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UVOD

Public relations. Pojem, ktery vsouCasné dobé nabyva stale novych
vyznamovych rovin. Jednd se o vztahy s vefejnosti. Naoko velmi jednoduché slovni
spojeni, které vychdzi z anglického jazyka. Jenze pod timto spojenim se skryva
nepfeberné mnozstvi vyznami a celd teorie z oblasti managementu a marketingu.
V minulosti se spolecnost zabyvala nejprve jednoduchou vyménou zbozi, kterd
spoc¢ivala v tom, ze se kazdy snazil ziskat to, co potiebuje. Jenze lidstvo se stale
vyvijelo. Zjistili jsme, Zze abychom dostali to, co chceme, musime néco dat a ne kazdy
umél vyrobit a nabidnout pozadovany produkt ve stejné kvalité. Nékomu to Slo vzdy
1épe, a tak vznikla konkurence. Abychom dostali zdkaznika na svou stranu, museli jsme
nabidnout vic. A to vic se pfeménilo v umeéni prodat. Ve svych pocatcich prodej zavisel
na faktorech, jako jsou dostupnost, cena a kvalita zbozi Ci sluzeb. Jenze pak vstoupila
do hry dalsi dimenze uméni prodat. Byla to marketingovd komunikace, ktera se jevila
jako rozmanita smésice vSech moznosti, jak informovat, presvédcit a vydélat. Postupné
se tato smésice preménila v teorii, a ta se stala zdkladem pro efektivni komunikaci
s okolim. A pravé zde se zrodily pocatky public relations (dale jen PR) jako teoretické
discipliny. PR jsou povazovany za soucast komunika¢niho mixu.

Oblast PR je nekterymi podniky stale ,,opomijena“ na ukor reklamy. Je tedy
nutné uvédomit si stadle narlstajictho vyznamu tohoto oboru. Vztah s vefejnosti
budujeme jesté pred otevienim firmy, pfi jejim rozkvétu, krizi 1 zaniku. Vetejnost — to
jsou nejen nas$i soucasni klienti, ale také ti potencionalni ¢i byvali. Jsou to
spolupracovnici, konkurence, média, novinafi, akcionafi. Zkratka vSichni ti, ktefi jsou
v jakékoli interakci s podnikem. A neni vzdy jednoduché vSechny tyto kontakty udrzet
v pozitivnim pfistupu k firmé. Proto je nezbytné dbat na PR.

Nasledujici fadky jsou v prvni ¢asti vénovany teoretickému shrnuti dosavadnich
poznatki z teorie PR. Kapitoly se vénuji vysvétleni zakladnich pojml z oblasti,
pochopeni strategie PR obecné, slozkdm a soucastem PR, jakymi jsou image a identita
firmy. Déle se prace zabyva konkrétnimi nastroji PR a samostatnou kapitolu tvoti press
relations, tedy vztahy s médii. Posledni kapitola teoretické Casti pojednava o trendech v

dané oblasti.



Teoretické poznatky jsou poté v druhé Casti prace aplikovany do praxe pomoci
vyzkumu konkrétni spole¢nosti. Jedna se o podnik Mercedes-Benz Ceska republika, na
kterém jsou ukéazany piiklady vyuziti PR aktivit, které skute¢né spolecnost aplikuje ve
své marketingové strategii. Cilem vyzkumu je zjistit, jakym zplsobem firma vede
celkovou PR strategii a jak vypadd konkrétni kampan na zavedeni nového produktu.
Vyzkum je veden kvalitativni metodou uskutecnénou formou analyzy internich
dokumentti firmy a online komunikace podniku. Je doplnén piipadovou studii zavedeni
nového modelu vozu do prodeje. Vysledky vyzkumu a jejich moznosti vyuziti jsou pak

shrnuty v zadvéru prace.



TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

1.1 Marketing

,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostirednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. !

,,Marketing je proces zjistovani potreb a pozZadavku zakaznikii za ucelem
poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat pridanou hodnotu

v Ve . K(2
a firmé prinese zisk.

Svandova® vymezuje marketing jako komplexni soubor &innosti zamé&feny na
prodej produktu ¢i sluzby na trhu za ucelem zisku prostiednictvim uspokojovani potieb
zékaznikt. Clemente® jej definuje jako rozséhlou fadu aktivit, ktera zahrnuje tvorbu
vyrobkil a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzické zpiistupnéni
ur¢enym cilovym nakupujicim. Pro hlubsi pochopeni autor ¢leni marketing do Ctyt
riznych procest, které spolu navzajem souvisi. Jde o vyvoj vyrobku ¢i sluzby, dale
o stanoveni jejich ceny, nasleduje proces komunikacni informace o vyrobku nebo
sluzbé predavanou pomoci komunikacnich kanall, a na zavér distribuce vyrobku
a sluzeb, kterd zajist'uje jejich dostupnost koncovym zakazniklim.

Vsechny uvedené definice charakterizuji marketing jako urcity proces. To
znamena, ze pretrvava v urcitém casovém obdobi a ma urcitou kontinuitu. Proces ma

také zacatek a konec, mezi kterymi jsou jednotlivé faze. Dale je tento proces piimo

! ARMSTRONG, G., KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 30.

ISBN 80-247-0513- 3.

2 JANOUCH, V. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer Press,
2010, s. 17. ISBN 978- 80- 251- 2795- 7.

3 SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2002,

s. 8-9. ISBN 80- 7083- 637- 7.

* CLEMENTE, M. N. Slovnik marketingu: Kli¢ové pojmy a terminy. Brno: Computer Press, 2004, s. 107.
ISBN 80- 251- 0228- 9.
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spojen s uspokojovanim potieb zakaznikli. Existence zdkazniki se tak stavd podminkou

marketingu. Konecnym cilem marketingu je bezesporu dosazeni zisku organizace.

1.2 Marketingova komunikace

V prvé fad¢ je vhodné vymezit chapani pojmu komunikace. Komunikace je
pienos urcitého sdéleni ¢i vyména informaci. Pfidavek marketingova vychazi z teorie
marketingu a slouzi pro oznaceni specifické formy komunikace.

Ftorek’ definuje marketingovou komunikace jako sd&leni, které miize mit
povahu komeréni i nekomeréni. Radi sem, kromé propagace formou reklamy a public
relations, také tvorbu cen, distribuci ¢i dostupnost zbozi. Cerna, Kasik a Kunz tvrdi, ze
marketingova komunikace ,, slouzi k ziskani pozornosti zakazniki a usiluje o ni, prispiva
k naplnéni jejich ocekdvani a k ziskani jejich ohlasii (vyvoldni zpétné vazby) .

Autofi citace dale hovoii o hlavnich cilech marketingové komunikace, mezi
které patii: ,, poskytovat informace o podniku a produktech zakaznikiim a zabezpecovat
obousmérnou komunikaci, iniciovat a podnécovat zdajem o produkt ¢i podnik (znacku,
image), stimulovat poptavku, vyzdvihovat konkurencni vyhody a uzitky produktu*’.

Marketingova komunikace je tedy takova forma komunikace, kdy se snazime
vyrobek ¢i firmu propagovat prostfednictvim nejriznéjSich marketingovych metod
a nastroji. Lze do ni zaradit vSe, co umoznuje komunikovat, nebo- li podavat
informace, o daném produktu. Obecné¢ se vymezuji Ctyfi soucasti marketingové
komunikace, které se oznacuji jako komunika¢ni mix. Patii sem reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, direct marketing a PR. V idedlnim ptipad€ by vSechny tyto soucasti

mixu méli fungovat ve vzajemné kooperaci.

5 . . . oy, ;o P .
FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak uspésné ovliviiovat a nenechat se

zmanipulovat. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s.140. ISBN 978- 80- 247- 3926- 7.

6 CERNA, J., KASIK, M., KUNZ, V. Public relations: komunikace organizaci. Praha: Vysoka Skola
finan¢ni a spravni, 2006, s. 13. ISBN 80- 86754- 65- 0.

" Tamtéz, s. 14.
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1.3 Marketingovy mix

Clemente® chape marketingovy mix jako organizaci kontrolovatelné proménné,
které¢ slouzi k efektivité v prodeji vyrobku. Jednd se o velmi zndmé cCtyti faktory,
nazyvajici se 4P marketingu: cena, vyrobek, misto ¢i distribuce a propagace.

Podle Svandové® nelze jednoznatné najit kvantitativni kritéria pro hodnoceni
efektivity nastrojii marketingového mixu. UrcCuje ale faktory, které sloZzeni mixu
ovliviiuji. Patfi mezi né vlastnost vyrobku, ktera ovlivituje vhodnost pouzitého néstroje,
dale volba komunikacni strategie. Vyznacné je i stadium zivotniho cyklu vyrobku. Jiné
nastroje pouzijeme kdyz vyrobek uvadime na trh, jiné ve fazi poklesu prodeje. Dillezity
je samoziejme také charakter trhu ¢i cena produktu.

Podrobnéjsi popis marketingového mixu nalezneme u autort Armstronga
a Kotlera'®, ktefi jej aplikuji na spole¢nost Ford Taurus. Prvni sou¢ast marketingového
mixu, tedy vyrobek, je to, co firma nabizi zakaznikovi, spolu s doprovodnymi sluzbami.
V piipadé Fordu je to automobil v mnoha provedenich dle potieb zakaznika. Nabizené
sluzby mohou byt naptiklad prohlidky vozu ¢i servis. Dalsi prvek mixu je cena. Cena se
odviji v pfedevS§im od nakladi na vyrobu, poté na Gsudku prostiednika, distributora ¢i
dealera, v zavéru zavisi také na tom, kolik penéz je zdkaznik ochoten zaplatit za dany
produkt. V ptipad¢ automobilu je cena doporucena vyrobcem, ovSem distributor dle
svého zvazeni mize cenu snizit, aby vyhovél zdkaznikovi, ¢i naopak ji zvysit v pfipadeé,
Ze si je jisty, ze muize vaz prodat draz. Distribuce tvofi tfeti ¢ast mixu. Je to cesta, jakou
se vyrobek dostava na trh. Automobily znacky Ford jsou distribuovany prostfednictvim
dealert, ktefi jednaji s potencionalnimi a soucasnymi klienty. Finalni prvek mixu je
propagace ¢i komunikac¢ni politika. Ta ma za tkol zakaznika seznamit s vyrobkem, ma
ho piesvédcit ke koupi, ma za cil udrzet si stavajiciho zakaznika. Do kategorie
propagace patii prvky jiz zminéného komunika¢niho mixu.
jisté, ze je potieba synchronizovat a integrovat vSechny jeho soucésti tak, aby bylo

dosaZeno co nejvyssi efektivity.

8 CLEMENTE, M. N., op. cit. 4, s. 113.
*SVANDOVA, Z., op. cit. 3, s. 20-21.
' ARMSTRONG, G., KOTLER, P., op. cit. 1, s. 106-107.
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1.4 Public relations

., Lermin public relations opisuje renomovany vykladovy slovnik Webster’s New
World Dictionary v sirsim smyslu jako vztahy mezi subjekty, tedy vztahy
podnikatelskych a spolecenskych subjektit mezi sebou navzdajem a jejich vztahy
k jednotlivcum. V uzsim smyslu se tento vyraz v obecné reci pouziva pro oznaceni
vztahu podnikatelského, spolecenského nebo verejnospravniho subjektu k verejnosti

a jejim jednotlivym skupindm. “"!

Clarke L. Caywood ftika, ze ,, Public relations uzZitecné koordinuje vztahy
organizace s akciondri i klienty Fizenim veskeré komunikace pri jejich kontaktech, cimz
se podileji na tom, Ze si organizace ziskd, a také udrzi, dobrou povést.“'? Velmi
vystiznou Ceskou definici pojmu nalezneme v dile autora Vaclava Svobody: ,, Public
relations jsou socidalné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace pitsobi
na vnitrni i vnejsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosdahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duvery. Public relations

organizace se také uplatiuji jako ndstroj jejiho managementu. “

Clementeho definice PR zni: ,,Jeden z klicovych prvku mixu marketingové
komunikace, jehoz funkci je vytvoreni pozitivniho image o firme, jejich produktech,
sluzbach nebo lidech, a to predné pouzitim neplacenych forem komunikace. Public

relations se lisi od reklamy a jinych forem marketingové komunikace jako podpora

vvvvv

r o Je. rr14
meédia.

U vsech uvedenych definic se objevuje aktivita udrzovani vztahl s veifejnosti,

ktera zahrnuje 1 urcitou interakci, a tim tedy dosahovani pozitivni image organizace,

i In LESLY, P. Public relations: teorie a praxe. Praha: Victoria Publishing, 1995, s. 13.

ISBN 80- 85865- 15- 7.

2 CAYWOOD, C. Public relations: Fizend komunikace podniku s vefejnosti. Brno: Computer Press,
2003, s. Xxii. ISBN 80- 7226- 886- 4.

13 SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s.17.
ISBN 978-80-247-2866-7.

'Y CLEMENTE, M. N., op. cit. 4, s. 227.
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podniku ¢i firmy, ktera aktivitu vytvari. Z hlediska zatazeni pojmu public relations je
nutné uvést i jeho spojitost s managementem. Podle Némce'’ se vétsina autorti shoduje
na tom, Ze public relations jsou sice soucasti marketingu, ale jsou funkci managementu.
Management firmy totiz koordinuje rozpocet a uvadi smér chodu organizace.

Lze tedy fici, Ze se v soucasné dob¢ termin public relations pohybuje na pomezi
marketingu a managementu a je komplexni cinnosti sméiujici ke komunikaci

s veSkerymi skupinami vetejnosti, které¢ maji néjaky vztah k firmé.

1.5 Verejnost

Je nezbytné uvédomit si, koho PR, tedy vztahy s vefejnosti, oslovuji. Jak z nazvu

vyplyva, je to vetejnost. Kdo nebo co je ovSem vetejnost?

,, Lidé v soukromé sfére domii, ve kterych jsou oviadani, predstavuji lid. Obcané,

kteri jsou svobodni vyjit z domii, ve kterych viddnou, predstavuji verejnost.“'®

Na zaklad¢ uvedené citace, ktera definuje vefejnost az metaforickym zptisobem,

1ze vetejnost chapat jako tu podmnozinu lidi, ktera je né¢jakym zptisobem svobodna
.y , w - o v , oy 17 . . - .

a aktivni, a zaroven je soucasti spoleCenského Zivota. Ftorek * vymezuje vefejnost jako
skupinu lidi majicich zajem na urcitém spolecenském problému ¢i tématu, k némuz si
zakazniky, konkuren¢ni firmy a jejich zékazniky, investory, stavajici a budouci
zamestnance, zajmoveé a natlakové skupiny €1 orgdny statni spravy a samospravy.

Kazda organizace si svou specifickou vefejnost vymezi sama podle toho, na

které subjekty se chce nejvice zaméftit. Pro malé podniky bude ziejmé zbytecné zabyvat

15 NEMEC, P. Public relations: zdsady komunikace s vefejnosti. Praha: Management Press, 1993, s. 26.
ISBN 80- 85603- 26- 8.

16 NOVOTNA, E., NOVY, J., MUSIL, M. Management Public Relations. Praha: Vysoka Skola
ekonomicka v Praze, 2011, s. 13. ISBN 978- 80- 245- 1756- 8.

" FTOREK, ., op. cit. 5, 5.18.

'8 SVOBODA, V. op. cit. 13, s. 14- 15.

ISBN 80- 247- 0564- 8.
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se naptiklad investory, pro veliké nadndrodni firmy to mtze byt kliCové. Pro vSechny je
ovSem stejné dillezité uvédomit si, kym pro né verejnost konkrétné je.

Pokud ovSem opomineme takovéto uzce specifikované pojeti pojmu verejnost,
1ze ho vyjadfit jesté jednim zptsobem. Novotna, Novy a Musil"® uvadgji pojem
tzv. Siroké vetejnosti. Definuji ji jako jednu vefejnost vSech, ve které¢ existuji lidé
spojeni postojem a minénim.

Na pojem vetejnost tedy mizeme nahlizet dvéma raznymi zptisoby. Jeden z nich
je obecnéjsi v tom smyslu, ze vetejnost je takové uskupeni lidi, které spojuje néjaky
postoj, zajem ¢i nazor. Druhy zptisob vykladu pojmu se zaméiuje na konkrétni pojeti a
oznacuje tu vetejnost, o kterou se zajima oblast public relations. V této praci se bude

uzivat zejména druhy vyznam terminu vefejnost.

1.6 Verejné minéni

,, Verejnost a verejné mineni, hlas lidu, predstavuje vyznamnou kategorii Zivota
moderni, demokratické spolecnosti. [...] Prostredkem pro ovlivnéni minéni, vytvareni
souhlasu mezi obcany jsou v moderni- masové- spolecnosti masova média a ustrednim

r . v . I4 . . ({20
nastrojem vztahy s verejnosti- public relations

Vefejné minéni je podle Brauera®' tvofeno nejen hlasem lidu, ale spada sem
1 politicka komunikace elit, zprosttedkovana komunikace médii a diskuze béznych lidi
o vetejnych zalezitostech. Mysleni jednotlivce podléha nazorovému proudu masy, ktera

je oznacovana jako vetejnost, protoze clovék ma tendenci podléhat ndzoru vétSiny.

Y NOVOTNA, E., NOVY, J., MUSIL, M., op. cit. 16, s.18.
2 FTOREK, J., op. cit. 5, s. 29-30.
*!'in SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 15.
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Kohout” uvadi vycet charakteristickych rysi vefejného mindni v souvislosti

s metodami PR. Lze jmenovat napftiklad tyto:

* vefejné minéni je zrcadlem soucasnych nazort, postojti a ndlad vetejnosti;

* veiejné minéni obsahuje prvky subjektivnosti, piibliznosti, dojmovosti;

¢ veiejné minéni je silné dynamické, rychle se méni;

* veiejné minéni se vytvaii jen k vyznamnym podnétiim;

¢ veiejné minéni lze ovlivnit mnoha zplisoby (politickymi projevy, manipulaci

demagogii, zejména masmédii).

