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Souhrn

Komunikace korporaci je v dneSni d@opz témet nutnosti. Jak ma ale spdoiest
komunikovat, pokud je jeji cilovou skupinou B2B&®Rrtouto otazkou se prdwzabyva
tato bakaléska prace a ukazuje ndildadu spolénsoti OEM Automatic, dodavatele
elektrotechnického materialu pro automatizaci vyrghké jsou moznosti efektivni PR
komunikace s cilovou skupinou B2BGeské republice. Cilem této prace je objas$n
problematiky public relations, jako jednoho z ndgtmarketingové komunikace firem,
s dirazem na na segment B2B a zejména prepgtmanagementu znalyzovat stavajici
komunikani aktivity spol€énosti OEM Automatic s.r.o., navrhnout jejich zlepSa
implementaci novyckinnosti v PR strategii podniku do @kho planu, ktery se bude

aplikovat v podniku v roce 2013.

V teoteticko - metodologickéasti bakaléské prace jsou uvedeny zakladni definice
pojmi marketingové komunikace a PR, je zde popsana eradilka komunikace pro
cilovou skupinu na trhu B2B v porovnani s B2C a&tpkpsana sttma analyz&eskéeho
medialniho prosedi. Praktickacast se zabyvaipdstavenim spoteosti a analyzou
stavajicich aktivit firmy OEM Automatic, ¢etné porovnani medialnich vysttps
konkurenci. Déle jsou zde uvedeny navrhy na zldpB&naktivit, konkrétni rubriky v

meédiich pro profilaci spotamosti a akni komunik&ni plan na rok 2013.
Summary

Communication of the corporations these days isuatnHow should the companies
communicate, when their target groups belong toBRB segment? This question is
answered in the following bachelor theisis. The sifieshows the possible PR B2B
activities in the Czech Republic on the expamI®&M Automatic Company, producer
of industrial components and systems. The main gbtiis theisis is to clerify the PR
as a perfect tool, how to communicate with the B2Byment and to analyse PR
activities of OEM Automatic for its management. §Aihesis concludes in the action

plan of PR activities, which will be implementeddM Automatic in 2013.

In the theoretical-metodology part of this themis defined the main terms related to
the PR and marketing communication, then thereeapmianed the diferences in the
B2B and B2C communication and finally there is esiathe media market analyses in

the Czech Republic. In the practical part of thissis there is introduced the OEM



Automatic Company and its current PR activities &nelre is compared the media
coverage with its competitiors in last year. Last bot least there is proposed a
suggested PR action plan for 2013.
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1 Uvod

Komunikace firem je v dnesSni débelice diskutovanym tématem, ale zejména nutnosti
k tomu, aby se firmy odliSily od svych konkuréra udrZzovali po¥domi o své existenci

i produktech v myslich zakazrikJak ma ale spaiaost komunikovat, pokud je jeji
cilovou skupinou B2B, jednéa se tedy o mensigpdlena cilové skupiny, a tak je nutné
adressjSi sEleni a gedevsim vice promysleny &gob, jak danou cilovou skupinu PR
aktivitami zasadhnout? Pré&vtouto problematikou se zabyva bakali# prace na téma
Analyza a navrh public relations aktivit spgtesti OEM Automatic s.r.o. v segmentu
B2B.

Spoleénost OEM Automatic a jeji PR aktivity byly pro tugaraci vybrany z toho
duvodu, Ze autor v jejim obchodnim atiehi déle nez rok pracuje. Obchodni &edi
musi spolupracovat s marketingem a PR, ale je vakékém a fimém kontaktu se
zakazniky, a proto dokaze identifikovat, jak jedinétkomunika&ni praktiky na klienty
pusobi. Firma OEM Automaticsobi pouze na trzich B2B, a tak je pro analyzu a

nazorny konkrétniifklad do této prace a zejména ke zvolenému téntaidna.

