhodnoceny jako parametry s nejvyssi vypovédni hodnotou pro GEFCO:

- kvantitativni analyza;

- kvalitativni analyza;

- analyza vyznéni vystupu;

- porovnani mediashare s konkurenci;

- porovnani s piedchozim obdobim.

Informace ziskané v ramci téchto jednotlivych analyz poskytnou spole¢nosti GEFCO uceleny
piehled toho, jakym zptisobem komunikace probiha, jak je uspésna a jakym smérem by se mély
ubirat aktivity v budoucnu.

Kvantitativni analyza

V ramci kvantitativni analyzy bude hodnocen pocet medialnich vystupti. Jednotlivé mediélni
vystupy budou zapsdny do tabulky, secteny a bude spocitdno jejich celkové mnoZzstvi.
Kvantitativni analyza ptedstavuje zadklad kompletniho monitoringu a analyzy.

Ve sledovaném obdobi zaznamenala monitorovaci sluzba celkem 40 vystupti uvadéjicich
spole¢nost GEFCO. Kvantitativni analyza poskytne zaklad pro dalsi kvalitativni analyzu, ktera
se bude analyzou zabyvat vice do hloubky, a to na zdklad¢ vybranych kvalitativnich ukazateli.

Kvalitativni analyza

Tato analyza bude hodnotit jednotlivé vystupy z hlediska kvality. U kazdého vystupu bude
uvedeno médium, ve kterém byl vystup publikovan, média budou tématicky rozdélena
na ekonomicka, oborova, zpravodajska, HR a jina. Dale budou délena na on-line a tisk.
Vysledky kvalitativni analyzy budou graficky znazornény prostfednictvim sloupcového grafu.
Prosttfednictvim informaci ziskanych v ramci této analyzy miZeme vyhodnotit, zda oslovujeme
skute¢né relevantni média (které jsme si urcili jako klicova) a tim padem i odpovidajici cilovou
skupinu.

Z celkového poctu 40 vystupd bylo 6 vystupt v tisténych médiich a 34 vystupt v on-line
médiich (viz. graf 1). Z vysledki jasn¢ vyplyva dominance vystupt v on-line médiich. Tuto
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dominanci pokladam za béznou vzhledem k soucasnému nasrustu popularity on-line médii
a vzhledem k jejich pfevazujicimu poctu v ramci medialistu.

Graf 1 Tisk/on-line

Tisk/On-line
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0 [ ]

m Celkovy pocet vystupti on-line

= Celkovy pocet vystupti tisk

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci hodnoceni vysledki z hlediska tematického zaméfeni médii bylo celkového poctu 40
vystupt bylo (viz. graf 2):

- 6V ekonomickych médiich;

- 29 v logistickych médiich;

- 3 ve zpravodajskych médiich;

- 2V ostatnich médiich.

Z uvedenych vysledkti za sledované obdobi vyplyva, Ze medidlni publicita spole¢nosti
GEFCO je momentalné nejsilné€jsi ve specializovanych oborovych médiich zaméfenych
na logistiku a a dopravu. Vysledky také naznacuji potiebu zamétit se vice na komunikaci
s ekonomickymi a zpravodajskymi médii a pfileZitost rozsitit korporatni komunikaci timto
smérem.

Graf 2 Analyzy typu médii
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Analyza vyznéni

Dal$im ukazatelem, ktery mé pro spolecnost GEFCO vypovidajici hodnotu je vyznéni.
Jednotlivé medialni vystupy budou selektovany na zakladé vyznéni na pozitivni, negativni,
neutrdlni a ambivalentni. Tento typ analyzy poskytne spolec¢nosti GEFCO informace o tom,
Vv jakém kontextu o firmé média hovofi a jaka je celkovy image spole¢nosti a jak ji skrz média
muze vnimat vefejnost (cilova skupina). Odpovida na otazku, zda je celkovy obraz spolec¢nosti
GEFCO spise negativni nebo pozitivni.