Pojem vetejné minéni je tedy jednim z klicovych v oblasti teorie i praxe PR.
Tim, ze se snazime navazovat, udrzovat a vylepSovat vztahy s vefejnosti, vytvarime ¢i
ménime postoj, nazor, tedy vetrejné minéni ve spole¢nosti. A protoze lidé maji sklon
k pospolitosti, je nutné brat tento pojem komplexnéji. Nelze se soustfedit pouze na
jednotlivee, je nutno pojimat jej jako soucast néceho vétsiho. Kdyz si ziskame jednoho,
neni pravidlem, Ze se k nému ptidaji ostatni. Kdyz si ovS§em ziskame vétSinu vetejnosti,
jednotlivec se snadnéji podfidi. Proto je dllezité udrzovat si pro veiejnost dobré jméno,
neustdle pracovat na zlepSeni vefejného minéni. Slovo neustale je v tomto piipadé
nezbytné, protoze minéni lidi je vrtkavé a velmi proménlivé. A pokud jednou ztratime

prizen lidu, je velmi obtizné a pracné ziskat Ji zpet.

22 KOHOUT, J. Verejné minéni, image a metody public relations. Praha: MANAGEMENT PRESS,
Ringier CR, 1999, s. 15. ISBN 80- 7261- 006- 6.
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2 STRATEGIE PUBLIC RELATIONS

Pted definovanim samotné strategie PR lze zminit urcité zasady, jenz vymezuje
Kohout”, podle kterych by se méla firma pii strategickém planovani a nasledné
realizaci plant tidit. Nejdiilezitéjsi je drzet se vzdy pravdy a byt k zakaznikiim upfimny.
Je tfeba neustale pracovat na péstovani vztahu s vefejnosti. To znamena, Ze pisobeni
PR je neustéle se vyvijejici proces a je tfeba potfadd davat pozor na to, co si vetejnost
mysli.

Efektivity pisobeni PR Ize podle Gronstedta® dosdhnout precizni syntézou &tyf
na sebe navazujicich fazi: planovanim se stanovenim konkrétnich cila, realizaci
a posuzovanim, vyhodnocenim a zdokonalovanim. Podobn¢ definuje strategii PR
i &tvefice autort Armstrong, Kotler, Saunders a Wong®. Prvnim krokem je stanoveni
cilii, nasleduje vybér sdeleni a nosice, dale probiha realizace planu a poté vyhodnoceni
vysledki. L'Etang® ve své definici procesii PR uvadi nasledujici: vyzkum, cile, skupiny
vefejnosti, sdéleni a taktika, vyhodnoceni.

Je tedy jednoznacné, Ze uCinna strategie PR je rozdélena do jakychsi fazi. Na
zaklad¢ shody u vyse uvedenych autord, lze vymezit nasledujici etapy tvorby PR
strategie:

e zjiSténi aktualni situace firmy prostrednictvim vyzkumu;

* stanoveni planu, jak situaci zlepSit;

¢ samotné uskute¢néni planu

* vyhodnoceni toho, ¢eho se danou strategii dosahlo, pripadné

nedosahlo.

2 KOHOUT, ., op. cit. 22, s. 41-43.

2 in CAYWOOD, C.,, op. cit. 12, s. 42.

2 ARMSTRONG, G., KOTLER, P., SAUNDERS, J., WONG, V. Moderni marketing. 4.vyd.

Praha: Grada Publishing, 2007, s. 893. Kapitola 18. ISBN 978- 80- 247- 1545- 2.

2 L"ETANG, J. Public relations: Zdakladni teorie, praxe, kritické pristupy. Praha: Portal, 2009, s. 42.
ISBN 978- 80- 7367- 596- 7.
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2.1 Vyzkum PR

vvvvvv

strategie PR je vyzkum. M¢l by byt financovan alesponi deseti procenty z rozpoctu
celkové strategie. Ve skute¢nosti tomu tak neni. Odivodnénim se velmi Casto stava
nedostatek financ¢nich prostiedk.

Z logického hlediska vyplyva fakt, ze obor PR zavisi do vysoké miry na
aktualnim spoleCenském déni a na zménach ve spoleCnosti. Tomuto faktu se musi
organizace, pokud chce byt GspéSnou, pfizplisobit. Zménou ve spole¢nosti miize byt
ekonomicky stav zemé, a tim 1 finan¢ni situace samotnych zakaznikii. Muze to byt
zména postoje urCitych skupin klientd ¢i stanovisek médii k organizaci. Zménu
piedstavuje 1 politicka a kulturni orientace statu. To vSe se odrazi v mySleni Siroké
vefejnosti.

Neni snadné ur€it, jakym jednozna¢nym zplisobem provést vyzkum PR
konkrétni organizace. Pohybujeme se totiz na poli, kde je Siroké spektrum vyzkumnych
moznosti. Gronstedt®® piedstavuje rizné zpusoby vyzkumu. Lze pouzit napiiklad
zdznamy z telefonatl se zakazniky, tidaje o prodejnosti vyrobku ¢i riizné kvalitativni
metody, jako jsou hloubkové rozhovory. Nejefektivnéj$i metodou se stava kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, protoze statistické udaje jsou tak doplnény
hlubsimi mys$lenkami a nazory, které vystihuji postoj zakaznika.

Nedilnou soucasti vyzkumu v oblasti PR se v souc¢asné¢ dob¢ stava monitoring
médii. Podle Svobody” se jedna konkrétng o to, do jaké miry byly vztahy s médii
uspeésné a co pro podnik piinesly. Takovy monitoring médii vypada naptiklad tak, ze
specializovand agentura sleduje a shromazd’uje zveiejnéné informace o konkrétni
spolecnosti ve vSech typech médii. Sledovani publikovanych informaci lze hodnotit
z hlediska kvantity a kvality. Kvalitativné lze urcit napiiklad pocet ¢lankt v tisku ¢i
mnozstvi zminek v elektronickych médiich. Kvalitativni metoda se zamétuje na obsah
informaci o daném subjektu, co do pozitivniho a negativniho usudku, tedy jaky naboj

ma hodnoceni firmy novinafi v danych médiich.

T CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 38.
2 in CAYWOOD, C. op. cit. 12, s. 43.
# SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 201- 202.

18



Gronstedt®® dokonce rozpracovava podrobna kritéria, podle kterych lze dojit

k detailni analyze medialnich sdéleni:

* |, Piijeti zdroje veiejnosti.

*  Hodnota uveiejnéni. (Clanek byl publikovin v oblibeném casopise nebo
v bulvarnim platku?)

*  Vyznam zminky. (Bylo o spolecnosti podrobnéji pojednavano, anebo byla
pouze jednou z dalSich, o nichz byla ucinéna krdatka zminka obdobného
typu?)

e Umisténi textu. (Clanek byl zverejnén na predni strané nebo ukryt mezi
zpravami o umrtich a narozenich na konci listu?)

* Vizualni prezentace. (Byl text zvyraznén hezkou fotografii ¢i ndzornym
grafem?)

*  Autorstvi. (Kdo jsou autori citatu? Do jaké miry pripadna vyjadireni

vwkonného reditele vystihuji zdkladni cile organizace?). !

Autor se zde zamétuje na vSechny aspekty sdéleni, at’ uz jde o samotné médium
a jeho charakter, o autora sd€leni, ¢i o obsah zvefejnéné informace. Podle takového typu
vyzkumu lze ziskat dobrou zpétnou vazbu o tom, jak PR plisobi. Zaroven je mozné
zacilit piisobeni na média daleko vice preciznéji. Mlizeme se zaméfit na konkrétni
autory ¢i konkrétni médium v soucinnosti s dirazem na informace, které jim
o spolecnosti piedavame. Z toho déle vyplyva zamysleni se i nad recipienty dané¢ho
média a nad samotnou vizudlni a psychologickou strankou sdé€leni. A pravé proto je
nutné vyzkum nezanedbavat.

Svoboda™ v souvislosti s vyzkumem uvadi szv. audit image, coZ je ozna&eni pro
takovy typ vyzkumu, pii némz zjistujeme, jak firma pisobi na konkrétni cilové
skupiny. Pfikladem mutze byt vnimani image organizace mladsi populaci v porovnani se
star§i. Dale plisobeni na Zeny a muze ¢i dojem, ktery o organizaci maji obcané
v Cechach a na Moravé. Diky tomu je mozné rozdélit planovani celkové strategie podle

cilovych skupin a zacilit tam, kde je to nejvice potifebné.

%in CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 57.
31in CAYWOOD, C., op. cit. 12,s. 57.
32 SVOBODA, V. op. cit. 13, s. 70.
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2.2 Planovani

Vyzkum lze zafadit do prvni faze. Po ném nésleduje planovani. Gronstedt® je
toho ndzoru, ze vyzkum napomaha sestavit 1 naplanovat strategické plany organizace.
Poukazuje tim na vziajemnou provazanost prvnich dvou fazi. Dulezitou soucasti
planovéani je SWOT analyza. SWOT analyza piedstavuje vymezeni silnych a slabych
stranek organizace a jejich hrozeb a ptilezitosti, at’ uz vné ¢i uvnitf spole¢nosti. Pomaha
v tom ohledu, Ze uvédoménim si hrozeb a slabych stranek, mizeme pracovat na jejich
eliminaci ¢i omezeni. Stejné tak mizeme silné stranky a pfilezitosti rozvijet. A to nam
v tvorbé strategického planu velmi pomtize.

Po SWOT analyze doporutuje Gronstedt’® vytipovat klicové zainteresované
osoby, které maji vyznam pro organizaci a upiesnit hlavni pozadavky téchto osob.
Jejich databazi lze seradit podle dulezitosti a podle jejich vztahu k organizaci. Jde
naptiklad o databazi rtznych klientl, spolupracovnikii ¢i novinaiti vyznamnych pro
tvorbu pozitivniho obrazu organizace. Pomoci téchto databazi 1ze pak osoby sledovat
a dale hodnotit. Je tim usnadnéna spoluprace a udrzovani kontakti s t€émito lidmi.
o ¢innost spolecnosti nejvice zajimaji a nejvice o ni pisi. Ty pak mizeme zvat na rizné
specialni akce ¢i zasilat jim vice tiskovych zprav. Stejné tak si mtizeme utvofit takovou
skupinu kontaktll osob, které by nasi firmu mohli ,,ohrozit“. V tomto ohledu jde
predevsim o negativné piSici novinaie ¢i konkurenty.

Po vytvofeni t&chto skupin kontakt navrhuje Gronstedt™ vypracovani
tzv. medialniho planu, ktery je zacileny na jednotliva uskupeni. Zjednodusené lze tento
zamger vysvétlit tak, ze vyzkumem zjistime, v jakém casovém obdobi a jakym zplisobem
je nejvhodnéjsi oslovit jednotlivé osoby ve skupindch. To znamena, ze urcité uskupeni
je naptiklad nejvice otevieno komunikaci po telefonu, jiné davéa piednost osobnimu
kontaktu, jedna Céast osob je ochotna feSit sdéleni béhem pracovniho dne, jina
prostiednictvim neformalniho vikendového setkani.

Shrnutim uvedeného lze dojit k zavéru, ze faze planovani strategie spociva

v ditkladné analyze silnych a slabych stranek spolecnosti, v procesu shromazd’ ovani

33 In CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 39.
**In CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 40.
3 Tamtéz, s. 42.
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a rozClenéni potiebnych kontakt, nasleduje medialni plan. Medidlni plan obsahuje
zpusob osloveni klientl, tedy jaké médium zvolime a ¢asové hledisko rozvrzeni planu
pusobeni.

Vyse uvedeny model vychazi z aktualnich spolecenskych zmén. Trendem se
stava orientace na klienta a zpotfeb klienta vychazi planovani. Firma se tedy
prizptsobuje tomu, co si klient pteje. Klasicky ,,stary model* planovani vychazi zevnitf
organizace. Jde o planovani vychazejici z komunika¢niho modelu AIDA, tedy zaméteni
se na vyvolani touhy a nasledného ¢inu v chovani spotiebitele. Takové planovani ma
jasné vytycCené cile samotné organizace na zaklad¢ zkuSenosti a stavi na predpokladu, ze
zakaznikovi lze podsunout urcity néazor, ktery ho k jednani stimuluje. U takového
modelu chybi zaméfeni se na navazani a udrzeni kontakti se zakazniky,
spolupracovniky a dalSimi dtlezitymi lidmi. Model se tak stava zastaralym
a neefektivnim.*®

Komunikaéni model AIDA vychazi zklasické teorie a stile muze byt
v nékterych oblastech uzite¢ny. V moderni dob¢ velmi konkuren¢niho prostiedi se ale
spolecnosti obraceji vice na zdkaznika a upfednostiiuji komplexnéjSi modely
komunikace s nim. Takovym je napiiklad prvni zminény typ pldnovéni, tedy model

planovani zevnitf.

2.3 Realizace, vyhodnoceni a zdokonalovani

Faze realizace znamena uvedeni planu v chod. Podle stanoveného casového
harmonogramu a finan¢niho rozpoc¢tu jsou postupné zavedeny vSechny aktivity PR
a ¢ekd se na reakci vefejnosti. V pribehu realizace samoziejmé muze dojit ke zménam,
které¢ mohou byt zpisobeny mnoha faktory, jako je naptiklad finan¢ni situace firmy ¢i
spolecenska situace. VSechny zmény je potfebné zaznamenat, aby bylo mozné zhodnotit
efekty strategie.

Gronstedt®” uvadi, e po vybéru p¥istupu planovani nastavé realizace programu

PR. A pokud nenastaly zmény bchem realizace, je mozné dostat se k fazi

3% GRONSTEDT in CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 42.
7in CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 46- 47.
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vyhodnocovani, kterd urcuje to, k jakému efektu doslo pfed a po stanoveni cili. Na
zaklad¢ vyhodnoceni lze piedepsat dalsi zmény v pfiStim procesu pldnovani, at’ uz jde o
urcitd omezenti, tak i o zdokonalovani a obménu pouzitych metod a forem.

Je dilezité dojit k zdvérecnému kroku vyhodnocovani predevsim z toho diivodu,
aby se mohlo zapracovat na budouci strategii. Ta by méla vychazet z té predchozi
a bylo by zadouci, aby se vyvarovala jejich chyb neefektivnich ptistupt. Stejné tak lze
opakovat uspesné metody a nastroje s ohledem na rozvoj a nové trendy v dané oblasti.
A to opét privadi proces strategie na pocatek, kde se nachazi vyzkum, ktery pomuze

stanovit, jak efektivni strategie byla.
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3 IMAGE A IDENTITA ORGANIZACE

3.1 Image organizace

Stejné jako u vétSiny definic pojml z oblasti marketingu, 1 image Ize vyjadiit
n&kolika zpisoby. Pospisil*® vnima image jako subjektivni pojem. Jde o vysledny obraz
ptusobeni urcit¢ho subjektu, ktery je sestaveny =z postojii, poznatkli, zkuSenosti,
vizualnich dojmu a emoci. Image muize byt vnimana kazdym jedincem jinak. Autor dale
o image fika, ze je funkci PR. Ovliviiuji ji ovSem 1 dals§i aspekty, jako jsou kvalita
nabizenych produktti ¢i sluzeb, chovani firmy nebo firemni kultura. Podobné pojeti
uvadi i jiny autor, Kohout’”. Image vidi jako cilovou funkci PR, kterd se tvoii
cilevédomym a dlouhodobym plisobenim metod PR. Pozitivni image firmy tvoii dobré
jméno, zvuk €1 povest ve vetfejnosti.

Dalsi definice tikd, ze ,,/mage je predstava spotiebitele o vyrobku, spolecnosti,

. . . . . . ’ . . v v c7r vy v . 40
jednotlivci nebo instituci. Celkovy dojem je néco, o cem lidé veéri, zZe je pravdive.

Prvni véta citace je celkem jednoduse uchopitelna. Image jako to, co vnima
spolecnost a jeji jednotlivei. Je to jejich pohled na subjekt, ktery nese danou image.
V druhé véte je ovSem skryt jeden z nosnych sloupt marketingu v praxi. Néco, o ¢em
lidé véri, ze je pravdivé. Marketing by nemél lhat. Jde zde do jisté miry o jakési etické
pravidlo. Autor citace ovSem tuto etiku popird a pfimo ¢tenafi pfiznava, ze miize vétit
v lez. Ptiznéva, ze celkovy dojem, tedy image, nemusi byt pravdiva, ale ze je uméle
vytvofena a vydava se za pravdivou. Tuto myslenku Clemente*' dale rozvadi ve smyslu
aplikace této problematiky do marketingu. Image vyrobku lze podle autora analyzovat,
a to predev§sim ve dvou rovinach, které¢ udavaji celkovy dojem. Prvni z nich je jakasi
rovina obeznamenosti o produktu ¢i organizaci. Druha rovina se sklada z podminek této
obeznamenosti. Jednoduseji feceno, jde o to, zda- li zédkaznik urcitou organizaci Ci

produkt viibec zn4, a pokud ano, pak je otazkou, do jaké miry.

38 POSPISIL, J. Jak na média. Kralice na Hané: Computer media, 2011, s. 15.
ISBN 978- 80- 7402- 071- 1.

3 KOHOUT, J., op. cit. 22, s. 35.

* CLEMENTE, M. N., op. cit. 4, s. 72.

M Tamteéz, s. 72.
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V praktickém zivoté lze tuto teorii aplikovat napiiklad na nejmenovaném
vyrobci kuchyiiskych spotiebici. Ve vyzkumu daného vyrobce, ktery se provadi
metodou dotaznikovém Setieni je poloZena otazka, zda respondent zna znacku, které se
vyzkum tyka. Pokud odpovi ano, pak nasleduji otazky, které zjist'uji, zda respondent
dokaze uvést n¢jaké konkrétni produkty vyrobce, jestli je sam pouziva ¢i do jaké miry
zna logo nebo heslo vyrobce.

Zajimavy vhled do problematiky pfinasi Cézar*. Definuje tfi typy obrazii image
organizace. Prvnim z nich je obraz zrcadlovy, tedy takovy, jakym sami sebe vidime. Je
to predstava firmy sama o sobé. Casto takova piedstava sméfuje az k idealu ¢&i iluzi a po
konfrontaci s realitou je snadno zni¢ena. Existuje i druha forma obrazu, kterym je
tzv. chteny obraz. Je to image, kterou chce firma mit. Tietim typem je obraz zvany
current image. Ten odrazi vetejné minéni, a je tedy klicovym pro usmérnéni strategie
spolecnosti.