Teoreticko-metodologickéast bakalgské prace si klade za cil objasnit problematiku
public relations, jako jednoho z nastroparketingové komunikace firem, a poukazat na
rozdilnost segmeaitkomunikace pro B2B a B2C, sidhizem na cilovou skupinu B2B.
Cilem praktick&asti prace pak bude zjistit a zanalyzovat stavigaiunikani aktivity
spol&nosti OEM Automatic s.r.o0. a také potvrdit, nebanafit definovanou hypotézu,
Ze stavajici aktivity spobmosti v oblasti PR jsou nedostgici. Ziskané informace a
data z této prace budou naslediozit jako podklad pro zlepSeni, zkvaditri a zavedeni
novych ¢innosti v PR strategii podniku a poslouzi ke zlep¥®munik&nich ¢innosti
spolg&nosti. Navic bude spalrost z poznatk z této studiecerpat g sestavovani
komunikaniho planu pro rok 2013, a&které PR nastroje bude testovat a z&v§d v

priabéhu roku 2012, coz uspiovytizenému marketingovému afleni mnohatasu.

Prace bude strukturovand do dvou hlavnich kapitebreticko - metodologickdast

bude popisovat problematiku B2B PR azmych pohled a rekolika domacich i
zahrantnich zdrofi, publikaci,casopisi a webovych stranek. Déle se preast prace
zan®ii na rozdily mezi segmenty B2B a B2C i strau analyzuieského medialniho

prostedi. Praktickacast bude &nhovana zkouméani PR aktivit spdh@sti OEM



Automatic, wetné porovnani medialnich vystts konkurenci. Déale jsou v této kapitole
uvedeny navrhy na zlepSeni PR aktivit, konkrétririky v médiich pro profilaci

spole&nosti a akni komunik&ni plan na rok 2013.

Zkoumanym objektem je spaieost OEM Automatic, se sidlem ve Svédsku, kterd v
Ceské republiceisobi jiz téndi dvé desitky let. Spolmost se specializuje na dodavani
komponeni pro ptimyslovou automatizaci a elektrotechniku vyroby. &lavné dob
zaradila do svého vyrobkového portfolia také kompopenb tlak, pfitok, pneumatiku

a materidly pro osazovani tifych spoj.. V rdmci tohoto sortimentu vyhledava vhodné
dodavatele na evropském, ale i mimoevropském whsowasné chvili ma zhruba 30
vysoce specializovanych dodavatePro tyto dodavatele zafiie spolénost OEM
Automatic naceském trhu logistickou a technickou podporu. Jejidkazniky jsou
napiklad vyrobci straj, systémovi integratg vyrobci rozvadca, ale i firmy, které
jednotlivé komponenty ptebuji pro servis stréjve vlastni vyrob.

Na konci prace bude uvedena veSkera pouzita lilerad barevnéifiohy, které se

vztahuji k tématu bakaigké prace.



2 Teoreticko-metodologickaéast prace

V analytické c¢asti bakaléské prace budou uvedeny zakladni definice gojm
marketingové komunikace a PR 2kolika riznych pohled. Dale zde bude popsana
problematika komunikace pro cilovou skupinu na B2B v porovnani s B2C a stima
analyzateského medialniho prasti.

2.1 Zzakladni pojmy marketingové komunikace

Propagace p#t spolu s vyrobkem, cenou a distribuci do marketgpo mixu.
Definice tik4, Zze V marketingovém pojeti je to ddonv¥la cinnost, ktera informuje,
preswdcuje a ovliviuje nakupni chovani zakaznikéSvetlik 2005, str. 176). Propagace
je casto chyba zanménovand s pojmy marketingova komunikace nebo reklama.
Reklama je jednim ze s&asti propaganiho mixu, spoléné s public relations,
podporou prodeje, ipmym marketingem, osobnim prodejem. Marketingova
komunikace je pak n@dzena slovu propagace a zahrnuje vésebSirokém slova
smyslu vSechny marketingové a komuuikiatinnosti. (S¥tlik 2005, str. 175).

Marketingova komunikace takigrstavuje kazdotizenou komunikéni ¢innost firmy,
jejimz smyslem je sdiovat, stimulovat a podporovat prodej vyrabk sluzeb. Hlavnim
cilem marketingové komunikace je zvySovani inforammsti spdebiteli, mezi dalsi
cile pati nagiklad zvySovani posdomi o spolénosti a jejich vyrobcich nebo upevnit
trvalé vztahy se zakazniky. (Btkova 2003, str. 222).