Z celkového poctu 40 vystupt bylo vyhodnoceno (viz. graf 3):
- 30 jako pozitivni;
- 10 jako neutralni;
- 0jako negativni;
- 0 jako ambivalentni.

Z vyznéni vystupil za sledované obdobi je vyvozen zavér, Zze média hovoii o spolecnosti
GEFCO pozitivné.

Graf 3 Vyznéni vystupi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Porovnani mediashare s konkurenci

V ramci tohoto parametru bude porovnan mediashare (medialni podil) GEFCO s mediashare
konkuren¢nich firem. Diky tomuto typu analyzy firma zjisti, jakou intenzitou komunikuje jeji
klicova konkurence, zda je tfeba pfidat na intenzit¢ komunikacnich aktiviz nebo zda ma
Vv komunikaci ve srovnani s konkurenci naskok. Do analyzy budou zaneseny naledujici
konkurenéni firmy:

- DB Schenker, s.r.0.;

- Raben Logistics Czech, s. r. 0.;
- DACHSER Czech Republic a.s.
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Vysledek porovnani mediashare bude zndzornén prostiednictvim kola¢ového grafu
(viz. obrazek 9).

- DB Schenker, s. r. 0. — 54 vystupt;

- Raben Logistics Czech, s. r. 0. — 7 vystupt;

-  DACHSER Czech Republic a.s. — 51 vystupt;
- GEFCO;s. r. 0. — 40 vystupt.

Vysledek porovnani mediashare s konkurenci ukazuje, Ze za sledované obdobi se v porovnani
s konkurenci nachazi GEFCO v poc¢tu medidlnich vystupili na tfetim misté. Za spole¢nosti DB
Shchenker, kterd je s poctem vystupli na prvnim misté zaostava celkové o 14 vystupd,
spolecnost Raben Logistic, kterd je na misté ctvrté, vSak predbéhla, a to celkem o 33 vystupti.
Vysledek naznacuje rezervy v intenzité¢ komunikace a piilezitost ke zvySeni poctu vystuptl.

Graf 4 Mediashare v porovnani s konkurenci

Mediashare v porovnani s konkurenci

Dascher Czech Republic = DB Schenker
Raben Logistics Czech = Gefco

Zdroj: vlastni zpracovani
Porovnani s pfedchozim obdobim

Pocet medialnich vystupii bude porovnan s predchozim kalenddinim mésicem a se stejnym
meésicem piedchoziho kalendainiho roku. V radmci porovnani bude vypocten procentni rozdil
jednotlivych mésici a vyhodnoceno, zda ma pocet medialnich vystupti rostouci ¢i klesajici
tendenci. Tento typ vyhodnoceni nam muze z dlouhodobého hlediska vyhodnotit efektivitu
provadénych aktivit a napoveédét, zda postupujeme spravng.

Poéet vystuptt GEFCO 25.1.2021 — 24.2.2021 — 40
Poget vystupit GEFCO 25.12.2020— 24.2.2021 — 35
Pocet vystupii GEFCO 25.1.2020 — 25.2.2020 - 30

Ve sledovaném obdobi doslo k mezimési¢nimu néarustu poctu vystupti o 5 vystupa (12,5 %)
a k meziro¢nimu narustu o 10 vystupt (25 %). Diky tomu lze usuzovat, Ze komunikace vuéi
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médiim probiha odpovidajicim zpisobem a pocet medidlnich vystupi v pribéhu doby ma
roustouci trend.

3.2.6 Casovy harmonogram kampané

Zahajeni navrhované kampané je na¢asovano na leden 2022. Casovy plan jednotlivych mésicti
bude organizovan a graficky zndzornén prostfednictvim Ganttova diagramu, ktery bude
vytvoren prostiednictvim softwaru Microsoft Excel.