Idedlni je spojit vSechny tyto typy do jednoho, ktery ndm pomiize dobrou image
v o¢ich vefejnosti vytvofit. Image tedy mizeme vnimat jako subjektivni pohled klienta
na firmu, ale 1 jako reakci vetejnosti na spole¢nost. Image si spole¢nost konstruuje sama
svym chovanim, jednanim a pisobenim na okoli. Okoli si pak svou pfedstavu utvaii na

zaklad¢ své vlastni reality, zkuSenosti a vnimani.

3.2 Identita organizace

,,Identita organizace je oznacovana jako celistva, nicim nezaménitelna podstata,

. . o . o o, o ed3
kterou se organizace jednoznacné vymezuje a odlisuje od organizaci ostatnich.

Mikes a Vysekalova®* definuji identitu jako ideal, ke kterému firma sméfuje. Od
image se lisi tim, ze image je skuteCny obraz spolecnosti na vefejnosti. Mezi prvky

firemni identity fadi firemni design, komunikaci, kulturu a produkt.

2 CEZAR, 1. I zdzrak potiebuje reklamu! Pestry privvodce svétem reklamni

a marketingové komunikace. Brno: Computer Press, 2007, s.128. ISBN 978- 80- 251- 1688- 3.

“ NOVOTNA, E.,NOVY, J., MUSIL, M., op. cit. 16, s. 97.

4 MIKES, J., VYSEKALOVA, J. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 16. ISBN
978- 80- 247- 2790- 5.
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Identita organizace & corporate identity ma dle Svobody® za cil vytvorit
jednozna¢nou prezentaci spoleCnosti v jeji vnitini i vnéjSi komunikaci. Vnitini
komunikaci je zde minéno vzbuzeni soundlezitosti zaméstnanct k organizaci. Vnéjsi
komunikace znamena vytyCeni hlavniho poslani firmy a diraz na jeji odlisSnost od
konkurence na trhu. Komponenty, které tvoii identitu jsou podle autora filozofie,
design, komunikace, kultura a produkt organizace.

Pro vysvétleni firemni identity vyuziva Cézar®® piikladu katolické viry.
Vyc¢leniuje, podobné jako piedchozi autofi, Ctyfi soucasti firemni identity: filozofii,
design, kulturu a osobnost. Filozofii je pro n¢j text psany v evangeliu.. Pod designem si
lze ptedstavit symbol kiize, rtizné nabozenské nadméty v kostelech a chramech ci
obfadni roucha knézi. Firemni kultura je ukdzana v katolickych ritualech, jako jsou
modlitby, liturgické mse Ci rizné obrady. Posledni Cast je tvofena osobnosti, v tomto
piipad¢ samotnym JeziSem Kristem a jeho stoupenci.

Z téchto konkrétnich piikladi, které autor zminil Ize zobecnit, co ve skutecnosti
jednotlivé komponenty identity znamenaji. Filozofii organizace lze chéapat jako soubor
mySlenek a nazorti vedoucich k jednomu cili. Miize to byt naptiklad vytyCeni cila
organizace ¢i jeji hlavni krédo. Je nesporné diilezité, aby se s filozofii ztotoznili v prvé
fad¢ zaméstnanci firmy. Neni v zdjmu spolecnosti, aby jeji pracovnici mluvili proti ni.
Je tedy nezbytné pracovat na tom, aby zaméstnanci byli dobfe informovani o poslani
firmy a nenasilnou cestou vedeni k tomu, aby sami toto poslani pfijali za své. To
sméiuje k celkové jednotnosti komunikace firmy navenek. Filozofie je stejné tak
klicova pro zédkazniky. Tim, ze se ztotozni s nazory firmy, budou o veliky krok blize
k tomu, koupit si produkt ¢i sluzbu. Zde se nabizi uvést prakticky ptiklad z oblasti
vyuziti jména osobnosti ¢i prezentace osobnosti samotnou. Kdyz oblibena teenagerska
celebrita bude pouzivat urCity krém, davy jejich fanouska ji budou bez feci nasledovat.
A toho chce spravné aplikovana firemni filozofie docilit.

Dalsim prvkem je corporate design, ktery je zaméfen na vizualni stranku firmy.
Kazda spole¢nost potiebuje byt dostatecné viditelnd a zapamatovatelna. Do designu
patfi logo organizace, které se vétSinou objevuje na vSech produktech i reklamnich

predmétech. M¢lo by byt vyrazné, aby oslovilo zadkaznika a upoutalo jeho pozornost.

* SVOBODA V., op. cit. 13, s. 28.
Y CEZAR, 1., op. cit. 42, 5.197.
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Komunikace organizace je veSkera komunikace uvnitt 1 vné firmy. Tedy to, jak
se spolec¢nost obraci ke svym zaméstnancim a vnéjSim subjekttiim. Podrobnéjsi analyza
daného tématu je uvedena v paté kapitole.

Firemni kultura je pojem pro sdilené hodnoty a normy ve spoleCnosti. Je to
vystupovani pracovniki organizace navenek a miize zahrnovat mnoho prvki, od
spolecné mluvy a oblékani, az do zpisobu chovéani na pracovisti. To vSe piispiva
k lepSimu pisobeni na koncové zakazniky. Diky dobré firemni kultufe spolecnost
zvysuje svou profesionalitu a sviij obraz v o€ich zakaznik.

Posledni soucasti identity je produkt nebo sluzba, tedy to konkrétni, co firma
nabizi. Pokud jsou vSechny ostatni slozky dobfe vypracované a produkt je Spatny, vSe se
muze velmi jednoduse zkazit. Proto je nutné dbat predevsim na kvalitu nabizeného.

Vsechny soucasti corporate identity jsou Uzce provazany a je zadouci na né

nahliZet jako na celek, ktery plisobi v soucinnosti a vzajemné harmonii.

3.3 Brand neboli znacka organizace

,Znacka je origindlni zpiisob, jak umocnit myslenku, dat ji mozZnost vyrust,

L4 s v 4 . {K47
vyjadrit néco o svéem podniku.

Autofi citované véty Zyman a Brott™ tvrdi, Ze hlavnim klicem dobrého
brandingu je neustalé obnovovani a vymezovani znacky. ZdUraziiuji tendenci
spotfebiteli ménit své potieby a hodnoty. A znacka se tomu musi ptizptisobovat. Pokud
chce organizace sklizet uspéch, jeji znaCka musi davat spotiebitelim najevo, ze se

odliSuje od konkurence a musi jim nabizet urcity divod ke koupi.

" BROTT, A., ZYMAN, S. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Praha: Management Press, 2006,
s. 45. ISBN 80- 7261- 107- 0.
* Tamtez, s. 44-46.
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Mikes a Vysekalova® prestavuji tii zakladni funkce znalky:

* Funkce identifikace. ZnacCka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat

produkt na zaklad¢ specifickych charakteristik, usnadiiuje rozeznani produktu

* Funkce garance. Znacka piedstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava, dava

jistotu pfi nemoZznosti objektivné posoudit kvalitu produktu.

* Funkce personalizace. Znacka komunikuje zafazeni v urcitém socialnim
prostiedi, pfispiva na jedné strané k integraci nebo na stran¢ druhé

k diferenciaci vi&i nému.>°

Brand neverbaln¢ hovoti za dany podnik. Snazi se ptedat urcity vzkaz, n¢jaké
poselstvi, které¢ firmu charakterizuji. Zaroven udava jeji misto a povest ve spolecnosti.
Nema moznost pouzit dlouhého popisu, je strucny a vyuziva znakl a symbolti. Znacka

Cézar’' vymezuje tii zadkladni soudasti znacky organizace, kterymi jsou vize,
poslani a hodnoty. Vize je celkové smérovani spolecnosti, je to ta idea, ke které se snazi
firma dostat prostfednictvim nabizenych sluzeb & produkti. Uzce s vizi je spojeno
poslani ¢i mise organizace. Poslani je jakymsi slibem, ktery se firma pokousi splnit.
Ttetim pilifem jsou hodnoty znacky, které urcuji jeji filozofii a firemni kulturu.

Organizace ma tedy urcitou vizi, jakozto obraz, ktery vystihuje to, jak ma firma
vypadat a kam ma sméfovat. Vize je podepfena misi, tedy konkrétnim cilem, ke
kterému se ma spole¢nost dostat. A to vSe provazi hodnoty spolecnosti, klicové prvky
ve formovani mysleni recipientli, na které organizace pusobi. Spravnim skloubenim
vSech tii elementli tvoficich brand, tedy znacku organizace, lze dosdhnout velmi
efektivnich vysledku jak na trhu, tak i u vytvareni dojmu na zakazniky.

Konkrétngji soudasti brandu specifikuji Zyman a Brott’>. Znatka se sklada

z jakéhosi obalu, jenz v sob¢€ zahrnuje celkovou zkuSenost zakaznika s produktem

¥ MIKES, J., VYSEKALOVA, J., op. cit. 44, 5. 27.
0 Tamtéz, s. 27.

SLCEZAR, 1., op. cit. 42, s. 11.

S2BROTT,. A., ZYMAN, S., op. cit. 47, s. 48- 49.
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1 firmou. Uvadi zde piiklad firmy Microsoft, ktera zakaznikim nabizi moznost
aktivniho zapojeni do vyroby produktl tim, Ze zpracovava jejich navrhy a nékteré pak
pouziva v inovacich vyrobki. Dalsi vrstvou znacky je prolinani emocionalnich ptinost,
vlastnosti, praktickych zkuSenosti, ikon a symboli. To umoziuje spotiebiteli
emocionalné se ztotoznit s nabizenym produktem. Je tomu tak naptiklad u Coca-Coly,
ktera je spojena se symbolem polarniho medvéda vnimaného zakazniky pozitivné.
Firma Coca- Cola tak z nebezpecného zvitete ud€lala milacka svych spotiebiteld, a tim
si ziskala jejich pozornost. Nasledujici slozkou brandu je propojeni znacky organizace
s tuzbami a potifebami klienti. V redlné podobé¢ tak ucinila letecka spole¢nost Virgin,
ktera nabizela zdkaznikiim zcela nadstandardni sluzby na palubé letadla, jako je
napfiklad masaz béhem letu. Pfedposledni soucasti znacky je uméni ziskat loajalni
zakazniky zpét. To byva Casto velmi obtizné, protoze zakaznik musi mit divod pro
opusténi své oblibené znacky. Je tedy nutné zédkaznika ptresvédCit, aby nazor zménil.
Posledni soucasti brandu je skute¢nost, ze znacka je zrcadlem vyznamu vyrobku ci
sluzby. To znamena, Ze pii zmince o urCité znacce si spotiebitel predstavi vSe, co pro
n¢j predstavuje.

Shrnutim teorii zminénych autorti lze dospét k nézoru, ze brand je velmi
komplexni pojem zahrnujici mnoho podslozek, které jsou ve vzdjemné provazanosti.
Neni to jen pouhy nazev ¢i obal, ktery si vybavime pti pomysleni na urcity produkt. Je
to emoce, kterou mame spojenou s timto produktem, zkuSenost s nim a celkovy postoj
ke znacce. Utvareni brandu je slozity proces, kdy spolecnost kombinuje pfistup

esteticky s psychologickym v zavislosti na potiebach klientt.
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4 MEDIA PRESS RELATIONS JAKO NEDILNA
SOUCAST PR

,, Vztahy s médii jsou ty PR techniky a taktiky, které umozni ziskani Zadouciho
prostoru pro uverejitovani (medializaci) informaci, které povedou k znalosti

a pochopeni firmy/vyrobku/sluzby.

vvvvvv

oznacuje vztahy s médii jako hlavniho zprostiedkujiciho Cinitele soucasnych PR. Média
maji ohromnou moc ve svém pusobeni na publikum, které¢ je stale vnima jako vcelku
veérohodného nositele informace. Média jako takova pfispivaji k formovani vetejného
minéni. Girgasova, Liskatova a Véréak™ tvrdi, Ze media relations tvoii az 80% prace
PR. Z historického hlediska i samotnd oblast PR vznikla v oblasti vztahti s médii.

Citace uvedena na zacatku kapitoly mluvi o ziskani Zadouciho prostoru. Nutno
umeéni vyporadat se 1 s informacemi nezadoucimi a hlavné desinformacemi. Pracovnik
odpovédny za komunikaci s médii se jist¢ setka i s reakcemi negativnimi a je na ném,
jak si s nimi dokdze poradit.

Spoluprace s médii vyzaduji promyslené a dlouhodobé planovani. Kazda
organizace pristupuje k médiim jinak. To je otdzkou managementu spolecnosti. Jedni
jim vénuji vEétsi pozornost, jini k nim maji uzaviengjsi ptistup. Planované udrzovani
vztahll s médii byva obsazeno v komunikacéni strategii organizace. Obecné vzato, lze
strategii media relations rozdélit na analytickou ¢ast, ktera znamena analyzu medialniho
obrazu o spole¢nosti. Déle strategickou cCast, pii které dochazi k definovani zddané¢ho
medialniho obrazu a dlouhodobych i kratkodobych cilti. Nasleduje vybér nastrojii media
relations a harmonogram jejich ptisobeni. Poté dochazi k vybéru metodik vystupi, coz
jsou zpusoby hodnoceni uzitych nastroji ¢i definovani optimalnich hodnot k dosazeni

cilti. Pak uz zbyva jen navrhnout rozpocet.*®

33 CEZAR, 1., op. cit. 42, s. 138.

*FTOREK, J., op. cit. 5, s. 93.

33 GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R., VERCAK, V. Media relations neni manipulace. Praha: Ekopress,
2004, s 25. ISBN 80- 86119- 43- 2.

6 Tamtéz, s. 25-217.
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4.1 Princip suverenity médii

vvvvvv

pozadavkl pro spolupraci s nimi. Existence médii a jejich fungovani se fidi prvky
demokracie. Je tomu tak alesponi ve vétSin¢ suverénnich demokratickych statt, kde

média piisobi. Zaméfme se tedy na toto svobodné prostiedi.

., Média v demokratickém svété jsou totiz nezavislymi institucemi, kterym je
pripisovana absolutni suverenita. V mnoha pripadech ,,viadnou* casto neomezenéji nez
statni organy. Neni dobry ndpad se s nimi o tuto pozici prit, nebo jim ji dokonce

57
vyvracet!

Podobné vyjadiuje moc médii 1 Philip Lesly: ,, Ve svobodné spolecnosti je
nezavislost sdelovacich prostredkii spojena s absolutni suverenitou tésnéji nez jakykoliv
Jjiny prvek spolecnosti. Prezidenti jsou omezovani ve své moci Kongresem, byrokracii
a hromadnymi sdélovacimi prostredky. [...] Samostatné noviny, casopisy a vysilaci
stanice nebo hospodarské publikace casto viddnou tak neomezené jako bohové na

Olympu. “ %

Lesly’® dale uvadi, Ze sd&lovaci prostfedek se v mnoha piipadech zcela
neomezené rozhoduje co zvetejni, kdy to zvetejni a v jaké forme to zvetejni.

A upozoriuje na fakt, Ze nazor redaktora se mnohdy 1isi od nédzoru pracovnika publicity.
Znamena to tedy, Ze pracovnik PR se musi pokorné smifit s touto roli médii, pfijmout ji
a obratit co nejlépe ve svlij prospech.

Vétsina autort se shoduje na skute¢nosti, ze média maji v dneSni dob¢ obrovsky
az neskuteCny vliv. Jejich moc neustdle roste. Tento fakt si samoziejm¢ musi
uvédomovat 1 pracovnici v oblasti PR a to v tom smyslu, Ze cokoli, co predaji médiim
se nemusi k vefejnosti dostat v t¢ forme, v jaké to bylo vytvofeno nebo minéno. Dalsi

dalezitou véci ¢i upozornénim pro pracovniky v oblasti PR je nutnost podiidit se

>"POSPISIL, J., op. cit. 38, s. 51.
S LESLY, P., op. cit. 11, s. 132.
> Tamtéz, s. 133.
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pokorn¢ dominantnimu postaveni médii, protoze jakékoli snazeni prolomit ¢i
zpochybnit jejich moc se nemusi vyplécet.

4.2 Pravidla pro kooperaci s médii

V soucasné postmoderni spole¢nosti je velmi tézké prosadit se. Pro PR agentury
to znamena pozadavek neustalého vyvijeni a vytvareni aktualnosti nabidky po obstani
na trhu. Soucasné priority ¢i jakasi pravidla spoluprace s médii uvadi Vaclav Svoboda®:

Byt informovan. Kazdy dokaZe komunikovat jen o tom, co zna.

To znamena, ze uspesna PR organizace stale informuje tiskovy utvar a agenturu
o inovacich a rozhodnutich.

Zprostiedkovat spravné partnery k osloveni.
Tato véta vyjadfuje, ze tiskovy utvar, tedy novinafi, musi veédét, kdo ma
v organizaci jakou funkci, aby mohl dotazy médii postoupit dale. To byva

kamenem turazu v novych organizacich, kde by méla fungovat dohoda, zZe novinati

mohou hovofit az po ptfedchozi dohod¢ s vrcholovym managementem.

* Byt rychly.

Pod timto heslem se skryva prosty fakt, ze v souCasné dob¢ jsou novinaii pod
stalym Casovym tlakem a Ze ten, kdo si dava nacas s odpovedi a informacemi uz

nemusi pocitat s tim, ze mu znovu zavolaji a budou od né&j néco pozadovat.

Byt neustale ,,in “

PR organizace musi umét oslovit toho novinare, ktery o daném tématu vi nebo po

ném patrd. Musi se tedy orientovat na ,trhu novinaii*“ a umét si vybrat toho

spravného, aby jeho osloveni pfineslo novy pohled na véc.

% SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 177.
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* Prinaset témata.
Konkurenceschopnost. Pro média neni zajimava pouhd existence agentury. Musi
byt jina, originalni, kreativni, lepsi nez ostatni. Musi pfindsSet nova témata a zkratka

najit zptsob, jakym byt atraktivni pro média.

* Selektovat.
To znamena urcit si priority ve vztahu k médii. Vybrat si to konkrétni médium,
které hraje dilezitou roli v nasi strategii, a to zahrnovat informacemi, ptipadné mu

nabizet exkluzivitu formou vyjime¢nych zprav ¢i rozhovora, které osvétluji situaci.