Posledni dobou se stalo trendem marketingovou kiacinintegrovat. Jedna se v
podsta o propojeni ddich casti a prvik komunik&niho mixu do jednoho procesu.
Tento proces v sa@b zahrnuje jednotnou koncepcitipplanovani a organizaci
komunikace spolmosti, tak aby bylo cilovym skupindmigmeseno jednotné a
konzistentni s&éleni. Integrace marketingové komunikace zvySujektafitu a

synergicky efekt steni, protoZze pokud jsou jednotlivé prvky mixu pd&any

jednotlivé, neginesou spolénosti takovy uzitek a v ditych piipadech se mohou i
vylucovat. (S¥tlik 2005, str. 176). Jakofiklad Ize uvést to, Ze i kdyz ma firma
perfektni reklamu a bezvadny vyrobek, k nakupibec nemusi dojit. Pokud se
zakaznik nebude v obchgditit prijemrg, mize to v konéném disledku vést k tomu,

Ze zvoli konkureni produkt.



S marketingovou komunikaci Uzce souvisi také maadehunikaniho procesu, ktery

vystihuje nasledujici diagram.

Obrazek 1 Model komunikaiho procesu

Sdileni > Zakodovar > Preno: > Dekdédovar >

Zpétna vazb

v

A

Zdroj: Swtlik 2005, str. 178

Faze komunikéniho procesu zdna u odesilatele skkni (komunikétora, zdroje), ktery
ma potebu gedat uéitou informaci, nebo souhrn informaci tzv. zakodu¥asdleni.
Zakodované sdeni mize byt Steno verbala i nonverbalg a proces $&ni se nazyva
pienos, ktery sede obvykle ges komunikani kanal. Bijemce (tedy ten, komu byla
informace u&ena) pak musi steni sprave dekdédovat. R prenosu informaci vSak
muze byt sdleni ,ohroZzeno® nejiznejSimi vrejSimi a vnitnimi Sumy, které mohou
ovlivnit spravnost dekodovani informace. &8 sumy tvdi poruchy na stran
komunikétora a dalSi nedostatkiy prenosu séleni informa&nimi kanaly. Vnitni Sumy
jsou pak zaficinéné samotnym ifjlemcem - jeho osobnosti a zkuSenostmi. A g¢rav
Sumy predstavuji mnohdy problémtippienosu informace. Odijemce se v konimé
fazi predpoklada z§tna vazba neboli 2na reakce naipnesené steni. (Swtlik 2005,
str. 178)

2.2 PR jako G&inny nastroj komunika énich aktivit podniku

Tato subkapitola seénuje public relations podrobjn, uvadi jeho definice, vymezeni

cilové skupiny a konkrétni nastroje PR.



2.2.1 Definice PR

Public relations je neustéale se vyvijejici oborisiiye mnoho definic tohoto pojmu, ale
ani jedna neumi zcelargsré vymezit cely okruhtinnosti, které PR edstavuje. Pro

nazornost je v této praci uvedeno jekalik vybranych definic.

Definice Jozefa Ftorkd&ikd: ,PR predstavuje soubor technik a aktivit owlbwani
ve'ejného mieni. Do zn@né miry utuje to, jak je firma, fad, instituce nebo vejne
¢innd a znama osoba vnimanarej@osti nebo ¢kterou zajmovou skupinouFf{orek
20009, str. 24).

Dal3i dvojice ¢eskych autar Vysekalova a Mike$ uvadi, Ze PR jeRidici a
marketingova technika, s jejiz pomoci gedavaji informace o organizaci, jefasti,
vyrobcich a sluzbach, s cilem vytwoi piznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory
verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosaZemiarketingovych zagmi“.
(Vysekalova, Mikes 2007, str. 15).

| kdyZ je v negetném potu publikaci uvedeno, Ze public relations (zkra®&) pati do
marketingoveho komunikaiho mixu a je pokladano zaldzitou sogast tohoto mixu
(napiklad Swtlik 2005, str. 175), dodnes se odborni@ypo tom, zda je PR skut&
jen marketingovou aktivitou, neb@&ceo vice. Na rozdil od marketingu, jehoZ ukolem je
piedevsim prodej vyrolik¢i sluzeb, vytvéi PR podminky pro prodej vzadjemnou (ne
jednostrannou) komunikaci s cilovymi skupinami.q@é2010, str. 158) | kdyzZ je nutné
také podotknout, Ze firma n&d PR jen tak pro nic za nic. V katreém disledku jde
PR manaZzém také o to, aby podpd dobré jméno podniku, komunikovali kvalitu
vyrobki, a tim geswdcili spotiebitele o koupi svych vyroliici sluzeb.