Diky vyuziti grafického zobrazeni, prostfednictvim Ganttova diagramu, bude mozné prehledné
sledovat jednotlivé ¢innosti V Case, jejich vzajemnou navaznost a piekryvani se. Zaroven tak
bude jednoduché provadét kontrolu ze strany managementu, zda vSechny ¢innosti probihaji
V uréeném ¢asovém horizontu a nedochazi k odklonu od vyty¢eného planu.

Tento plan miiZe byt v pribéhu kampané operativné ménén dle aktualnich potieb.
Kampan probihat nasledujicim zptsobem:

- tiskova konference 1x ro¢n¢ (leden 2022);

- tvorba a distribuce tiskové zpravy 2x mési¢né;

- follow up tiskové zpravy 2x mésicné.

- press office — nepfetrzit¢;

- Ix do mésice monitoring kampan¢ (k poslednimu dni v mésici);

- 1x do mésice vyhodnocovaci schiizka s vedenim spolecnosti (k 5. dni kazdého mésice).

3.2.7 Celkové shrnuti kampané

V ramci kampané budou realizovany jednotlivé kroky, které maji vzajemnou névaznost
aspoleén¢ tak vytvaii vradmci korporatni PR komunikace synergicky efekt. VSechny
navrhované kroky jsou v souladu s celkovou firemni strategii a sméfuji k dosazeni vytycenych
cilt.
Cile kampané:

- zvysit povédomi o firmé¢ GEFCO mezi odbornou vetejnosti;

- edukovat potencionalni zakazniky o portfoliu sluzeb nabizenych spole¢nosti GEFCO;

- profilovat spole¢nost GEFCO jako leadera trhu a spolehlivého partnera v oblasti
logistiky;

- profilovat GEFCO jako spolecensky odpovédnou firmu;
- profilovat GEFCO jako dobrého a odpovédného zaméstnavatele;
- zvySit mediashare v porovnani s konkurenci.
Cilové skupiny:
Primarni CS:
- teditelé a top management firem z rozli¢nych primyslovych odvétvi;
- feditelé a top management firem z oblasti logistiky;

- Zaméstnanci firem z rozli¢nych primyslovych odvétvi;
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zaméstnanci z oblasti logistiky;

odbornici z oblasti logistiky, primyslu, obchodu, ekonomie a HR.

Sekundarni CS:

Siroka vefejnost.

Komunika¢ni nastroje:

tiskova zprava;
tiskova konference;
individualni spoluprace s novinaii;

press office.

Komunika¢ni kanaly:
Tisk+On-line:

ekonomie a finance;
logistika a doprava;
Zpravodajstvi,
prumysl;

ostatni.

Monitoring:

kvantitativni analyza;

kvalitativni analyza;

analyza vyznéni vystupu,

porovnani mediashare s konkurenci;

porovnani S ptedchozim obdobim.

Casovy harmonogram:

tiskova konference 1x ro¢né (leden 2022);

tvorba a distribuce tiskové zpravy 2x mésicné,;

follow up tiskové zpravy 2x mési¢né;

press office — nepietrzité,;

1x do mésice monitoring kampané (k poslednimu dni v mésici) ;

1x do mésice vyhodnocovaci schiizka s vedenim spolecnosti (k 5. dni kazdého mésice).

Celkovy navrh kampané zahrnuje urceni cili kampané, identifikaci cilovych skupin, vybér
komunikacnich néstroji a kanali, Casovy harmonogram a monitoring. VSechny tyto kroky pak
dohromady tvofi komplexni plan korporatni PR komunikace.
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4 Zavér
Bakalatska prace se zabyvala problematikou navrhu korporatni PR kampané. Korporatni PR
jako takové, se zaméfuje na prezentaci obecnych témat souvisejicich s firmou (hospodarskych

vysledku, firemni strategie, pfedstavovani managementu, programy spole¢nosti atd.) Hlavnim
ucelem je systematické budovani firemni reputace.