Tuto $estici pravidel lze doplnit pravidlem Kohouta®', ktery doporuguje prokazat
médiim sluzbu kdykoli k tomu mame piilezitost. Dulezitou zdsadou pii spolupraci
s novinafi je podle Baj¢ana® skute¢nost, Ze nelze zaméhovat vlastni nazor s nazorem
spolecnosti, ktera je v médiich prezentovdna. Predstavitel spolecnosti se Zurnalistou
nesmi nechat vyprovokovat k takové reakci, kdy wvyslovi svlij nazor, ktery
nekoresponduje k minénim firmy.

Vyse uvedend pravidla ¢i doporuCeni zvysSuji efektivitu a UspéSnost PR
organizace a jejich dodrZzovani se jist¢ vyplati v pfipadé zajiSténi piiznivych vztaha

s médii a vyznamné pozice na trhu.

4.3 Prostredky a formy press relations

Prostfedky a formy press relations predstavuji zplisoby, jakymi lze komunikovat
s médii. Mezi prostiedky press relations fadi Ftorek® tiskové zpravy a konference,
rozhovory ¢i odborné a expertni texty, prostiednictvim kterych predavame novindiim
potiebné informace. A pomoci spravné sestavenych a prezentovanych informaci tak Ize

dosahnout cilené¢ho vysledku ptisobeni PR.

' KOHOUT, J., op. cit. 22, s. 119-120.

2 BAJCAN, R. Techniky public relations: aneb Jak pracovat s médii. Praha: Management Press, 2003,
s. 101. ISBN 80- 7261- 096- 1.

8 FTOREK, J., op. cit. 5, s. 94.

32



4.3.1 Individualni ptusobeni

Mezi formy individualniho ptsobeni fadi Svoboda® nejprve navitévy redakei.
At uz Zijeme v jakkoli digitalizované spolecnosti, stale je tfeba nezapominat, Ze osobni
vztahy s novinaiem ¢i redaktorem, se kterym spolupracuje. Udrzovat tedy tento osobni
kontakt, at’ uz formou navstévy v redakci ¢i pracovni schlizky je nezbytné. Taktéz
v ptipad¢ neshody redaktora a PR pracovnika z diivodu Spatného otisknuti zpravy, je
lepsi konflikt vzdy vyiesit osobni cestou nez emailem nebo telefonicky.

Dalsi formou jsou osobni znamosti s novinafi. V press relations je jisté
nepochybnou vyhodou kdyz mate mnoho ,,zndmych®. A jist¢ se kazdému lépe pracuje
s ptitelem nez s ¢lovékem neznamym. V oblasti PR je zZadouci znét, co nejvice lidi. Lidé
jsou totiz zdrojem informaci. Dulezité je neopomenout to, ze by mezi specialistou PR
a novinafem nemél byt nadfizeny vztah a v zadném piipadé by pracovnik PR nem¢l
zasahovat do prace novinare. Mezi individualni formy plisobeni mtizeme zaradit 1 rizné
blahopiani, dopisy ¢i ozndmeni, kdy opét pozitivnim zplisobem miize PR agentura
ovlivnit vztah s novinafi.

Osobni kontakty s pracovniky médii je mozné udrzovat na raznych akcich, kde
se s zurnalisty miizeme setkat. Bud takové akce navstévujeme nebo je sami
organizujeme. Konkrétné¢ muze jit o rizné pracovni snidané ¢i briefingy. Je mozné
pofadat i exkurze do firmy uréené novinaram.®

Je na mist¢ zminit 1 negativni stranky snahy o osobni kontakt s novinaii.
TomandI®® tvrdi, Ze novinafi ¢asto vnimaji pokusy o osobni kontakt jako obt&Zovani.
Zurnalisté jsou Easové velmi vytiZzeni a neustale jsou kontaktovani se strany pracovniki
PR, at’ uz jde o potvrzeni ucasti na konferenci, nebo o nabidkou tiskové zpravy. Kli¢em
k tspéchu kontaktovani novinare je exkluzivita nabizené informace a umeéni obratit se

na novinare, o kterém vime, ze se o dané téma zajima.

% SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 180-181.

5 GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R., VERCAK, V., op. cit. 55, s. 67.

% TOMANDL, J. Jak wi¢inné oslovit média: Media reations v podnikani, spravé, kulture i neziskovém
sektoru. Brno: Computer Press, 2011, s. 162-163. ISBN 978 — 80 — 251- 3457- 3.
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Je tedy velmi dilezité najit hranici ptatelstvi s pracovnikem médii, ktera nebude
tihnout k nevyzddanému kontaktu. Pratelstvi ¢i znadmost by mély byt ve vysoké mire

upfimné a mély by piinaset prospéch pro ob¢ strany.

4.3.2 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy, tiskové informace &i press release patii, dle Svobody®’
k zakladnim pisemnym prosttedkiim pro spolupraci PR s médii. Dllezitou okolnosti je
v tomto piipadé¢ distribuce, jez souvisi s vhodnym vybérem periodika nebo redakce ke
zvetejnéni €1 s pokrytim cilové skupiny. Je nutné také myslet na tvirci zpracovani
zpravy. Na tom, jak specializované oddéleni PR ¢i marketingu zpravu vytvofii zavisi to,
zda redakce viibec informaci piijme a ptipadné publikuje.

Podle Cézara®™ existuji dvé formy tiskovych zprav. Prvni je tzv. syndikovand
tiskova zprava, ktera je psana obecné¢ a je urcena pro kohokoliv, kdo o ni projevil zajem.
Druhou formou je tzv. specializovana tiskova zprava, ktera je Sita na miru médiu, pro
které je vytvofena. Znamena to, Ze je psana ve stylu média a novinar ji musi upravovat
minimalné az témet vibec. Jejim ukolem je zjednodusit redakci praci, a tim zaroven
zvysit Sanci na samotné uvetejnéni obsahu zpravy.

Ftorek® uvadi nové trendy v oblasti psani tiskovych zprav. V soucasné dob&
spolecnosti vydavaji nejen tisténé zpravy, ale hlavné elektronické. Soucasti tiskovych
zprav byvaji fotografie, audio ¢i video nahravky ¢i odkazy na dalsi informace piipadné
na webové stranky.

Je dulezité, aby tiskova zprava zaujala zurnalistu natolik, aby s ni dale pracoval.
Me¢la by mit hlavné ur¢itou vypovédni hodnotu. Dale by meéla byt strucna a jasna,
piicemz na podrobnéjsi informace lze dale odkazat, pfipadné je v pfiloze doplnit.
Vlastni fotografie a zdznamy usnadni novinafi praci. VSechny tyto soucasti by mély byt

elektronicky dostupné tak, aby Zurnalista mohl co nejdiive zpravu zpracovat.

7 SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 181-184.
%8 CEZAR, 1., op. cit. 42, s. 139.
% FTOREK, J., op. cit. 5, s. 99-100.
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4.3.3 Tiskové konference

Tiskova konference je udalost, pii které spolecnost prezentuje néjaké téma ¢i
aktualni problém pied skupinou novinait. Je svoldna vedenim organizace formou
oznameni prostfednictvim tiskové kancelafe nebo rozeslanim pozvanek piimo
novinaium. K tiskové konferenci vétSinou obdrzi zucastnéni tiskovou zpravu, ptipadné
press kit, ktery navic jesté obsahuje dopliujici informace k prezentované problematice.
Konference vétSinou v zaveéru nabizi prostor pro otazky zurnalistl. Je tfeba zvolit pro
konéni konference vhodny Cas i misto, aby se co nejvice vyslo vstfic vytizenym
novinaiim. Po skonc¢eni udalosti je vhodné zajistit obCerstveni pro ptichozi. Neformalni
konverzace po konferenci totiz napomdhd kudrzeni vztahi a kontaktd se
zhGastnénymi.””

Pospisil”' uvadi, Ze ditvodem konani tiskové konference miiZe byt skute¢nost, Ze
zavaznost zpravy, kterou chce firma ozndmit je natolik vysoka, Ze nestaci pouze tiskova
zprava a zaroven je informace ldkava pro média, ktera se budou chtit konference
zlcastnit.

V dnesni dobé¢, kdy jsou novinafi prehlceni praci, musi byt tiskova konference
dobie naplanovana, aby byla zajiSténa jejich ucast. Neni od véci poradat konferenci na
netradi¢nich mistech, a podat tak informaci nevSednim zplsobem. Lakavé misto
pritdhne novinaie. A zajimavy zptsob pfedani informace ji ucini vyjimecnou. Dilezité
je ovSem dat si pozor na to, aby na konferenci pfisli ti novinafi, ktefi maji skutecny
zajem o informaci, protoZze se muze stat, ze novinafi pfijdou pouze kvuli pobaveni a
cateringu. Je vhodné pfi vstupu na konferenci kazdého ucastnika pozdravit a zeptat se,
ze které¢ho média prichazi. Zpétné je pak mozné ovéfit si, zda skutecné o udalosti napsal

v

¢1 ne. Pro pfisté tak budeme veédét, zda ho znovu na akci pozvat.

" FTOREK, J., op. cit. 5, s. 100-101.
& POSPISIL, P. Efektivni Public Relations a media relations. Praha: Computer Press, 2002, s. 103.
ISBN 80- 7226- 823- 6.
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4.3.4 Specializovana versus mainstreamova média

Ftorek’? prezentuje specializovana médi jako velmi lakavy prostiedek zacileni
PR. V prvé fad¢ je izce specializovany co do obsahu, v fad¢ druhé je uzce vymezena
které jim jejich médium poda. V tomto médiu je mozné vice osvétlit podané sdéleni,
protoze respondenti jiz o tématu néco védi. PR ¢lanek se v takovém piipadé nebrani
hlubsSimu popisu ¢i charakteristice. Pokud tedy vlastnime naptiklad podnik, ktery se
zabyva vyrobou chovatelskych potteb pro koné¢, budeme se snazit zvat na tiskové
konference novinafte z redakci ¢asopist pro zvifata, ptipadné jim budeme zasilat tiskové
Zpravy.

Specializovand média jsou vyhodnou metodou pro osloveni zékaznika, u kterych
se predpoklada zajem o to, co nabizime. Opakem jsou mainstreamova média. VéEtSina
z nich, at’ uz jde o televizni programy, rozhlasové stanice ¢i tisk nemaji uzce
diferencované spektrum respondenti. Vyhodou u takovych typiti médii je ovSem jejich
Siroka pusobnost co do poctu piijemcii. Lze jich tedy vyuzit pfedevsim v pripadé, kdy
cilova skupina predstavuje velky podil z Siroké vetejnosti ¢i pokud neni jednoznacné

definovana.

4.4 Formy spoluprace s hromadnymi sdélovacimi prostiredky

Autor Philip Lesly” vy¢lefiuje tfi obecné znamé formy spoluprace v oblasti

publicity:

*  Odpovéd’ na pozadavek sdélovacich prostiredki

* Priprava informaci o udalostech a jejich rozesilani sdélovacim prostiedkim

rutinnim zpisobem, pouZivanym organizaci pro ostatni zasilky.

"2 FTOREK, J., op. cit. 5, 5. 96-97.
B LESLY, P., op. cit. 11, s. 133.
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* Vyuziti iniciativy a stimulovani sdélovacich prostiedku k pienosu informaci

a nazoru organizace.

U prvniho ptikladu formy spolupriace jde o jakysi pasivni pfistup k iniciativé
sd€lovacich prostfedkiim které samy zddaji sluzbu od zdroje. Zdroj by tedy mél byt
piedevsim dobie pfipraven a informovan, aby sluzbu mohl poskytnout a aby se k nému
sdélovaci prosttedky opét vracely. Druha forma vSak vyzaduje vétsi aktivitu organizace
¢1 zdroje. Jde o neustalou produkci zprav a neustdlé udrzovani sit¢ kontaktii se
sd€lovacimi prosttedky. Tieti, nejaktivnéjsi formou je stimulace sd€lovacich prostiedkt
k pfenosu informaci a nazorti organizace. Firma tedy musi byt v prvni fad¢ kreativni
a iniciativni ve vytvareni koncepci. Je dulezité utvaret jakysi pozitivni vztah se
sd¢lovacimi prostiedky. Je nutné fici, Ze vSechny tfi formy nalézdme u agentur jen
velmi ziidka. Idedlnim ptipadem by bylo spojeni pfistupi, a to se vyskytuje jen u

nejlepsich a vrcholovych PR agentur a organizaci.
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5 VYBRANE FORMY A NASTROJE PR

Pfed samotnym vyc¢tem forem a nastroji PR je nutné uvést fakt, ze v soucasné
dob¢ nelze ani jeden nastroj chapat jako samostatny prvek a neni mozné striktné ho
odd¢lit od ostatnich. Marketing je proces, ve kterém spolu koordinuji vSechny jeho
soucasti a je zifejmé a piirozené, ze se v urcitych bodech prolinaji. PR jsou soucasti
komunika¢niho mixu a nékteré jeho formy a nastroje se misi s reklamou, podporou
prodeje a direct marketingem. V tomto ohledu neni dualezité¢ nasiln¢€ kategorizovat, ale

spravné porozumét fungovani vSech nastrojti spravné a spolecné.

5.1 Komunikace organizace

Komunikaci organizace l1ze chapat ve dvou rovinéach, jako soucést corporate
identity, kterou se zabyva tfeti kapitola, nebo jako samostatny nastroj PR.

Svoboda™ oznatuje komunikaci organizace jako dlouhodobé snazeni podniku
vjeho chovani a komunikovani s vefejnosti. Tento ndstroj je zpravidla nejvice
zanedbavan. Dlivodem je Siroké spektrum cilovych skupin, které firma oslovuje. Kazda
skupina reaguje jinym zpusobem na rizné podnéty. Pied organizacemi tudiz stoji
nelehky ukol diferencovat formy osloveni jednotlivych skupin a zdroven zachovat

urcitou jednotu zakladni filozofie a argumentace organizace.

Cil firemni komunikace vymezuji Mike§S a Vysekalova: ,, Cilem firemni
komunikace je adekvatni osloveni jednotlivych cilovych skupin tak, aby byly vytvoreny
pozitivni postoje k firmé, aby se firemni komunikace stala duleZitou a nedélitelnou
soucasti firemni identity, protoze bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie

Ve v o’ r . ((75
a hodnot firmy nelze vytvorit Zadouct image.

" SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 36-37.
" MIKES, I,. VYSEKALOVA, 1., op. cit. 44, s. 63.
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Komunikace firmy ma tedy za kol oslovit vetfejnost tak, aby se informace
dostala ke vSem cilovym skupindm s ohledem na zdjmy a postoje jednotlivych skupin.
Komunikace ma byt na jednu stranu zacilena na rozlisna uskupeni pfijemcii, zaroven ma

byt také jednotnd, aby vyjadiovala stanoviska organizace.

Zékladni stavebni kameny corporate communications uvadi ve svém dile

Svoboda’®:

* Corporate design;

* Public relations;

* Corporate advertising;
* Propagace stanovisek;
* Verejna vystoupeni;

*  Human relations;

* Investor relations;

* Employee relations;

* Goverment relations;
e University relations;

* Industry relations;

*  Minority relations.

Pojmy corporate design a public relations byly jiz zminény v piedchozich
kapitolach. To jen dokazuje propojenost soucasti a pojmi v teorii PR. Nyni se vSak
blize podivame na ostatni slozky komunikace podniku.

Corporate advertising, nebo- 1li korporatni inzerovani, souvisi s reklamnim
sdélenim, které se skrze média dostdva k cilovym skupindm. Patii zaroven do
komunikace organizace a mezi konkrétni prodejni cile podniku.”’

Propagace stanovisek je velmi casto propojena s aktivni kooperaci firmy
s tvorbou obecné politiky a zakonodarstvi. Organizace vyuziva pfilezitosti k vefejnému

vyjadfovani svych nazort a postojii ke spole¢ensko-politickym tématim. Casto jsou

" SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 37- 40.
T Tamtés, s. 38.
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takovéto prezentace ideji spojeny s reklamnim ptsobenim podniku.”® Subjekt, na ktery
se organizace snazi takovou formou pusobit, by si mél dat pozor, aby nezaménoval
reklamni sdé€leni s cilenym zamérem téméf az manipulovat. Protoze nékdy byva
propagace stanovisek skryta ¢i ,,obalena* dokonalym marketingem.

S propagaci stanovisek souvisi i dal$i pojem, vefejnd vystoupeni. Z nazvu
vyplyva, ze jde o aktivni vystupovani predstavitelll zejména vétSich firem, ktefi jsou
¢leny raznych instituci i organizaci, a mohou tak na vefejnosti prezentovat své nazory
a stanoviska tak, aby zlepsili celkovou image své spolecnosti. V nadvaznosti l1ze vysvétlit
také termin human relations. Human relations slouzi k podpote vzdélavani
a k propagaci firemnich hodnot. Velmi Casto jsou spojovany s vyhledavanim novych
pracovnich sil pro firmu. Investor relations jsou vztahy s akcionaii a investory, které se
uskutecnuji naptiklad prostfednictvim valnych shromazdéni, vyrocnich zprav C¢i
zvetejiiovani bilanci podnik. Employee relations piedstavuji udrzovani vztaha se
zaméstnanci podniku formou osobnich kontakt, podnikovych akci ¢i vydavanim
firemnich Casopist.” Goverment relations je podle Svobody® puisobeni na rozhodujici
osoby ve statni sprave, ve vlade Ci jejich zastupitelskych sborech. Prevazné jde
o lobbing. Cilem lobbingu je ,, oviiviiovat rozhodnuti viady, bud’ obracenim se na mistni,

, ;e L , . o 81
narodni ¢i mezindrodni politiky nebo administratory

. Lobbovani je tedy urcity
proces, kdy se lobbista snazi prostfednictvim legalnich metod ptlisobit na urcité osoby
nebo skupiny za ucelem zmény jejich nazoru Ci postoje. Jde napiiklad o snahu zménit
n¢jaky zakon ve prospéch vetejnosti. Je dilezité, aby lobbing neptfechdzel zakonné
normy a nezavadél ke korupci nebo manipulaci.