Ze vsech definic PR, pak APRA (Asociace PR agefieské republiky) vymezuje

jejich spol€né prvky nasledujicimi tezemi:

PR zahrnuji navazani a udrZzovani vzajemného pareni, vzajemné iery,
respektu a socialni odpédnosti mezi organizacemi a jejich7e@mosti. PR jsou
disciplinourizeni, coz vyZzaduje, aby vSechny forigravované komunikace byly
provacdny efektive.

* PR jsourizenim vztalh mezi firmou/spolinosti a jeji kifovou veéejnosti/cilovou

skupinou.



* PR jsou proces s#fujici k vytv@geni pozitivnich postdjna zéklad znalosti nebo k
prrermene negativnich postdja nazot: na pozitivni.

* Kde je to vhodné, PR se snazid&laat soukromé a vejné zajmy. PR jsou vice nez
pouhé pesvdcovani: jsou komplexentizeného komunikaiho procesu, ktery
zahrnujerizeni reputace spafaosti a jejiho image.

* PR jsou nefetrzitou funkci, kterd v opodstatrych piipadech podporuje (a dide
dokonce byt i korekci) reklamni a marketingovévatigti

* PRy7idi oboji, tj. po¥st i vnimani firem, zngak a jednotlivé.”
(APRA, staZeno z http://www.apra.cz/cs/pro_pr_gsadnaly/co_je_pr.html, dne 5.2.2012)

PR je tedy tinny komunik&ni nastroj podniku, ktery v s®bzahrnuje zejména

¢innosti, vyjadujici slovo PENCILS (neboli veském pekladu ,tuzky*).

«  Publikacni ¢cinnost (katalogy pro zakazniky, firemiakopis, vyréni zprava)

» Eventy (zabavné akce, veletrhy, atp.)

* Novin&i (tiskoveé zpravy, tiskové konference, press tripy)

e Community (aktivity pro komunitu, napbezplatna poradna pro zakazniky, online
aktivity — socialni s&, atp.)

» ldentita firmy (vizitky, hlavkové papiry, firemni uniformy)

» Lobbovani (mit vliv v odtvi, kde podnikam)

* Socialni odpovdnost (péuji o zan@gstnance, podporuji psebné)”

(Market First Today, stazeno z http://www.markstficom.au/free-articles/47-free-articles/113-

sharpen-your-pencils-with-public-relations.htmledh 1.2012)

Z vySe uvedeného je tedyegmé, Ze pekladat slovo public relations pouze jako vztahy
S veaejnosti je nefesné, stejh tak jako zammovani pojnit public relations a media
relations. Nktefi autdi uvadi, Ze media relations, tedy utedi a ovliviovani vztal s
novin&i, tvori téméf 80% PR aktivit, ale rozhodnse zcela nagkryvaji (Tomandl
2011, str. 34). Zahragni autor Clarke L. Caywood pak definuje media refet jako:
.verbalni i neverbalni komunikace pr@stnictvim sdovacich a jinych os@cenych
prostedk:* (Claywood 2003, str. 67)



Jak je vidt z vi¢tu vySe, public relations v sdlzahrnuje €innosti, které s médiidbec
nesouvisi (naipklad identita firmy, socialni odpédnost atp.). Na druhou stranu ale
média stale utua verejné mirni, a tak mohou pomoci s publikovaningchto aktivit.
Proto je tedy nutné brat PR spiSe jako ucelenowkdikeini strategii subjektu.

Hlavnim poslanim PR aktivit, které pouzivaji jedivai, skupiny, firmy a ostatni
subjekty, je ovliviovani vztafi uritého subjektu s jeho ¥ejnosti, tak aby byly
vnimany pozitivd. PR ma za uUkol ies\wdcit, prodavat, vzéavat, podpét jednani
spole&nosti, stimulovat ufita piani, vzbudit pozornost, vyvolat zajem, ziskat sashl
cilové skupiny atp. V zasaglati, Ze korporace (nebo jiny subjektgired komunikovat
(cilerg i neciler) jiz svym pouhym vznikem a komunikovat Korpii svém zaniku.
(Némec 2006, str. 13 a 43) Pro firmu je tedy podstaaby komunikovala planovara
cilerg. Princip PR komunikace znaamije nasledujici komunikai pyramida.