Cilem bakalafské prace bylo definovat optimalni postup pii planovani korporatni PR
komunikace v mediich s naslednou praktickou aplikaci na piikladu logistické firmy GEFCO
CESKA REPUBLIKA, s.r.0. (dale jen GEFCO).

V prvni, teoreticko-metodologické casti prace byly vymezeny teoretické zdklady a klicové
pojmy vztahujici se k feSené problematice. Byly zde uvedeny zejména pojmy souvisejici
S problematikou marketingu a PR, jakymi jsou samotnd definice korporatniho PR, cile
kampang, cilové skupiny, néstroje korporatniho PR, komunika¢ni kanaly, medialni monitoring
a dalsi. Byla zde také predstavena metodologie vystavby planu kampané v korporatnim PR
a priblizeny metody pro tvorbu PR strategie.

Informace v této kapitole vzesly zejména z literarni reserSe a komparace rozlicnych autord
Z literarnich 1 internetovych zdrojii. Kapitola ptedstavuje teoreticky zaklad pro naslednou
aplikaci poznatkl v prakticko-analytické ¢asti bakalarské prace.

Druh4, prakticko-analyticka ¢ast bakalaiské prace aplikuje ziskané poznatky na ptikladu navrhu
korporatni PR komunikace v médiich pro logistickou spole¢nost GEFCO. V této kapitole jsou
na zaklad¢ dikladné analyzy informaci ziskanych od spolecnosti GEFCO systematicky
vystavény jednotlivé kroky korporatni PR kampané. Tyto kroky jsou vystavény a navrzeny
V ndvaznosti na teoretické poznatky rozli¢nych autort uvedené v teoretické casti.

Z prace vyplyva absolutni nezbytnost dikladné analyzy jak vnitfniho, tak vnéjsiho prostredi
podniku a ziskani co nejvice dostupnych informaci pfed samotnym zahijenim planovani
korporatni PR kampang. Je tfeba ziskat odpovédi na nasledujici otazky:

- Jaka je mise a vize spole¢nosti?

- Jak dlouho je firma na daném trhu a jak vyznamny podil na daném trhu zaujima?
- Jaké sluzby a produkty firma nabizi?

- Kdo jsou zakaznici firmy?

- Vi¢i komu mé firma potiebu komunikovat?

- Ceho chce firma dosahnout v kratkém/dlouhém ¢asovém horizontu?

- Vénuje se firma problematice CSR?

- Jaké jsou ekonomické vysledky firmy a kolik ma zaméstnancti?

- Jaka je dilezitost firmy v regionu?

- Adalsi...

Na tyto otazky bylo odpovézeno prostiednictvim informaci ziskanych z internich a externich
zdroju firmy GEFCO.

Po ziskani vSech podstatnych informaci a dat byly v souladu se ziskanymi poznatky navrzeny
cile kampang, a to V navaznosti na provedenou SWOR analyzu a a v souladu s metodou
SMART. Pro korporatni kampan spole¢nosti GEFCO byly identifikovany tyto cile:
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- Zvysit povédomi o firmé GEFCO mezi odbornou vetejnosti.
- Edukovat potencionalni zakazniky o portfoliu sluZzeb nabizenych spole¢nosti GEFCO.

- Profilovat spoleénost GEFCO jako leadera trhu a spolehlivého partnera v oblasti
logistiky.

- Profilovat GEFCO jako spole¢ensky odpovédnou firmu.
- Profilovat GEFCO jako dobrého a odpovédného zaméstnavatele.
- Zvysit mediashare v porovnani s konkurenci.

Nasledné byly v souladu s cily podniku urc¢eny cilové skupiny, viéi kterym bude komunikace
probihat. Jedna se o:

Primarni CS:
- teditelé a top management firem z rozli¢nych primyslovych odvétvi;
- feditelé a top management firem z oblasti logistiky;
- zZaméstnanci firem z rozli¢nych primyslovych odvétvi;
- zaméstnanci z oblasti logistiky;

- odbornici z oblasti logistiky, primyslu, obchodu, ekonomie a HR.