University relations jsou soucasti komunikace organizace hned v nékolika
rovinach. Vysoké Skoly jsou obrovskou védecko-vyzkumnou kapacitou pro firmy, které
pracuji s produkty a sluzbami, které jsou zavislé na inovacich. Univerzity vychovava;ji
budouci zaméstnance organizaci, které si nezfidka vybiraji nové zaméstnance prave
z fad absolventti. University relations jsou uskutechovany formou finan¢nich ptispévka

firmy na chod Skoly ¢i hmotnymi statky, kterymi univerzitu zasobuje. DalSi moZnosti je

napiiklad pofadani vzd&lavacich seminafi zaméstnanci spole¢nosti pro studenty.®

® SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 38.
7 Tamtéz,, s. 38.
8 Tamtéz, s. 39.
S L'ETANG, J., op. cit. 26, s. 143.
%2 SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 39.
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Industry relations je spoluprdce spole¢nosti s oborovymi partnery primyslu.
Piikladem je Cesky svaz primyslu a dopravy, ktery spojuje subjekty statni spravy
s firmami a organizacemi.*® Posledni soucast komunikace organizace jsou minority
relations, tedy udrZovani vztahii s men$inami, jak narodnostnimi tak komunitnimi.**

Komunikace organizace v sobé nese Siroké spektrum plsobeni. Jeji cilové
skupiny jsou velmi rozmanité. Pro kazdou organizaci je podnétné nejprve si vymezit

skupiny a charakterizovat je, a poté sestavit komunikacni strategii.

5.2 Osobni kontakty

5.2.1 Udrzovani osobnich kontaktu se zakazniky

Armstrong a Kotler®™ poukazuji na skute¢nost, e v sou¢asné dobé& se firmy jiz
nepokousi oslovit za kazdou cenu co nejvyssi pocet zdkaznikii. Trendem se stava snaha
zam¢fit se konkrétné na ty zdkazniky, kteii piinasi spolec¢nosti zisk. Firmy se dale
soustiedi na stavajici klienty a na udrzeni dlouhodobého vztahu s nimi

Osobni kontakt se zakazniky mtze byt umoznén nékolika zplisoby. V piipadé
piimého prodeje vyrobku nebo sluzby je za kontakt zodpovédny prodejce, ktery by mél
byt adekvatné proskolen, aby vytvofil dobry dojem na zdkaznika. Dal§Sim zpiisobem, jak
udrzet osobni kontakt je prostfednictvim eventl,, kde se také lze obratit na stavajici
klienty. Za prvé budou mit pocit diillezitosti samotnym pozvanim na akci. Za druhé jim
pristup podniku nebo jejich piedstavitelii na akci dokéaze, jak jsou vyjimecni pro
spolecnost. Piikladem mohou byt rtizné eventy pii zahajeni novych prodejen ci

uzaviené party pouze pro zvané zakazniky, ktefi jsou dané spole¢nosti vérni po dlouhou

dobu.

% SVOBODA, V. op. cit. 13, s. 39.
¥ Tamtéz, s. 39.
% ARMSTRONG, G., KOTLER, P., op. cit. 1, s. 58- 59.
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5.2.2 Udrzovani osobnich vztahu s akcionafi, investory

Hobor*® ve svém dile uvadi, Ze v soutasné dobé roste polet zajemci
o investovani. Tento zplisob obchodu se stava stale lukrativnéjsi formou vydélku penéz.
PR, které se zamétuji na oblast investorti maji za tikol zprostfedkovat informace mezi
uskupenim investori a vetfejné¢ obchodujicimi korporacemi. Byt specialistou v této
oblasti nebyva vzdy snadné. Takovy specialista musi dobfe znat trzni prostfedi dané
ekonomiky, mél by se umét vyznat ve svétovém spolecenstvi investorii a zaroven se
znat s lidmi, ktefi se v této oblasti pohybuji. Snad samoziejmy je 1 fakt, Ze je nezbytné,
aby rozumél subjektu, do kterého by mélo byt investovano. Dilezité je, aby podal
kvalitni informace investorim vcetn¢ strategie a sméfovani subjektu.

Nebyva mnoho piilezitosti, kdy se s akciondii mizeme osobné setkat. Osobni
kontakt s nimi ptedstavuji rtizné prezentace Ci konference, vazané k udalostem ve firme.
Je tfeba takovych udalosti vyuzit a snazit se po skonceni akce alespon nezavazné

konverzovat s akcionafi a dat jim najevo, ze mate zajem o jejich osobu.

5.2.3 Interni PR

Dilezitost udrZovani internich vztahii se zamdstnanci vyty¢uje Svoboda.®’
Zachovani dobrych internich vztahii podle n¢j dokaze pusobit pozitivné vné firmy,
protoze kazdy zaméstnanec ma rodinné ptislusniky a ptatele, kterym pienasi informace
a emoce ziskané uvnitt podniku. Formou internich PR muze byt i podil zaméstnancti na
tvorbé strategii a plant organizace. Tim, Zze zaméstnanci mohou svym dilem piispét
k budovani firmy, ziskaji dobry pocit ze sebe sama.

Cerna, Kasik a Kunz®™ uvadgji piiciny, které maji vliv na G&innost a kvalitu
interni komunikace. Patfi mezi né: , podnikova kultura, styl vedeni, organizacni

. Ve Ve /4 . v 4 v ((89
architektura ¢i pouzité komunikacni prostredky “" .

% In CAYWOOD, C., op. cit. 12, s.119-120.

% SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 89.

% CERNA, J., KASIK, M., KUNZ, V., op. cit. 6, s. 28.
¥ Tamtéz, s. 28.
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Interni PR je mozné chapat ve dvou mnozinach. Prvni z nich jsou vztahy mezi
zamestnanci. Sympatie lidi neni mozné zcela ovlivnit. Je ovSem mozné utvofit kvalitni
pracovni prostfedi, kde bude vladnout dobra nalada. Lze sem ftadit i uméni dobfie
rozvrhnout ukoly, aby zaméstnanci mez s sebou neméli konflikty, a aby se naucili
efektivné spolupracovat. Druhou mnozinou chépani internich PR je vztah vedeni
a zameéstnanci. Zameéstnanci by méli byt plné€ informovani o spolecnosti, ve které
pracuji a méli by k ni mit pozitivni vztah. Zajistuje to loajalnost vii¢i podniku, a tim

1 dobré pracovni vysledky.

5.3 Sponzoring

,,Sponzoringu rozumime jako podpore, prispivani ¢i podileni se na udalosti, dile,
charite, vzdeélani apod. Jde o sponzoring na principu reklamni smlouvy, s presné

r . . v 14 {K90
vymezenymi pravidly plnéni obou stran.

Kohout”' mluvi o sponzorstvi jako o vzajemném vztahu: sponzorovana instituce
pozitivni image

Sponzoring ¢i sponzorstvi je jako jedna zforem PR casto tzce spjata
s reklamou. Ve vétSin¢ piipadl, kdy je dan sponzorsky dar, si sponzor zada jakési
protiplnéni ve form¢ zminéni jeho jména, které mize byt spojeno s vizualni ukazkou
loga sponzora. Je mozné, ze sponzorovo jméno pouze zazni, naptiklad v rozhlase, kde
neni mozné pouzit vizualni slozku. V televizi ¢i novinach naopak vizualni aspekt hraje
dalezitou roli. Eventy a akce miize sponzor podpofit napiiklad riznymi darkovymi ¢i
reklamnimi pfedméty, které zvySuji povédomi o firmé sponzora. DalSim piikladem
tohoto PR nastroje jsou sportovni zapasy, kdy loga sponzorti nesou nejen hraci na svych

dresech, ale jsou casto umisténa na mantinelech po stranach htiste.

% CEZAR, J, op. cit. 42, s. 146.
I KOHOUT, J., op. cit. 22, s. 49.
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Cézar’ uvadi tfi zakladni formy partnerstvi ve sponzoringu. Nejjednodussi
a zaroven nejlevnéjsi variantou je byt oficialnim partnerem. Druhym stupném, a tedy
tzv. titularni partnerstvi, kdy sponzor svému objektu proptjcuje jméno. Piikladem je
Zlaty Slavik Mattoni ¢i O2 hokejova extraliga. Stupné sponzoringu se odvozuji od vyse
finan¢ni castky, kterd je sponzorem poskytnuta.

U sponzoringu je zadouci, aby organizace, kterd poskytuje sponzorsky dar méla
néco spoleéného se sponzorovanym subjektem. Pfikladem muze byt spojeni luxusnich
veéci. Neni vhodné, aby se drahé Sampaiiské stalo sponzorem udalosti, kterd propaguje
levny a prakticky nabytek. SpiSe bude podporovat otevieni nové prodejny exkluzivniho
nabytku. Veletrh kniznich publikaci bude jen tézko sponzorovan vyrobcem
alkoholickych napojt. Tento vyrobce radéji podpofti rockovy koncert. Sponzoii se tedy

spojuji s podniky, které maji podobnou cilovou skupinu.

5.4 Event marketing

Event marketing neboli marketing pii vyuZiti udalosti je dle Clementea’
marketingova taktika, kde se eventy uzivaji jako podpora prodeje ¢i jako vefejna
reklamni aktivita. Jako ptiklad uvadi rtizné sponzorovani koncertt, filmovych festivala,
sportovnich udalosti ¢i uli¢nich trhii. Na téchto udalostech je utvoreno dobré klima pro
komunikaci se zakazniky. Zakaznici tak dostavaji informace, pfipadné propagacni
materialy &i darky v prostfedi, kde se citi dobte. Sindler™ spojuje event marketing
s emociondlnim ndbojem, ktery v soucasnosti prevldda ve spotfebnim chovani
zakaznikli. Rozvoj event marketingu ptfiklada vice faktorim, mezi které patii nartst
ceny medialniho prostoru pro klasickou reklamu, pozadavek spotiebitelli na stale vyssi
individualismus, vy$§i miru konkurence a piehlcovani zakazniki informacemi

tradicnimi formami marketingu.

%2 CEZAR, . op. cit. 42, s. 148.

% CLEMENTE, M.N, op. cit. 4, s. 108-109.

% SINDLER, P. Event marketing: Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2003, s.13. ISBN 80- 247- 0646- 6.
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Aby byla zajiSténa uspéSnost eventu je potieba zapojit do ni pfimo spotiebitele,
aby se mohli aktivné zicCastnit déni kolem néj. Pomoci aktivizace vSech lidskych smysla
totiz event zanechava nesmazatelnou pozitivni stopu ve védomi zakaznika. Event musi
byt jedinecny, neopakovatelny a dobife propracovany. Spravné vedend akce ma
dramaturgii, ma dgj a je dynamicka.”

Event ¢i akce znamena vytvoreni udalosti pro klienty firmy, pii které se firma
snazi reprezentovat v prostiedi, jenz vytvari v klientech pfijemné pocity. Klasifikace
eventl je velmi rozmanitd. Mizeme je délit podle cilové skupiny na ty, které jsou
urcené pro Sirokou vetejnost, dlouhodobé zakazniky, obchodni partnery, novinaie nebo
zaméstnance firmy. Déle je mozné délit akce podle ucelu, za kterym vznikly. Takovou
kategorizaci Ize pojimat jako akce pii vzniku firmy, pfi rtiznych jubileich, pfi otevieni
nové poboCky, akce za ucelem feSeni krizové situace, akce na propagaci nového
vyrobku ¢i sluzby, udélosti pro zaméstnance organizované k jejich sblizeni a mnoho
dalSich. Existuje jest¢ fada moznych zptisobu rozliSeni eventd. V nasledujicich
odstavcich jsou uvedeny nekteré typy akci.

Mezi nejznaméjsi akce patii veletrhy. Veletrhy a vystavy definuje Sindler’® jako
,, Whkladni skiin® spolecnosti, kde se firma ukazuje v tom nejlepSim svétle. S nastupem
moderni doby vyjadiuje autor obavu nad budoucnosti téchto eventl. Je stale drazsi
zalezitosti ucastnit se veletrhu ¢i vystavy. Navic je zde obrovska konkurence a je
obtizné upoutat na sebe pozornost. Proto se velké mnozstvi spolecnosti uchyluje
k organizovani vlastnich akci, které byvaji efektivnéjsi. Cile ucasti na veletrzich
a vystavach uvadi Svandova’’. Radi mezi n& podporu prodejnich aktivit, ziskavani
novych klientli, zménu preference stavajicich zakazniki ¢i posileni vztahi s nimi,
moznost rozsifeni trhu napiiklad o zahrani¢ni partnery, nachézeni novych cest
distribuce nebo zlepseni firemni image.

Vsechny tyto cile mohou byt prostfednictvim veletrhii a vystav uskutecnény. Je
jisté, Ze nyni firmy dévaji pfednost spiSe levnéjSim formadm navazani kontaktu
a spoluprace. Ptikladem je internet a spojeni online. Jenze stale existuji vyjimky, které
preferuji piimy a osobni kontakt. Pro né¢ jsou veletrhy a vystavy idealni moZznosti, jak

svou spole¢nost prezentovat tim nejlepsim zptisobem.

> SINDLER, P., op. cit. 94, s .63.
% Tamtéz, s. 34.
’"SVANDOVA, Z., op. cit. 3, s. 80.
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Dalsi formou eventu mohou byt rizné vzdélavaci akce, jako jsou seminéfe,
kongresy ¢i workshopy urené odbornikim a novinafim v dané oblasti. V dile
Management Public Relations®® je pojem workshop vysvétlen jako forma pracovniho
setkani, kdy se ucastnici v pomérné¢ uzké atmosfére vénuji néjaké aktivité nad rdmec
bézné Cinnosti. Charakteristické pro takovy workshop je, ze by kazdy jeji ucastnik mél
dostat prostor pro vlastni vyjadieni. Ucastnici nejéastéji byvaji z fady odborniki na
zvolené téma a vyskytuje se zde téz moderator. Cas uréeny pro workshop zpravidla
nebyva omezen a dosazené vysledky trvaji i po skonceni workshopu.

Samostatnym typem udalosti jsou zamérné organizované slavnostni akce. Lesly
tika, ze: ,,Slavnostni udalosti jsou zlatym hrebem publicity, propagace a public
relations“ *°. Déle Lesly'® uvadi, 7e pro pofadani takového druhu eventu je dilezité
vyty¢it si rozsah, ¢as, program, ucel akce a seznam pozvanych. Akce by méla mit
1 nalezitou propagaci a pii jejim planovani by se m¢l brat ohled na vSechny detaily.

Ptikladem takovych udalosti jsou riizné koncerty a ptedstaveni, akce poradané
pii otevirani prodejen, riizné charitativni udalosti, médni piehlidky, dny otevienych
dvefii a nes€etné mnozstvi dalSich.

Mezi slavnostni udalosti lze fadit 1 pracovni snidan€, o kterych pisi Novotna,
Novy a Musil."”" Jde sice o neformalni setkani s novinafi, ale piesto jsou si i oni védomi
toho, ze ma svilij ucel. Cilem takového setkani je udrzet kontakt s novinafri, informovat
je o novych krocich organizace a ziskat zpétnou vazbu z jejich uhlu pohledu. Navic se
zde prohlubuje pratelstvi a divéra mezi obéma stranami.

Dalsim typem akci jsou ty, které jsou urCeny zaméstnancim spolecnosti. Jsou to
rizné teambuildingy, potfadané za ucelem sblizovani pracovniki, a tim zlepSeni

pracovnich podminek.

% NOVOTNA, E., NOVY, J,. MUSIL, M., op. cit. 16, s. 150.
% LESLY, P., op. cit. 11, s. 119.

0 Tamtéz, s. 119- 120.

"'NOVOTNA E., NOVY, J., MUSIL, M., op. cit. 16, s. 149.
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6 SOUCASNE A BUDOUCI TRENDY PR

6.1 Integrovana marketingova komunikace

V soucasné dob¢ je pro globalni uspotfaddani svéta typickd integrace témeét ve
viech oblastech. PR nejsou vyjimkou. Ftorek'® ve svém dile uvadi, ze aktualnim
trendem je tzv. integrovand marketingova komunikace. Jednd se zde o propojeni PR
sd&leni a reklamy, pfipadn& daldich nastrojti marketingu. Harris'® dokonce oznaluje
integrovanou marketingovou komunikaci jako zakladni stavebni kdmen podnikatelské
politiky 20. stoleti. Dale mluvi o tom, ze je efektivnéj$i skloubit vSechny Ccasti
marketingové komunikace nez se zamécfovat dikladné na kazdou zvlast. Muze se
snadno stat, ze si oddélené¢ mizou konkurovat v oblasti rozpoc¢tu ¢i mtizou komunikovat
odli$na sdélen.

PR jiZ nelze oddélovat jako samostatnou disciplinu ¢i separované oddéleni ve
firmé. Soucasnost si vyzaduje vySSi zacileni sdé€leni, vysSi efektivitu predavané
informace. Protoze se recipienti stdvaji imunnimi na riznd marketingova lakadla, je
potieba velmi dobife znat potieby zdkaznika, aby se kampan dikladné naplanovala.
Integrovanim dalSich nastroji marketingové komunikace s PR lze docilit velmi
efektivnich vysledka. Prikladem je kampan produktu X, ktery je v tomto piipadé
energetickym népojem. Nejprve je rozSifena celoplo$na reklamni kampan s vyuZzitim
televize, internetu, billboardi ¢i letaki. Jen par dni na to ji doprovazi riizné PR aktivity,
jako jsou seridzni redakéni ¢lanky v novindch ¢i reportaze v televizi. Dale je vybrana
slavna osobnost, kterd vyrobek X propaguje, je organizovan néjaky zabavny event,
ktery sponzoruje vyrobek X. To je mozny piipad fungovani soucasné integrované
marketingové komunikace v praxi.

Podle profesorky Moriarty'™ lidsky mozek ve skuteGnosti neodlisuje PR od
reklamy. Soustfed’uje se pouze na piisun co nejvétsiho poctu informaci, ze kterych pak

utvari syntézu pohledu na urcitou problematiku.

"2 FTOREK, I., 0p. cit. 5, s. 140- 141.
% 1n CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 101.
% Tamtéz, s. 102.
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Tento fakt potvrzuje teorii o integrité. Recipientovi tedy nezalezi na tom, zda na
n¢j vdanou chvili pisobime jako PR specialista, ¢i zda se ho snazime ovlivnit

reklamou. Pro¢ tedy neskloubit oboji?