Obrazek 2 Komunikai pyramida

Pfi‘eni

Zdroj: Némec 2006, str. 43

Popsat cely komunikai proces subjektu je slozité. Pro zjednoduSenieauje tato
pyramida 4 zakladni faze. Prvni faze hledani mazrnasnunikace znamené nalezené
spravného zjsobu komunikace tak, aby &eni zaujalo cilovou skupinu. Je také
podstatné, abyiflemci sdleni pochopili obsah a sni komunikace. Be se tak v
druhé fazi. Fjemci scleni si na obsah komunikovaného nastedtvéi swij viastni
nézor, ktery pak daji do SirSich souvislosti. Tienteti fazi sédleni nakonec porozumi a
vnikne tak divéra ve znéku, nebo spoknost.
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2.2.2 Verejnost a cilové skupiny

Je dilezité také vymezit, kdo jerflemcem adresného komunékdaho sdleni firem. V
obecném ramci se jedna oigmost, coz je definovana mnozina lidi, kiemaji ke
korporaci (i jinému subjektu) #aky vztah, d uz pimy, nebo nefimy, nebo o ni
projevuji z w@jakého divodu zajent (Némec 2006, str. 11) a jeji odezva pakeyeé
minéni. Rozezndvame ¥gjnost vijSi a vnitni, pricemz vigjSi ¢ast véejnosti ma s
firmou volngjSi vztahy nez vi@jnost vnitni. Je3t uzsi pojem je cilova skupina, coz je v
podstat cast veéejnosti, kterou chce subjekt svoji efektivni PR kmikaci oslovit,
nagiklad zangstnanci, zakaznici, atp. @ishec 2006, str. 11). Jako zakladni réedi
piijemar PR sdleni Ize identifikovat skupiny B2B a B2C. O publielations pro
cilovou skupinu B2C (business to customer) se jedpéipads, Ze komunikatorem je
firma a gijemcem sdleni je konény spotebitel vyrobku nebo sluzby. Druha cilova
skupina B2B, neboli komunikace business to busjnessje, Ze komunikator je @&p
firma, ale pijemce PR s#leni je druha firma, nebo jakykoliv jiny myslovy subjekt.
(Vysekalova, MikeS 2007, str. 16).rikady konkrétnich cilovych skupin a jejich

zanmeteni jsou ndzomuspdadany v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Skupiny v@jnosti pro PR

Zaméieni/Obor Cilové skupiny
Obchod, hospodatvi Zakaznici (Yetns potencialnich)
Dodavatelé
Konkurence
Hospod#&ské komory, svazy a asociace
Politika a sprava Statni a mistni sprava

Instituce a ady
Politické strany

Kapitalovy trh Investti a majitelé
Banky a burzy
Tvarci mingni Média
Nazorovi wdci Obcanské aktivity
Ambasadd Zajmoveé organizace
Siroka véejnost Obyvatelé v okoli organizace, v sousedstwyatele
statu, regionu atp.
Vnitfni verejnost Zamistnanci
Odbory
Organy vedeni
Marketéi Marketingovi profesionalové

Zdroj: Stuchlik 2010, str. 100



2.2.3 Nastroje public relations

Stejre jako ma PR &kolik definic, existuje také gkolik ndzok na to, co jsou nastroje
public relations. Je fejmé, Ze public relationsig@dstavuje soubor komunikaich
sckleni, které by v konsém disledku n&ly ovlivnit minéni cilové skupiny aigswdcit
ji o kvalit¢ vyrobku, znaky, spol€nosti atp. K napléeni PR aktivit se mimo jiné

pouziva také kombinace nasledujicich nastroj

. Tiskové zpravy — informace o spof®sti a jejich novinkach zasilandimo
meédiim
. Tiskové konference — informovani médii s moznoatiazani hlubsiho vztahu a

lepsSi interakce

. Eventy — nejastji zabavné a vztlavaci akce nebo party s cilem vyvolat
psychické a emocionalni poftg za &elem podpory image firmy, fjpadre
zvysSeni sounalezitosti se spitesti nebo vyrobkem.