Sekundarni CS:

- Siroka verejnost.

Dalsim krokem planovani korporatniho PR byl ndvrh medialistu. Medialist byl vytvofen
pomoci softwaru pro medidlni monitoring Anopress a bere v potaz ¢tenost jednotlivych titulti
identifikovanou cilovou skupinou. Byly vybrany pifedevSim média se zpravodajskym,
ekonomickym a logistickym zaméfenim.

Z praktické¢ casti bakalaiské prace piimo vyplyva nutnost spravného zacileni sdéleni
pro dosazeni pozadované efektivity kampang.

Témata komunikace byla specifikovana na zdklad¢ analyzy potfeb spole¢nosti a sméfuji
k vyty¢enym cilim kampang.

Vybranym médiim budou potiebna sd€leni distribuovana prostiednictvim tiskovych zprav,
tiskovych konferenci nebo prosttednictvim pfimé spoluprace s novinarem.

Vyznamnym poznatkem bakalarské prace je dileZitost pravidelného monitoringu medidlnich
vystupt, jeho spravného nastaveni a interpretace na zaklad¢ parametra s vypovidajici hodnotou
pro danou firmu. Takto nastaveny monitoring ndm muize poskytnout kvalitni zpétnou vazbu
a mnoho informaci pro neustalé zlepSovani provadénych PR aktivit.

Pro spole¢nost GEFCO byly na zékladé ziskanych informaci identifikovany jako kli¢ové tyto
parametry:

- pocet medialnich vystupt;
- druh média tisk/offline;
- tématické zaméfeni média;

- mediashare v porovnani s konkurenci;
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- vyznéni vystupu,

- porovnani S pfedchozim obdobim (mezimési¢ni, meziro¢ni).

Z bakalarské prace vyplyvaji ¢tyfi zakladni poznatky pro oblast planovani korporatni PR
kampané, které je tieba zdlraznit.

Jsou to alezitost dikladné analyzy vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi podniku a ziskani co nejvétsiho
poctu relevantnich informaci pfed zacitkem samotného planovani dale pak dulezitost
strategického postupu pii planovani kampané a nutnost respektovani logické néavaznosti
jednotlivych krokd, které navzajem vytvaii synergicky efekt. Dal§im kli€ovym poznatkem
je pfimy vliv spravného zacileni kampané na jeji efektivitu a Vv neposledni fadé nutnost
pravidelného monitoringu médii, jeho hodnoceni a ziskavani zpétné vazby pro zlepSeni kvality
provadénych PR aktivit.

V ramci bakalaiské prace byl definovan optimalni postup pii planovani korporatni PR
komunikace a provedena nasleda prakticka aplikace na ptikladu logistické firmy GEFCO.
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Prilohy