6.2 Internet a socialni sité jako Gcinny nastroj PR

V dile Moderni marketing'® je uvedeno, Ze stoupa pocet lidi, kteii si
vyhledavaji informace na webu, proto je tvorba webovych stranek velikou prilezitosti
pro PR. Webové stranky oslovuji Sirokou vefejnost velmi rychle s pouzitim
minimalnich nakladii. Jsou vhodné k uvetejiiovani informaci a zaroven je zde moznost
zpétné vazby ve formé reakci vetejnosti v podob¢ recenzi a komentatii. Tim oddé€leni
PR ziskava rychlou kontrolu nad ptisobenim sd¢leni.

16 hoZnost monitorovani

Vyhodou internetového marketingu je podle Janoucha
a méfeni dat, dostupnost internetu nonstop, tedy dvacet ¢tyfi hodin denn¢, komplexnost
ve zpusobu oslovovani zakaznikli, dynamicky obsah webu a moznost individudlniho
pristupu k zakaznikovi. Posledni bod, tedy individuédlni cilené oslovovani klientt,
vychézi zejména z moznosti shromazd'ovat data o uzivatelich internetu, coz jsou
preference, pozadavky nebo ndzory na produkty.

Janouch'”” dale mluvi o fzv. socidlnich médiich. Na socialnich médiich obsah
vytvareji a sdileji samotni uzivatelé, coz vede k vys$si mitfe divéryhodnosti uzivatelti nez
u klasickych forem marketingu. Rozvoj socidlnich médii je velmi dynamicky. Vznikaji
stale nové sluzby, moznosti a napady. Oproti ostatnim metoddm internetového
marketingu vyzaduji socidlni média delsi a dukladnéjsi piipravu. Socialni média
pomahaji pfedevSim kudrzeni vztahu sklienty, protoze vnich vyuZivame
obousmérného toku komunikace. Lze tak usmériiovat budovani povédomi o znacce
mezi uzivateli. Mezi socialni média patii socidlni sit¢, webové stranky, které vyuzivaji
socidlnich prvki, diskuzni fora, blogy ¢i platforma YouTube. Nyni se zamétime na

jednotlivé druhy socialnich médii.

15 ARMSTRONG, G., KOTLER, P., SAUNDERS, J., WONG, V., op. cit. 25, s. 891.
1% JANOUCH, V., op. cit. 2, s. 17- 19.
7 Tamtéz, s. 209- 210.
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Blogovani, jako jeden z prostfedkil internetového marketingu poskytuje podle

Scotta'®

prostor pro informovani a ptedavani nazort,, zaroven ma ale vysokou miru
zpétné vazby ve formeé komentait a diskuzi. Navic si l1ze ovéfit, kolik lidi si zvefejnény
Clanek precetlo. Pro organizace je vhodné vytvofit si svlj blog, ktery mize fungovat
podobné jako webova stranka. Ma ovSem aktivnéjSi podobu, kde firma muze neustéale
prispivat. Stejn¢ dilezité¢ je sledovat blogy konkurenti, kde mizeme zjistit nazory
zakaznikt. Je dobré komentovat i na jinych blozich, a tim zvetfejiiovat své myslenky.

Dale Scott'”

mluvi o diskuznich forech, ktera jsou také velmi dobrym zdrojem
informaci pro odd€leni PR. Férum umoziuje, stejné jako blog, publikovat své ndzory.
Tim, Ze se organizace ucastni diskuze ve foru mize zvratit negativni smétovani postoji
zakaznikil, coz je velmi prospesné. ,,Bonusem v diskuzich byvaji bezplatné ideje

a napady, které organizaci mohou slouzit k rozvoji a inovaci.

Dal§im druhem médii jsou stale oblibengjsi socialni sité. Janouch''* uvadi, e
socialni sit¢ jsou virtualni mista, vytvofena pro interakci lidi, ktefi si na nich vytvareji
okruh ptatel nebo se prostiednictvim siti pfipojuji k ur¢ité komunité se spolecnymi
z4jmy. Jako piiklad uvadi Facebook, v soucasnosti nejrozsifencjsi sit, kterd byla
ptvodné systémem ur¢enym pro studenty Harvardu. Déle zminiuje MySpace, zdbavnou
sit’, vytvofenou studenty pro komunikaci s prateli, vyménovani fotografii a videi. Dalsi
druhy sociélnich siti zmitiuje Bednai'''. Jednou z nich je Twitter slouzici k k publikaci
kratkych textli, které si uzivatelé mohou vzajemné Cist a reagovat na n¢. Dalsi je sit
LinkedIn, ur¢end pro sdileni kontakti v profesni sféfe. LinkedIn umoziuje naptiklad
zapojeni se do diskuzni skupiny na odborné téma, uvadéni referenci ¢i informaci
0 zaméstnani.

Pro organizaci je prospesné zapojit se do PR aktivit na internetu. Je tieba byt si
védom toho, ze cilova skupina, kterd operuje na tomto poli nemusi byt pro podnik vzdy
klicova. Napiiklad socialni sité¢ vyuzivaji vice mladsi generace. Proto je nutné pfi
vybéru internetu jako nastroje PR zohlednit cil strategie a vymezit cilenou vetejnost, na

kterou je strategie zaméiena.

% SCOTT, D. M. Novd pravidla marketingu a PR : naucte se vyuZivat vydavani zprav, blogy, podcasty,
viralni marketing a online média pro primé osloveni zakaznikii. Brno: Zoner Press, 2008, s. 65-73.
ISBN 978-80-86815-93-0.

"9 Tamtéz, s. 98- 99.

""" JANOUCH, V., op. cit. 2, s. 223.

"TBEDNAR V. Marketing na socidlnich sitich: Prosad'te se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer
Press, 2011, s. 29- 33. ISBN 978- 80- 251- 3320- 0.

49



6.3 Nové trendy spoluprace s médii

Vyvoj spole¢nosti a technologii je velmi rychly a neustidle nabyva novych
rozméri. Kevin''? mluvi o novych taktickych prostiedcich spoluprace s médii. Prvnim
z nich je internetova domovska stranka, ktera jiz byla charakterizovana v ptedchozi
podkapitole. Druhym prostiedkem je interaktivni tisk. Tady jde o vyvoj spolecnosti
smérem k informac¢ni dobé, kdy diky existenci digitdlni komunikace zékaznici
vyzaduji, aby byli sami co nejvice aktivni. Jako dalsi je zde uveden prvek bezdratové
komunikace. V soucasné dob¢ je mnohem snaz$i komunikovat na vétsi vzdalenosti, at’
uz jde o mobilni telefony, které v minimalni Casové dobé spoji osoby na rtznych
koncich svéta, ¢i o komunikaci on-line nebo jinou bezdratovou technologii, ktera
umozni ptenos informace. Interview a medialni spoluprdce je dal§im prostiedkem
médii, coz je efektivnéj$i navazovani spoluprace formou interview a konferenci na
dalku prostfednictvim virtudlniho svéta. Nejrtiznéjsi videokonference, ¢i zasedani,
video rozhovory a dal§i formy pocitaCové komunikace zmensuji naklady a ¢as na
komunikaci mezi subjekty. Poslednim prvkem je poradenstvi managementu na dalku.
Specialisté pisobici v oblasti PR maji diky moderni technice moznost navazovat
spojeni s lidmi kdykoliv a kdekoliv. Jsou vSak podminéni tim, Ze metodologie
vytvofena pro odborniky v managementu musi byt vyuzitelna ve vSech kulturach.

Kevinovo rozdéleni sice pojima prostiedky spoluprace s médii moderné€, ovsem
dnes uz jsou tyto prostiedky brany jako samoziejmost. Téméi kazda firma ma
internetovou stranku a komunikuje na dalku rozmanitymi zptisoby. Na piikladu
publikace od zminéného autora je patrné, jak rychle jde vyvoj technologie kuptedu.
To, co bylo aktualni v dobé psani dila, bylo povazovano za trend. Dnes uz se ani
nezastavime nad takovou technologii, jako je mobilni telefon.

Novymi metodami spoluprice s médii se ve svém dile zabyva i Svoboda'",

Uvadi zplsoby komunikace s novinafi na dalku. Prvni formou je videokonference. Je
pouzivéana v oblasti PR od osmdesatych let a je nejrozsifencji pouzivana ve Spojenych
statech. Novym objevem press relations je tzv. satelitni medialni exkurze (satellite

media tours-SMT). Ta je zalozena na tom, Ze mluvc¢i organizace odpovidaji novinaiim

"21n CAYWOOD, C., op. cit. 12, s. 250- 252.
"3 SVOBODA, V., op. cit. 13, 5. 193- 194.
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na otazky ze vzdalenych mist a pienos je vysildn zivé nebo ze zaznamu, ktery lze
rozeslat zajemcim ¢i redakcim 1 pozdéji. Dalsi moznosti je podobna forma, #zv. satelitni
medidlni prenos prostrednictvim internetu (e-SMT). Ten umozituje propojeni razné
prostorové dislokované ucastniky konferenci pomoci e-mailu. Dalsi formou jsou
tzv. video news releases (VNR), které dopliuji i uplné nahrazuji press releases (tiskové
zpravy). Jejich produkce je sice nakladnéj$i nez psand forma, ale byva mnohem
ucinnéjsi. Je to také proto, Ze rozhlasové a televizni stanice si pak obsah mohou Iépe
upravit ¢i jej pfimo vkladat do svych pofadii nebo do zpravodajstvi. Pouzivaji ji
naptiklad casto farmaceutické firmy k propagaci novych 1éciv, které schvalila vlada.
Vyhodu VNR je, kromé elektronického formatu i to, Ze do n¢j Ize vkladat libovolny
text, a sniZzuje se tim i ¢as na Upravu pro rozhlasové a televizni stanice. Tento trend je
béznou praxi opét v USA, kde lokélni a regionalni stanice Casto piejimaji VNR do
vysilani bez toho, aby platili PR agenturdm. Ty se tomu nebrani, protoze za vysilaci Cas
se plati nemalé financni prostiedky, a timto zptisobem vznika vyhoda pro ob¢ strany.
Uvedené piiklady jsou jen pouhym vybérem toho, co dneSni elektronicky
orientovany zpusob komunikace nabizi. Kazdy den pfichdzi nové a dokonalejsi formy
programt, které umozni efektivni a rychlou vyménu informace. Neni dobré zapominat,
ze 1 vedle vSech téchto technickych objevl existuje ,klasicka* osobni forma

komunikace, kterou bychom nem¢li zanedbavat.

6.4 Reputation management a teorie imprese

Brauer''* uvadi, e reputation, nebo- li povést organizace, je téma, na které se
v posledni dobé zamétuji odbornici stale vice. Jde o pomérné novou oblast PR. Udrzeni
reputace znamena v dlouhodobém casovém hledisku zajistit dobré jméno firmy.
Posiluje se tak odolnost spole¢nosti vii¢i manipulativnim zpravam z médii.

Svoboda'"” vycletfiuje &tyfi aspekty reputace, kterymi jsou vérohodnost,

spolehlivost, divéryhodnost a védomi odpovédnosti. Tyto prvky pozvedavaji povest

""“1n SVOBODA, V., op. cit. 13, 8.55- 56.
15 SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 56.
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o stupinek vySe nez je image a Cini ji trvalejsi v ¢ase. Dale existuji tfi formy reputace:
primarni, sekundarni a cyklicka. Do primarni patii osobni kontakty se zameéstnanci
firmy, a to jak pfi interakci tvaii v tvar, tak 1 po telefonu. Priméarni se nazyva proto,
nebot’ tvoii prvni dojem o spole¢nosti. Druhou formou je povést sekundéarni. Pod ni se
skryva veskera komunikace s médii, s vadci vefejného minéni, pfateli ¢i znamymi.
Podstatou sekundarni reputace je fakt, Ze jde o interakci nepfimou a odosobnénou, kdy
je ve hie jakysi prostiednik. Ten do interakce vnasi svou subjektivitu a predsudky, skrze
které je poté organizace vnimdna. Klamny dojem Ize odstranit v okamziku, kdy je
zakaznik, ktery je negativné ovlivnén prostiednikem, konfrontovan primarnim
kontaktem, ktery mtze ptisobit dojmem kladnym. Posledni formou je cyklicka reputace.
Ta pracuje se zpétnou vazbou. Organizace se chova pode toho, jak na ni plisobi socidlni
postoje vetejnosti. Pokud jsou zaporné, snazi se prizptusobit ocekavanim vetejnosti

a pracovat na zméné reputace.

Reputace je podle Svobody''® uzce spojend s tzv. teorii imprese, ktera se zabyva
kontrolovanim dojmu, které organizace zanechavd a jejich néslednym fizenim.
Jednoduse feceno, v soucasné dob¢ je imprese oznaCovana za fzv. novou formu penéz,
coZ znamena, ze spolecnost musi mit néco, co oslovi okoli na prvni pohled. Kli¢em
k Gspéchu je vtomto piipadé uméni kontrolovat dojmy druhych a umét je
disciplinovang idealizovat. L'Etang''” mluvi o tzv. #izeni dojmu, co? znamena vyuZiti
riznych symboll, které si vybirame, abychom mohli ovlivnit to, jak nds druzi vidi,
jakou u nich mame image a jak se nam budou chovat.

Teorie tykajici se vytvareni dojmu piesahuje oblast marketingu a jisté se
piesouva k oboru psychologie, ktera v tomto sméru hraje hlavni roli. Dojmy se vytvari
predev§im v procesu komunikace, kterou Ize rozdé€lit na verbalni a neverbalni.
V aplikaci na danou problematiku, tedy formovani image organizace pomoci utvareni
dobré povésti, l1ze za verbalni slozku komunikace pokladat vSechna sdéleni, ktera firma
produkuje smérem k vetejnosti. Konkrétné to mize byt jeji nabidka vyrobku ¢i sluzeb,
pristup k zékaznikiim a samotné vedeni vztahli k vetfejnosti. Neverbalni slozkou je vse
ostatni, tedy to, co neni feceno, ale plisobi na utvafeni dojmu. Mizeme sem fadit

vizualni stranku spolecnosti, ktera nese jisté poselstvi. Je to naptiklad logo ¢i barva,

16 SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 61.
"1 ETANG, I., op. cit. 26, s. 85.
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které organizace pouziva pro svou identifikaci. Diilezité je, aby ob¢ slozky komunikace
ptsobily ve vzajemném souznéni, a tim vydéavaly jasné a srozumitelné poselstvi pro

zakaznika.

6.5 Socialni odpovédnost organizace

8

Dvojice autorek Horrmannova a Miillerova'"® mluvi o socialni odpovédnosti

podniku, neboli corporate social responsibility, jako o jevu, ktery v sob& spojuje

ekonomicky, spoletensky a socialni aspekt firemniho Zivota. Svoboda'"

dodava, ze se
nejedna o uplné novy jev, protoze socialni odpovédnost mizeme nalézt jiz v dobach
minulych. Lze sem fadit mecenasstvi ¢i jiné formy darcovstvi nebo podpory. Dnes
ovSem mluvime o jinych formach tohoto fenoménu. Trendem ve spoleCenském zivoté
se stava otazka zivotniho prosttedi, pomoci chudym, podpory nemohoucim, a existuje
zde mnoho dalSich socidlnich a ekologickych témat. A tak tato témata prechazeji do
marketingovych strategii spole¢nosti, aby vylepSily jejich image a reputaci. Prvni
formou sociadlni odpovédnosti v naSich pomérech je firemni filantropie, do které patii
poskytovani sluzeb ¢i finan¢ni piispevky, rizné dary ¢i dobrovolna prace zaméstnanct.
Druhym typem je firemni darcovstvi zahrnujici bezplatné materialni produkty ¢i sluzby.
Tteti formou je firemni nadace, jakoZto neziskova organizace, kterou vytvari podnik.
Nadace poskytuje piispévky tietim osobam. Nésleduje dalsi druh socialni odpovédnosti,
jimz je tzv. matchingovy fond, coz je ucet, na ktery pfispivaji zaméstnanci firmy a sama
firma poté navysSuje vysi vkladu. Nasledujici metodou je spoleCenské investovani, kdy
spolecnost zlepsuje své vlastni ekonomické a spoleCenské prostredi. Poslednim typem je
socidlni marketing, pii kterém dochazi ke spojeni propagace vyrobku firmy
s charitativnim subjektem.

Ptikladem ekologické odpovédnosti firmy je spole¢nost GHCC ktera se zabyva
vyrobou Inénych plenek. Ve své kampani zdlraznila Skodlivy ekologicky dopad

modernich plenek na jedno pouziti a na zaklad¢ diskuzi s odborniky, ekology a

"8 SVOBODA, V., op. cit. 13, s. 66.
"9 Tamtéz, s. 66.
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zdravotniky vyzdvihla prednosti Inénych plenek, které jsou Setrné vic¢i zivotnimu
prostfedi. Tak na svou stranu ziskala riizna ekologick4 hnuti.'*

Oblast socialni odpovédnosti v soucasné dob¢ nabyva novych rozmeérii a stava se
velmi diskutovanym tématem. V oc¢ich vefejnosti firma témét vzdy stoupne, pokud cast
svého zisku vénuje na charitativni ¢innost. Stale vice jsou propagovany produkty Setrné
k Zivotnimu prosttedi. Vse, co je ,,bio* a ,,eko* ma pozitivni ndboj. Otadzkou zlistava, do
jaké miry jsou vSechny tyto kampané davajici diiraz na socialni odpovédnost upfimné a
pravdivé, a kdy pirekracuji onu pomyslnou c¢aru, kterd hranici s pokusem dostat

vefejnost na svou stranu co nejdojemnéjSim zptisobem.