. Vydavani podnikovych publikaci a tiskovin — jedn@ s firemni ¢asopisy,
newslettery, ale i vyrni zpravy a audiovizualni materialy

. Sponzoring — finaéni podpora zadelem dosazeni komuni&aich cili sponzora

. Lobbovani — specificky Zisob sledovani a oviiovani vyvoje legislativy statu i

mistnich samosprav
(Bowkovéa 2003, str. 236 — 238)

Josef Ftorek v publikaci Public relations jako eibvani véejného migni rozeznava

jes€ nasledujici PR nastroje

» Press foyer — pravidelné setkavani s navindpevre stanovenyéas na ufitém
misg, casto i statnich a parlamentnich jednanich. Press fogepzngeni pro
piedsali jednacich sini

* Press trip — reportazni cesta hrazena hostitelemiceéem blizSiho poznani
spole&nosti nebo jejiho produktu. Press trip uiag navazani hlubSiho vztahu s
novindi

» Astroturfing — vytvdeni unglého (rekdy i klamného dojmu), ktery m&gswdcit o
nazorech viejnosti, napiklad dopisy do redakci odtend&li s dotazem na novy



vyrobek atp. U tohoto typu PR nastroje je vSak dalit na parti eticky ramec
komunikace

* Spin, Spin Doctoring — pejorativni ozZfemi pro propagandufipniz se pouzivaji
klamavé techniky. Nafklad se zamrné pozdrzuji negativni zpravy, nebo se
zlekeuji negativni informace.

e Za dalSi nastroje Ize také ozitgporadani tiznych semindéi, kulatych stai, zasilani

direkt maili atp.
(Ftorek 2009, str. 25 — 30).

Petr Nmec v publikaci Integrovana komunikace korporaddiyze k dosazeni PRicil
spole&nosti nelze vyuzivat pouze PR, ale cekkge nutné celou komunikaci subjektu
integrovat. NezaleZi tedy jen na kvalddvedeného PR, ale také na vizuélnim projevu
spol&nosti (corporate design), podnikové Kkidtu(corporate culture), korporatni
identi® (corporate identity) a celkové korporatni imagergorate image), coz je
komplexni obraz korporace v pfmlomi véejnosti. Pouze vzajemnym prostupovanim
téchto disciplin Ize &inky PR jako komunikéni politiky subjektu umocnit. (Bmec
2006, str. 11.)

2.2.4Vyhodnoceni PR aktivit

Ackoliv je PR vybornym nastrojem komunii@ch aktivit podniku, problémem stale
zastava, jak naleznout vhodné metodyiemi PR. Odbornici seifpu o tom, jak
konkrétre se ma PR ztifit a do dnesSni doby zatim neexistuje jednotna niledogho

méieni.

DalSim problémem je také to, Ze PR aktivity se n&ndo hodnoceni aktivit promitnout
okamzit. Jedna se o dlouhodoby proces, ktery je nutnéetyspolén¢é s potebami a
cili subjektu, & uz se jedna o podnik, nebo hi&tad o PR popularni osoby. Jak tedy Ize
acinné znxtit efektivitu PR, pokud je todbec Zadouci uvadi nasledujicich sedm tzv.

Barcelonskych princijo

»Vyznam stanoveni aila mgreni
VhodrejSi nez rgrit vystupy je it vliv na vysledky
Vliv na obchodni vysledky Izesfit a mel by byt n@ren, kdykoli je to mozné

A

Méreni médii musi byt kvantitativni i kvalitativni
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5. Inzertni hodnota nevyjédje hodnotu public relations
6. Socialni média Ize &iit a n¢la by se rdrit

7. Pro seridzni veni je prv@dada transparentnost a opakovatelnost*
Zdroj: APRA, staZeno z http://www.apra.cz/datafitpicipy.pdf, dne 1. 2. 2012