Ptiloha 1 Monitoring medialnich vystupti

Medialni vystupy GEFCO dle Anopress 25.1.2021 - 25.2.2021

l

datum médium nazem vyznéni |typ média  |online/tis]
25.01.2021| iHNed.cz Lodni doprava z Asie do Evropy zdrazila étyinasobné. Piesto je vypraneutralni |zpravodajské |online
25.01.2021| Hospodaiské noviny Lodni doprava z Asie do Evropy zdrazila étyinasobné. Piesto je vyproneutralni |zpravodajské [tisk
26.01.2021|Truck-business Gefco pro Subaru v Cesku pozitivni |logistické online
28.01.2021|Reliant Logistic NewLogistiku hotovych vozii spole¢nosti GEFCO v ramci klastru Cesko-S|neutralni |logistické tisk
28.01.2021|Reliant Logistic NewW GEFCO se nove od 1. ledna stara o kompletni logistiku vozii zna¢ky S|pozitivni |logistické tisk
01.02.2021 |autologistika.cz GEFCO ziskalo ocenéni za environmentalni strategii pozitivni |logistické on-line
01.02.2021|aurodealer.cz GEFCO ziskalo ocenéni za environmentalni strategii pozitivni |logistické on-line
01.02.2021 |ekologickarevue.cz |GEFCO ziskalo ocenéni za environmentalni strategii pozitivni |ostatni on-line
02.02.2021|czechbanking GEFCO ziskalo ocenéni za environmentalni strategii pozitivni |ekonomické |on-line
02.02.2021|automakers.cz GEFCO ziskalo ocenéni za environmentalni strategii pozitivni |logistické on-line
02.02.2021 |expressauto.cz GEFCO ziskalo ocenéni za environmentalni strategii pozitivni _|logistické on-line
03.02.2021|eulog.cz GEFCO ziskalo ocenéni za environmentalni strategii pozitivni |logistické on-line
04.02.2021|ekonom.cz Rozjizdi se on-line prodej aut. Specializované e-shopy piitahuji miliardneutralni |ekonomické |on-line
04.02.2021|Ekonom Rozjizdi se on-line prodej aut. Specializované e-shopy piitahuji miliardneutralni |ekonomické |tisk
01.02.2021|Komora.cz Trend digitalizace nezastavite pozitivni |ekonomické |on-line
01.02.2021|Komora.cz Dorucovani na adresu bude prémiovou sluzbou pozitivni |ekonomické |on-line
03.02.2021|Logistika Logistiku pro Subaru zajistuje v Cesku Gefco pozitivni |logistické tisk
03.02.2021|Logistika Personalie neutralni |logistické tisk
03.02.2021 |ekonom.cz Rozjizdi se on-line prodej aut. Specializované e-shopy pfitahuji miliardneutralni |ekonomické |on-line
09.02.2021 |praktickalogistika.cz|Brexit: Logistici nastavuji nové procesy neutralni |logistické on-line
10.02.2021|logistika.ihned.cz  |[Loriské benefity Sodexo pro volny ¢as plati i letos, stravenky pomohoipozitivni |logistické on-line
17.02.2021|Truck-business Truck & business uvadi Barometr silni¢ni autodopravy neutralni |logistické on-line
17.02.2021|e-flotila.cz Ojeta Skoda Octavia za 150 000 K¢&. TSI se vyhnéte. Co dal? neutralni |logistické on-line
22.02.2021 |praktickalogistika.cz| GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021 |transport-logistika.cGEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021|dnoviny.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021|systemylogistiky GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021|cysnews.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021 |elogistika.info GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021|eulog.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021|czechindustry.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |priamyslové |on-line
23.02.2021|autodealers.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni _|logistické on-line
23.02.2021|czechbanking.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |ekonomické |on-line
23.02.2021|ekologickarevue.cz |GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |ostatni on-line
23.02.2021|autologistika.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021|automakers.cz GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |logistické on-line
23.02.2021|ceskenovinyl.info |GEFCO otevira novy sklad v logistické zéné Tanger Med pozitivni |zpravodajské |on-line
Celkovy pocet vystupf 40
Celkovy pocet vystup( on-line 34
Celkovy pocet vystupU tisk 6
Zdroj: Anopress.cz, vlastni zpracovani
Ptiloha 2 Analyza typu médii — pocet vystupt
Analyza typu médii pocet
Ekonomické 6
Logistické 29
Zpravodajské 3
Ostatni 2

Zdroj: Anopress.cz, vlastni zpracovani



Ptiloha 3 Analyza vyznéni — pocet vystupli

Analyza vyznéni pocet
Pozitivni 30
Negativni 0
Neutralni 10
Ambivalentni 0
Zdroj: Anopress.cz, vlastni zpracovani
Ptiloha 4 Mediashare v porovnani s konkurenci — pocet vystupti
Mediashare v porovnani s konkurenci ve sledovaném obdobi pocet
Dascher Czech Republic 51
DB Schenker 54
Raben Logistics Czech 7
Gefco 40

Zdroj: Anopress.cz, vlastni zpracovani
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