20K OHOUT, I., op. cit. 22, s. 82.
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PRAKTICKA CAST

7 ANALYZA PR AKTIVIT SPOLECNOSTI
MERCEDES-BENZ CESKA REPUBLIKA

7.1 Spole¢nost Mercedes-Benz Ceska republika

vvvvvv

automobilovych spoleCnosti na svété¢, Daimler. Daimler mé sidlo v némeckém
Stuttgartu, kde se nachdzi 1 muzeum znacky MB zachycujici jeji historii. Firma MB
prodava své vozy témei ve vSech zemich svéta a ma vyrobni zavody na péti
kontinentech. Distribuuje celkem vice nez sty jednotlivych modeli vozidel v
kategoriich produktii automobily, dodavky, nakladni auta a autobusy ve zhruba dvou sty
zemich po celém svéte. Historie spolecnosti saha do roku 1886 a je spojena s vynalezem
automobilu. Zakladateli spole¢nosti Daimler jsou Gottlieb Daimler a Carl Benz.
Samotna znacka Mercedes-Benz vznikla v roce 1926 spojenim firem Benz & Co, jejiz
majitelem byl Karl Friedrich Michael Benz a Daimler-Motoren-Gesellschaft, kterou
zalozili Gottlieb Daimler a Wilhelm Maybach. Ke spojeni podniki doSlo predevSim
kvali povalecné ekonomické krizi. V témze roce vznikd zndmy symbol trojcipé hvézdy,
kterou vymyslel Daimler. Hvézda predstavuje zemi, vzduch a vodu. Kolem hvézdy je
vaviinovy vénec, ktery navrhl Carl Benz. (viz. P¥iloha- Obrazek 1,2)'*!

Od svého pocatku se poselstvi a filozofie firmy jiz 1éta neméni. Spole¢nost se
orientuje na prikopnictvi ve svém oboru, rozvoj a inovativni a ekologické technologie.
Stejné tak je pro ni diillezita bezpecnost, vysoky standard automobilti, design a pohodli.
Produkty se musi zakaznikii libit a zarovei je fascinovat.'*

JiZ po mnoho let Daimler neustéale investuje do vyvoje alternativnich pohonnych

systétmti. Cilem je dosahnout jizdy v dlouhodobém horizontu bez emisi. To znamena

2 Overview: Company | Daimler > Company [online]. © 2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.daimler.com/company

12 Strategy | Daimler > Company > Strategy © 2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.daimler.com/company/strategy
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rozvoj vyroby vozidel nejen s hybridnim pohonem, ale také s elektrickym. Tak splnuje
firma svij cil dosahnou spole¢enské odpovédnosti s ohledem na Zivotni prostredi.'*

Podle vyzkumné zpravy Marktest z roku 1997'**) ktera zkoumala image
automobilovych podniki na zékladé metody personifikace, respondenti pfirovnavali
firmu MB ke starSimu muzi, ktery je uspésny, zkuseny, usedly, bohaty a vyzraly. Tento
muz je vysoce spolecensky postaveny. Jeho styl oblékani je velmi elegantni. Dalsi
vlastnosti tohoto muze byly divéryhodnost a sebevédomi.

Spole¢nost MB tedy dlouhodobé dba na svou image a identitu a z pohledu
respondent se ji dafi udrzet si je. Obraz, ktery se snazi svym zakaznikiim predkladat se
jevi jako pozitivni i v o¢ich klientt.

Pocatky ceské pobocky spolecnosti spadaji do roku 1995, kdy vznikla firma pod
ndzvem Mercedes-Benz Leasing a patfila pod podnik Bohemia s.r.o. Firma méla na
starosti financovani ndkupu vozidel MB pro zdkazniky autorizovanych prodejct znacek
MB a Setra. Postupné podnik rozsitil své plisobeni o dalsi znacky. Prosel fadou zmén
nazvi a v roce 2008 dostal nazev svou findlni podobu Mercedes-Benz Financial
Services Ceskd republika s.r.0. Pro vefejnost oviem podnik pouziva zkracenou verzi
nazvu- Mercedes-Benz Ceska republika. V soucasné dobé je tato spolenost jednou ze

sedmi nejvétsich leasingovych firem v zemi.

7.2 Vymezeni vyzkumného cile a hypotéz vyzkumu

Oblast, o které tato prace pojednava, se zabyva aktivitami PR. Prvni ¢ést textu
byla zamétfena na zmapovani teoretickych poznatkd dané problematiky. Ve vyzkumné
Casti nastdva chvile, kdy je potfeba konfrontovat tyto poznatky s praktickym
fungovanim aktivit PR. Teoretickym vychodiskem je skuteCnost, Ze dobie
uskuteCnovand PR strategie a vybér efektivnich PR aktivit se vyznamné podili na
uspéchu organizace. Cilem vyzkumu je na zdkladé teorie public relations analyzovat

vybrané konkrétni PR aktivity spole¢nosti Mercedes-Benz Ceskd republika s.r.o. Na

'3 Overview: Company | Daimler > Company [online]. © 2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.daimler.com/company
124 1n MIKES, J,. VYSEKALOVA, J., op. cit. 44, s. 85.
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zékladé provedené analyzy je poté mozné vyvodit obecné zdsady a doporuceni, podle

kterych lze vytvorit dobrou PR strategii.

Otazky, které si vyzkum klade, jsou nasledujici:
 Ma firma Mercedes—-Benz Ceska republika s.r.o. profesionalné
strukturovanou strategii ¢innosti v oblasti PR?
* Jaké nastroje a praktiky PR konkrétné tato firma pouziva?
* Jak vypada konkrétni PR kampan pro zavedeni nového modelu

automobilu této spole¢nosti?

Ucelem vyzkumu se tedy stava odpovéddt si na tyto otazky prostiednictvim
vybranych metod. Na pocatku vyzkumu lze stanovit hypotézy, na kterych bude vyzkum
zaloZen:

* Firma Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o. ma profesionalné

strukturovanou strategii PR ¢innosti.

* Firma Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o. pouZivi moderni PR

nastroje a aktivity.

* Pri tvorbé PR kampané pro zavedeni nového modelu automobilu této

spole¢nosti je pIné vyuzito vSech modernich technik a nastroju PR.

Vyzkum je tedy zalozen na predpokladech vychazejicich z hypotéz. Teorie PR
se v soucasné dobé velmi rychle vyviji a vznikaji nové inovativni metody, které mohou
spolecnosti vyuzivat. Na ptikladu vybrané spolecnosti tedy zjistime, jak v praxi takové

PR aktivity vypadaji.

7.3 Metodologie a harmonogram vyzkumu

Existuji dvé roviny moznosti vyzkumnych metod. Je to metoda kvalitativni
a kvantitativni. Pro potfeby cile tohoto vyzkumu byla vybrana metoda kvalitativni. Je

nutné uvédomit se pozitivni 1 negativni aspekty vybraného druhu vyzkumu, aby byla
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zajidténa jeho efektivita. Nedostatkem kvalitativniho vyzkumu je podle Hendla'”

subjektivita. Vysledky vyzkumu jsou odrazem dojmt vyzkumnika. Dal§imi zapornymi
stranami kvalitativniho Setfeni mtize byt mala transparentnost ¢i neprihlednost. Naopak
prednosti u takového typu vyzkumu je moznost ziskani hloubkového poznani
problematiky.

Ditvodem vybéru tohoto zplisobu Setfeni je zaméfeni se na kvalitu a jedinecnost
zkoumané problematiky. PR strategie vybrané spolecnosti je obsazena v internich
dokumentech podniku a je nutné ji analyzovat, aby bylo dosazeno efektivniho
vyhodnoceni soucasného stavu. Prvek subjektivity bude jisté u tohoto typu vyzkumu
pritomny. Pokusime se jej ovSem eliminovat na minimum tak, ze vSechny zkoumané
jednotky, tedy aktivity PR, budou analyzovany s ohledem na teoreticky ramec dané
oblasti. To znamend, ze se zaméfime pouze na ty aktivity, které jsou obecné
povazovany za nastroje PR. Na zaklad¢ srovnani teoretickych vychodisek z oblasti PR
s pouzivanymi aktivitami konkrétni firmy je poté mozné dedukovat obecné platné
zavery, které, pokud se ukazi byt efektivnimi, budou moci slouzit jako model ukazkové
strategie PR pro jiné spoleCnosti zabyvajici se stejnou oblasti podnikani.

Kvalitativni Setfeni bude provedenou konktrétné prostiednictvim analyzy
dokumentti, poskytnutych feditelem marketingového oddé¢leni spolecnosti. Kromé
internich dokumentt firmy poslouZzi Setfeni 1 oficidlni webové a facebookové stranky
spole¢nosti, kde je denné aktualizovan obsah. Setfeni bude doplnéno téZ piipadovou
studii, jenz se zam¢éti na kampan zavedeni nového automobilu firmy.

. Vyzkum pomoci pripadové studie se zameruje na podrobny popis a rozbor
jednoho nebo nékolika malo pripadu. Zakladni vyzkumnou otazkou je, jaké jsou
charakteristiky daného pripadu nebo skupiny porovnavanych pripadii. [...]
Predpokiada se, zZe ditkladnym prozkoumanim jednoho pripadu lépe porozumime
Jjinym podobnym pripadiim “'*°

Metoda piipadové studie nam tedy pomuze udélat podrobny rozbor dané
kampané. Na zaklad¢ tohoto rozboru pak nalezneme obecné platné zéasady, kterymi

je mozné tidit se pii tvorb¢ jiné kampané ve stejném ¢i podobném odvétvi.

125 HENDL, J. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, 2005, s. 52.
ISBN 80- 7367- 040- 2.
26 HENDL 1., op. cit. 125, s. 103-104.
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Harmonogram vyzkumu lze rozdélit do tii Casti: ptipravné, realizacni a hodnotici.
V ptipravné fazi vyzkumu doslo nejdiive ke sbéru dat z dané oblasti. Bylo nutné najit
kontakt, ktery bude ochotny poskytnout nezbytné dokumenty. Dale bylo nezbytné
shromdzdit vSechny relevantni informace tykajici se tématu. Realizacni ¢ast procesu je
samotny vyzkum, tedy obsahova analyza dokumentl a ptipadova studie kampang.
Hodnotici ¢ast spociva v komparaci vysledki s ur¢enymi hypotézami. Nasleduje

vyvozeni zaveéru.

7.4 Vyzkum a jeho vysledky

7.4.1 Analyza vybranych PR aktivit spole¢nosti Mercedes-Benz CR

Analyza PR aktivit dané spolec¢nosti vychazi, jak jiz bylo zminéno, z internich
dokumentti firmy, které¢ byly poskytnuty vyhradné pro ucely této prace. DalSim
podkladem byly oficidlni webové a facebookové stranky spolecnosti. Z internich
dokumentii byla konkrétné k vyzkumu poskytnuta externi marketingova kampan z roku
2012, ovSem bez moznosti nahledu na finan¢ni stranku kampané€. Analyza tedy bude
zam¢ifena pouze na samotné aktivity z pohledu obsahu. Z kampané je na prvni pohled
patrné, Ze spoleénost MB CR nema samostatné oddéleni public relations. PR aktivity
zde spadaji pod kompetence marketingové sekce firmy. Jedna se o spoleCnost, kterd
vyuziva modelu integrované marketingové komunikace. Dokumenty jsou tedy spolecné
pro vSechny slozky marketingové komunikace.

Nyni se podivejme na konkrétni PR aktivity podniku. Samotnd komunikace
organizace s Sirokou vefejnosti je na velmi vysoké urovni. Spole¢nost informuje
vefejnost prostiednictvim médii, konktrétné tisku, televize, internetu a socialnich siti.

Vyzkum se zaméfil nejvice na komunikaci online, kterd je v soucasné dobé mezi
prvnimi pfickami oblibenosti z pohledu zdkaznikli. Kromé& moderni webové stranky je
firma velmi aktivni na socidlni siti Facebook, kde denné komunikuje s vefejnosti.
Publikuje nové informace, fotografie a odpovida na otazky uzivateli. Reakce na diskuze
a dotazy ze strany firmy MB CR je velmi pohotova a je kladné chépana z pohledu

vetsiny aktivnich navstévnikl. Navstévnici dokonce sami zveiejiuji vlastni fotografie
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a fotoreportdze spojené se znackou MB. To vzbuzuje vétsi divéryhodnost u dalSich
klientli, protoze nic nepiesvéd¢i zdkaznika natolik vérohodné, jako skute¢na zkuSenost
jiného Clovéka. Tato facebookova stranka firmy tak dava prostor interaktivité a zaroven
umoziiuje monitoring vefejného minéni o spolecnosti. Pracovnici, ktefi maji na starosti
FB stranku spolecnosti dokonce umoznuji klientim zvetejiiovat i negativni komentére a
diskutuji i s nespokojenymi klienty, snazi se najit pro n¢ feseni a akceptuji 1 kritiku.

Z facebookové stranky podniku bylo vypozorovano také vysoké mnozstvi
zvefejiiovanych ¢lanki a reportazi na internetu. Pravidelné a pozitivné o firmé¢ MB CR
pisi naptiklad servery auto-mania.cz, autorevue.cz, auto.idnes.cz, aktualne.centrum.cz,
auto.cz, automotonews.cz a mnohé dalsi. Jak z jejich ndzvu vypovida, vSechny servery
se zabyvaji automobilovym pramyslem. To svéd¢i o dobré spolupraci s novinaii.
Dalsim ptikladem spoluprace s médii jsou video reportaze z riiznych piedvadécich akci
vozii odvysilanych v Ceské televizi. Pro novinafe vydava spolenost pravidelné
dokumenty ve formé tiskovych zprav. Nechybi ani tiskové konference a udalosti pro
zurnalisty. Ptikladem je ptfedstaveni vozu SLR McLaren pro média z tnora 2012 (viz.
Piiloha- Obrazek 3) nebo slavnostni piedstaveni modelu SL v Ceské republice v bieznu
2012, kdy akci uvadéla medialné¢ zndma osobnost Gébina PartySova (viz. Pfiloha-
Obrazek 4). Vyuziti celebrity pro dobré PR je tedy dal$im z prvk, které firma vyuziva.
Pro udrzeni dobrych vztahli s médii jsou dale organizovany i vylety pro vybrané
novinaie. Jednim z exkluzivnich vyletii byl zajezd do Santa Fe v Novém Mexiku, kde
méli navstévnici moznost otestovat novou tfidu GL. Novinafi si tak sami mohli na
vlastni kiizi vyzkouSet novy automobil a ziskali zkuSenost ze samotného zazitku, coz
bylo jisté velikou ptednosti pro udrzeni dobrych vztahi se spole¢nosti MB.

Spole¢nost MB CR mé ve veliké oblibé pofadani eventi, které déli na ty, které
jsou urceny na podporu loajality stavajicich klientl a na ty, kterymi se snazi zaujmout
nové potenciondlni zdkazniky. V roce 2012 byla pro stavajici zakazniky potradana
naptiklad akce Snowparty, na které bylo umoznéno testovani vozii MB s pohonem
vSech kol na sné¢hu a ledu. Dale méli hosté moznost testovat lyze Nordia v novém
lyzatském aredlu ¢i zkusit si zajezdit na snézném skutru. Celkova kapacita takového
eventu byla tii sta lidi. Spojeni sportu, piijemného prostfedi se zkusebni jizdou dalo
navstévnikiim jist¢ nevSedni zazitek. Zaroven omezend kapacita hosti dala klientim

najevo jejich vyjimeénost a skuteénost, Ze si jich firma MB CR vazi.
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Jinym typem akci byly golfové turnaje organizované po celé republice. Pro
potenciondlni klienty firmy byl uren event pod nazvem Enjoy Mercedes-Benz
potadany na Automotodromu v Brn¢ (viz. Pfiloha- Obrazek 5). Mezi Casté akce patii téz
predstaveni novych vozl pfimo v prodejnach a salonech firmy. Na vSech akcich,
piipravovanych firmou MB CR nechybél dobry catering a ob&erstveni pro hosty.

Jméno Mercedes se ovSem objevuje 1 na jinych udalostech. Jsou to ty, které sice
sam podnik neorganizuje, ale podporuje je formou spoluprace ¢i sponzorstvi.
Zajimavym typem spolupréce je ta, ktera spojuje MB s Ceskym narodnim symfonickym
orchestrem. Jejich spoleCnym prvkem je zvuk, jakoZto ozvuceni motoru a symfonie. Na
zaklad¢ této kooperace tak vznikla udalost, kdy byl dokonce nahravéan klip, ve kterém
orchestr hraje pfimo z automobilt znadky MB. Spole¢nost MB CR tak netradi¢nim
zpusobem poukazala na fakt, ze je sponzorem orchestru. Kromé orchestru lze najit
velké mnozstvi dalsich forem podpory ze strany MB CR. Hlavnim partnerem je pro
firmu RGM Entertainment s.r.o. zabyvajici se hudebni tvorbou a produkei. Stejné tak je
hlavnim sponzorem pro Fashion Weekend Prague (viz. Ptiloha- Obréazek 6). Déle v roce
2012 podporovala Galaveder pravnika roku 2012, Golf Karlovy Vary, Cesky Yacht klub
&i Zoologickou zahradu Praha. Mezi akce, kterych se firma MB CR jako sponzor
ucastnila patiily Lod¢€ na vodé, Cyklomaraton Tour ¢i Sky4Fun.

Veletrhy a vystavy jsou dal§im typem PR, které spole¢nost vyuziva. Pravidelné

se ucastni mistnich veletrhti a zve své klienty i na vyznamné zahrani¢ni veletrhy.

7.4.2 Pripadova studie kampané zavedeni nového modelu vozu tridy A

spole¢nosti Mercedes-Benz CR

Pro doplnéni vyzkumu byla vybrana kampain zavedeni konkrétniho vozu na trh.
Jedna se o viiz modelu A a jeho kampan pro rok 2012. Za cilovou skupinu byli vybrani
mladi a moviti zédkaznici. Hlavnimi hesly strategie byly: styl, design, bezpecnost,

kvalita, komfort, inovace, udrzitelny rozvoj, péce o zadkaznika, sportovni duch.
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Kampan byla rozd¢€lena do tii fazi:
* faze pred zavedenim vozu;
e zavadéci faze;

e faze prode;j.

Faze pred zavedenim vyrobku

Tato faze zacala jiz v listopadu roku 2011, a spocivala predevSim ve spolupréci se
spolecnosti RGM Entertainment, ktera se zabyva hudebni produkci vSech zanri, vytvaii
hudebni projekty a pofada udileni hudebnich cen. Dilezitym pro spole¢nost MB CR
bylo to, ze RGM se zamétuje na vSechny hudebni zénry, protoze tim ptilaka vétsi pocet
zakaznikli bez ohledu na jejich zivotni styl. Spoluprace s RGM spocivala ve vytvoreni
hudebni hitparady MB, kde bylo uzivatelim umoznéno hlasovat v soutézi hudebnich
kapel pojmenované Livespace. Sponzorem soutéze byla MB CR. Podporovala tak
koncerty, které se konaly v listopadu a prosinci v ramci soutéze. Dale méla MB CR
pristup k databazi uzivateli, ktefi hlasovali. Sbirala tak kontakty potencionalnich
zakaznik(. Celou kampaii MB CR podpofila vyvojem aplikaci pro chytré telefony

a tablety, které podpofily interaktivitu v komunikaci s klienty.

Zavadéci faze

Dalsi fazi byla zavadeéci €i ,, faze Zeneva“, kterd za¢ina v inoru 2012. Heslem faze bylo:
., Chei, abys mé spatiil prvni*. Jednalo se o soutéZ o zajezd do Zenevy, kde mél byt
poprvé piedstaven novy model vozu A. Fanousci facebookovych stranek méli
odpovédet na otdzku, a tim se dostat do slosovani o vyhru. Vitéz se m¢l stat jakymsi
,,ambasadorem* znacky. Zde méla spole¢nost MB CR v timyslu dal§i sbér kontaktt

a Sifeni informaci o zavedeni nového vozu samotnymi uzivateli. Kampan je samoziejmé

podpofena informovanim novinait a médii.

Po akci v Zenevé (viz. Pfiloha- Obrazek 7) nasleduje podpora komunikace
online formou, vytvofeni mikro stranky spolu s interaktivni komunikaci na Facebooku.
Dale je organizovan event nesouci nazev ,, Chci ti ukdazat svuj jedinecny styl“, ktery se
uskute¢iiuje v poloving Eervna 2012. Ugast a registrace na ném je podminéna ,, likem

na FB. Tak opét ziskava spolecnost kontakty. Akce obsahuje médni show spolu
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s ptehlidkou mladych moédnich ndvrhéai a také tzv. Chillout zoénu, kde hraje hudba,
prochézeji se hostesky a je mozné navstivit interaktivni showroom. Na této akci je
zaroven semifindle Livespace, tedy soutéze kapel, kterd zacala v prvni fazi kampané.
Tento vyjimecny event také umoziiuje zdjemctiim o koupi automobilu objednat viiz
z limitované edice. Po akci nasleduje udrZzeni komunikace s navstévniky opét na
socialni siti FB. Jsou na ni zvetejiiovany fotografie ¢i videa z akce a prodejni informace

k vozim.

Faze prodej

Posledni faze kampané ma heslo ,, Chci té a ty mé miizes mit“. Je zahajena na pocatku
srpna a trva az do konce fijna 2012. Na event, ktery je planovan na zafi jsou zvani jak
uzivatelé FB, tak i stali zakaznici. Zaroven je vypsdna soutéz ve spolupraci s hraci
konzoli Xbox a hrou Forza Motorsport. Xbox je vystaven na kazdém prodejnim misté
MB a soutézici tak mohou hrat, a tim soutézit. Velka akce se uskutecnuje v zatfi ve
znamém prazském klubu Sasazu a je pfi ni vyhlaSen vitéz soutéze hry. Stejné tak je
uskutecnéno finale Livespace. Na akci je téz 3D prezentace vozu modelu A. Kampan

touto akci vrcholi a je zahajen oficidlni prodej vozl pro vefejnost.

Celkova marketingova kampan zavedeni nového modelu tedy trvala celkem
deset mésicii od pocatku realizace. Byla rozvrzena do nékolika fazi tak, aby eventy,
které¢ korespondovaly s ostatnimi prvky marketingové komunikace, byly konany
v odstupu pfiblizné tfi mésici. Komunikace s klienty pfetrvavala nepfetrzit¢ po celou
dobu kampan¢, aby udrzela jejich pozornost. Hlavni metodou komunikace bylo vyuziti
novych médii, konkrétné webovych stranek, socialni sité a aplikaci na tabletech
a chytrych telefonech. Dals§i komunikaci se stalymi zdkazniky méli na starost dealefi

spolecnosti.

7.5 Vyhodnoceni vyzkumu

Z analyzy celkové strategie PR spole¢nosti MB CR vyplyva, Ze strategie je

velmi dikladné profesionalné strukturovana. Toto tvrzeni vychéazi ze skuteCnosti, ze
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celkovd marketingova komunikace je v praktické roviné rovnomérné rozdélena mezi
vSechny nastroje komunika¢niho mixu. Nehledi na PR jako na samostatné oddéleni, ale
integruje ho do procesu marketingu a efektivné spojuje slozky PR a jinych nastroja.
Tim se celkova image spolecnosti jevi jako jednotna. V externi PR kampani je vyuzito
témef vSech nastroju, které byly definovany v teoretické Casti prace. Zaméiuje se na
komunikaci s vefejnosti s diirazem na informovanost vefejnosti. Velmi dobie jedna
s novinafi. Mistrn¢ spolupracuje s médii a dokonce se zamétuje 1 na moderni techniky
PR, jako je vyuziti socidlni sit€. Spolecnost ma vyjimecné dobie propracované odvétvi
event marketingu, kdy velmi origindlnim zpiisobem oslovuje potiebné cilové skupiny.
UdrZzuje si kladny vztah s novinaii a stdvajicimi klienty, zaroven se zaméiuje

1 na klienty nové. Stejné tak vyuziva sponzoringu a spojuje se s jinymi spolecnostmi,
kter¢ maji podobné klienty, a tim je zajiSténa efektivita zacileni sponzoringu.
Spole¢nost MB CR dba i na socidlni odpovédnost. Vyrobce MB dava diraz na
ekologicky faktor pfi vyrobé automobilli, a tim dba na zachovani zivotniho prostiedi.
Tato fakta potvrzuji prvni hypotézu, Ze Firma Mercedes-Benz Ceské republika s.r.o. ma
profesiondlné strukturovanou strategii PR ¢innosti. Druhd hypotéza je téz potvrzena,
tedy firma Mercedes-Benz Ceska republika s.r.o. pouZivdi moderni PR néstroje
a aktivity.

Z ptipadové studie kampané zavedeni nového vozu lze téZz vypozorovat
prvottidni integrovanou komunikaci vSech nastroji marketingové komunikace. Kampan
se zamé¢fuje na cilovou skupinu mladych lidi, ktefi v soucasné dobé hojné vyuZzivaji
socidlnich siti a ve vysoké mife vyzaduji interaktivni komunikaci. Kampan také
kombinuje zabavu, pomoci které se snazi dostat klienttim bliZe, at’ uz je to hudba ¢i hra
na Xboxu. Kampan nese silnd hesla a poselstvi, umoziujici mladym lidem ztotoznit se s
nimi. Inspirujici je také rozdéleni do fazi, které doprovazi automobil po celé jeho cesté
od piipravy propagace az do samotného momentu uvedeni v prodej, coz je velmi
dualezité pii planovani kampang. Je tim potvrzena tieti hypotéza, kterd tika, ze pii tvorbé
PR kampané pro zavedeni nového modelu automobilu této spolecnosti je plné vyuzito
vSech modernich technik a nastroji PR.

Potvrzeni hypotéz podporuji, kromé vyzkumu, i dalsi skutecnosti. Na webovych
strankach firmy je uvedeno, Ze ,, Spolecnost Mercedes-Benz Ceskd republika s.r.o., jako

zdstupce celé Ceské dealerské sité, obdriela ocenéni za nejvyssi index zdkaznické
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spokojenosti za rok 2012 v rdmci evropské autorizované prodejni sité osobnich vozidel
Mercedes-Benz a v roce 2013 si toto prvenstvi i naddle drZi. [...] Za rok 2012 dosdhl
index spokojenosti zdkaznikit v prodeji osobnich vozidel, 96,8 % a v prodeji
dodadvkovych vozidel 94,9 %. V oblasti servisu znacka Mercedes-Benz ziskala od
zdkaznikit 939, 2 bodii pro osobni vozidla, 878,9 bodii za servis doddvkovych vozidel

a 876,6 bodi za servis ndkladnich vozidel”'” .

Na serveru auto.cz'>® jsou uvedeny vysledky statistickych vyzkumi tykajicich se
prodejnosti, které zvefejnila samotnd spolecnost MB. V roce 2012 stoupla prodejnost
novych aut oproti predeSlému roku za 4,5%. Celkem se prodalo 1 320 097 automobili.
Je to nejvysi pocet v historii navzdory prodejni krizi ve svété. Oba zminéné vyzkumy
tedy potvrzuji vysledky analyzy PR strategie. O UspéSné strategii PR svéd¢i jak
zakaznicka spokojenost, tak 1 zvySeni prodejnosti produkti MB.

7.6 Diskuze vysledkii vyzkumu a doporuceni

Kampan PR, ktera byla v piedchozich kapitolach rozebrana byla vyhodnocena
jako velmi profesionalni a vSechny hypotézy vyzkumu byly potvrzeny. Je tedy mozné
syntetizovat zjisténé poznatky a na jejich zaklad¢ stanovit urc¢ité obecné platné zasady ¢i
vytvofit model (viz. Tabulka 1), ktery je aplikovatelny pfi tvorbé strategie PR podniku a
pii planovéani kampané pro zavedeni nového produktu. Tento model je dobré uplatnit
zejména v oblasti komunikace u firem, které se zabyvaji podobnym oborem podnikani,
tedy automobilovym primyslem, aby bylo dosazeno vysoké efektivity v komunikaci, a
tim 1 vysokého zisku spolec¢nosti.

Pro celkovou PR strategii podniku MB CR se dobie osvéd¢il model integrované

marketingové komunikace, coz znamena spojeni vice nastroji marketingové

127 Mercedes- Benz Ceska republika — O nés- Zakaznicka spokojenost [online]. © 2014 [cit. 2014-02-21].
Dostupné z: http://www.mercedes-

benz.cz/content/czechia/mpc/mpc_czechia_website/czng/home _mpc/passengercars/home/passenger_cars
_world/zakaznicka spokojenost.html# int passengercars:home:core-navi:zakaznicka spokojenost

'8 Mercedes-Benz v roce 2012 : Rekordni rok, riist prodejii o 4,7 % I auto.cz [online]. © 2001- 2014 [cit.
2014-02-21]. Dostupné z: http://www.auto.cz/mercedes-benz-roce-2012-rekordni-rok-rust-prodeju-4-7-
72210
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komunikace a jejich vzajemnou provazanost. Reklama, osobni prodej, metody podpory
prodeje 1 direct marketing jdou ruku v ruce s PR aktivitami firmy, jsou velmi efektivné
skloubeny a rozvrzeny. Vzajemné se dopliiuji a tvoii jednotny obraz firmy. To je jednim
z klict tspéchu podniku v soucasné dobé. PR odd€leni by proto mélo co nejvice
spolupracovat s ostatnimi oddélenimi marketingu. Lze si ovSem také vzit inspiraci z MB
CR v tom, Ze je efektivni mit oddéleni marketingu pouze jedno, kde jsou integrované
vSechny jeho slozky.

Dalsi zasadou je diiraz na spokojenost klientti a jakasi péce o stalé klienty. MB
CR si velmi dikladné ,hycka“ své vémé zikazniky. At uz formou pozvanek na
uzaviené eventy, tak i1 prostfednictvim komunikace snimi. To je jednim z velmi
dalezitych faktorti Gspéchu firmy. Je dilezité myslet vzdy na budoucnost, a byt si tak
védom skutecnosti, ze kazdy spokojeny staly zdkaznik ma kolem sebe okruh lidi, se
kterymi sdili své zkuSenosti. A to hraje dilezitou roli v dobrém PR. Ani potencionalni
zdkaznici ovem nejsou opomijeni. MB CR se neustdle snaZi ziskavat kontakty na
potenciondlni klienty a ,,nendsilnou‘ cestou jim predstavit svoje produkty. Pro firmu tak
nejsou vyjimecnosti akce pro nové klienty. Tim se dostdvame k dalsi zasad¢, na kterou
v MB CR dbaji, a to je pravé poradani akci. Jejich eventy jsou dobie nadasované, do
detailu naplanované¢ a hlavné nevSedni a origindlni. Snazi se klientovi nabidnout
nezapomenutelny zazitek. V souCasnosti je velice obtizné udrzet si pozornost klienta
v oblasti marketingu, protoze jsou lidé do urcité miry ,,zvykli“ na mnoh¢é zabavné formy
marketingu. Je tieba ovSem jit stdle dale a znovu hledat a vymyslet takové podoby
udalosti, které budou atraktivni.

Dalsim dulezitym aspektem pfi tvorbé PR strategie je dobry vybér pfi uréovani
sponzorstvi. Na zakladé ptikladu zminénych sponzorskych aktivit je ziejmé, ze MB CR
si velmi pecivé vybird spolecnosti, se kterymi spolupracuje. PropiijCuje své jméno
akcim, na které bode chodit podobna cilova skupina, které by sami nabidli své
produkty. Proto kooperuje s luxusnimi sportovnimi firmami, které se vénuji golfu ¢i
jachtingu. Tyto sporty jsou drahé, proto se jim vénuji moviti zékaznici, ktefi si
hypoteticky mohou dovolit koupit drahy automobil. Déale podporuje Prague fashion
Weekend, protoze draha moda je také casto spojovana s milovniky drahych aut.
Zaroven ale firma sponzoruje 1 podniky, které s nimi zdanlivé nemaji zadny spolecny

prvek. Tento prvek se jim ovSem podati objevit a udélaji z néj piednost, jako je tomu
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u spojeni s orchestrem. A v tom je originalita.

Dalsi zasadou je dulezitost dobrych vztahli s novinaii, a tim zabezpeceni tvorby
pozitivnich ¢lanki a reportazi. Z vysledki vyzkumu je patrné, ze spolecnost vynaklada
nemalé¢ Castky naptiklad na vylety pro novinare. Spokojenost Zurnalisty se poté odrazi
v jeho hodnoceni znacky a jejich produktt.

Posledni dilezita véc, kterou nas firma MB CR inspiruje je vyuziti modernich
technik pii tvorbé kampané. Je velmi aktivni v oblasti novych médii a spravné je
vyuziva ke komunikaci s klienty. Je tedy nutné nepodcenovat tuto formu komunikace,
protoze se k ni uchyluje stale vyssi pocCet koncovych spotiebitelti. Dlilezitou soucasti
celkové PR strategie je udrzeni dlouhodobé pozitivné vnimané image spolecnosti. MB
ma jasn¢ definované vSechny soucasti své corporate identity. Filozofie a vize firmy jsou
velmi pevné a jasn¢ formulované jiz dlouhou dobu. Nemluvé o propracovaném designu
brandu a vSech jeho komponentii. Zaroven je politika firmy orientovand na ochranu
zivotniho prostfedi a ekologickou vyrobu, coz ji fadi mezi socidln¢ odpovédné

spolecnosti.
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Tabulka 1: Model efektivnich PR aktivit

Image a povést

Dlouhodobé budovani, drzet se vize,

kultury, filozofie a designu firmy

Komunikace organizace

Integrovana marketingova komunikace
Jednotna komunikace

Pfesny casovy harmonogram planovani

Kontakt s klienty

Neustald péCe o stalé klienty (eventy,
informovanost)

Sbér kontakti potencionalnich zékazniki
a predavani informaci s cilem presvédceni

ke koupi (skrz eventy zabavnou formou)

Press relations

Osobni kontakty s novinéii, vylety a akce
pro novinaie, informovanost
Spravné vyuziti médii (audiovizudlni

prostiedky, tisk, nova média)

Eventy Originalni forma
Zabava
Sponzoring Vybrat vhodné koho sponzorovat podle

cilové skupiny (aby byla podobna pro obé
firmy)
Netradi¢ni spojeni firem skrz sponzoring,

které pfinasi zisk

Socialni marketing

Odpovédnost vici zivotnimu prostiedi a

spolecenska odpovédnost

Zdroj: autor prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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ZAVER

V teoretické cCasti prace byly shrnuty dosavadni poznatky zoboru public
relations. Doslo zde ke konfrontaci teorii ¢eskych a zahrani¢nich autorti, nahlizejicich
na oblast v souladu se soucasnou situaci ve svéte. Tak vznikl uceleny piehled teorie PR,
ktery dal ptedpoklad pro uskute¢néni vyzkumu. Vyzkum byl zaméfen na PR aktivity
konkrétni spole¢nosti, kterd byla vybrdna z divodu svého dlouhodobého a uspesného
plisobeni na automobilovém trhu. Na zakladé analyzy vybranych PR aktivit podniku
Mercedes- Benz Ceska republika byla teorie z oblasti PR obohacena o konkrétni zasady,
kterymi se v souCasné dobé ma firma fidit, pokud chce dosahnout uspéchu na trhu.
Zavery vyvozené z vyzkumu tak lze aplikovat zejména na automobilovy pramysl, kde
je zadouci stanovit efektivni PR strategii ¢i konkrétni kampan pro zavedeni nového
voZzu.

V soucasné dob¢ dochazi k velmi rychlému vyvoji jak v oblasti technické, tak
1 ekonomické a politické. Budoucnost se tak stava velmi nejistou. Pro firmy je ovSem
dalezité¢ orientovat se na zisk a jeho neustdlé zvySovani. Vyuziti marketingu pro toto
zvyseni zisku je dnes samoziejmosti. Problémem ale je, ze marketingové sdéleni ma
stale mensi Gcinek a organizace jsou proto nuceny stale vice zvazovat, jaké prostiedky
vyuzit, aby byla komunikace efektivni. DalSim prvkem, ktery marketingové sdéleni
ztézuje je globalizace. VSe se sjednocuje, propojuje a prertstd hranice smeérem
k zahrani¢i. A at’ s tim spolecnost souhlasi ¢i ne, globalizace se stale rozméaha. Nikdy
oblast PR. Ta nabyva stale vétsiho vyznamu zejména z divodu komunikacnich bariér,
které¢ vznikaji kvali dnesni piehlcenosti informacemi. Informace se na nas hrnou ze
vSech stran, z ulice, z klasickych médii i z internetu a je nékdy t€zké rozhodnout, co je
spravné. Lidé komunikuji mnoha modernimi zpiisoby, jenz na jednu stranu usnadiiuji
interakci, na stran¢ druhé vytvari podklad pro komunikacni Sumy. Proto je ve firméach
nezbytné zamétit se na dobré vedeni PR ve vSech ohledech, v komunikaci navenek 1

vné. Nepochybné to ptinese uzitek.
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