Prvni bod, tedy stanoveni i nefeni udava fedevsSim zasadu komplexnosti danych
cili. Je tedy nutnéipdem stanovit koh@im, kdy a jak intenzivébude PR oslovovat.
Druhy bodiika, Zze u kampani jedba ngtit celkovy dopad (nikoli jen dii vystupy).
Bod fti tvrdi, Ze n&eni PR vliv na obchodni vysledky lze¢tih a mel by taky byt
meien, neudava vSak konkrétni metriku, tage®byla vyvinuta. Bodtyti uréuje, ze
by se ndlo PR n#fit kvantitativre i kvalitativne, tedy nejen @feni p@tu vystupi v
meédiich, ale také kvalitdanka a zasazeni dané cilové skupinyivi@ se pro rif¥eni PR
pouzivalo vyjadeni inzertni hodnoty, tedy tzv. AVE. Bod 5 Barcelkych princifh
tento @istup odmita. DalSi bod, v faai jiz Sesty, wuje, Zze PR efekt socialnich médii
je také Zadouci wiit. Zawerecny sedmy princip vyzZaduje, abyipméreni PR byla
dodrzena zésada transparentnosti a opakovateln@sti. journal, stazeno z
http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/aplikawve-pr/pr-summit:-jak-konkretne-
merit-pr-na-to-kazdy-musi-prijit-sam.__s388x741&ht dne 15. 2. 2012) VSechny
body uvedené vyse jsou gspravdivé a nezbyva, nez s nimi souhlasit. Neuvddk
konkrétni postup a metodiku, ktera by sdaxpro néteni PR stanovit. Na této metodice
pracuje fada odbornik jiz n¢kolik let, a tak bude asi jeSttrvat, neZ je jednotna
metodika a pesny postup vyvine. Pro zatim nezbyva nic jinéha wgst&it si s
vlastnimi neporovnatelnymi metodikami jednotlivyBiRisti, které vSechny vychazi z

monitorovani a vyhodnocovani publikovanydnki.

2.3 Srovnani PR aktivit pro trhy B2B a B2C

Tato subkapitola se bude zabyvat hlavnimi rozdilgomunikaci pro cilové skupiny
B2C a B2B.

2.3.1 Hlavni rozdily mezi komunikaci pro B2C a B2B

Jak uz bylo uvedeno vySe, cilové skupiny jsou B2@Qsihess to customer, tedy

piijemcem sdleni jsou koneéni zakaznici) a B2B (business to business, Kijgmpcem
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sckleni nejsou konmni zakaznici, ale firmy). Zakladni rozdily mezinito dwma

skupinami vystihuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2 Rozdil mezi komunikaci pro B2B a B2C

Rozdily
Business to business — firmy Business to customespotrebitelé
Pouziva penize firem Pouziva vlastni penize
Maly pacet firem Velky pocet nakupujicich
O koupi rozhoduje skupina O koupi rozhoduje jednotlivec
DelSic¢as na ndkup KratSic¢as na nakup
Podobnost
VSechna rozhodnuti, ktera se tykaji nakupu vybtohébo sluzeb,daji lidé

Zdroj: Vysekalova, Mikes 2007, str. 16

Jak vyplyva z nasleduijici tabulky, komunikovat gitovou skupinu B2B je obtiZsi.
Na trhu B2B je nutné nejprve identifikovat stavajé potencialni odivatele, jejich
potteby a pozadavky, a také ty, kdo rozhoduji o nakupetré jejich pracovniho
zarazeni a kompetencifipadre dalSi Gdaje. Déle je p@bné identifikovat informani
potieby z&kaznik a ukit komunikani kanaly, které budou ke komunikaci pouZity.
Cilem marketingové komunikace pro trhy B2B jéegevsSim vytviet powdomi,
generovat vyssi prodeje, oslovovat minoréleny rozhodujicich skupin, vytyét image
firmy a produktu, s@lovat technické a dalSi pebné informacedi jinak podpdit
prodej. (Vysekalova, Mikes 2007, str. 17)

Stejné cile a vlastnosti jako v obé&& marketingové komunikaci lze také spatt i v
diléi PR komunikaci. PR komunikace pro B2C je ma&gky kreativigjSi a ma

zasahnout koncového spebitele. U komunikace B2B je publikum uzsi, alesé mu

viv s

2.3.2 PR nastroje B2B v porovnani s B2C

Jak uZz bylo uvedeno vySe spiigmi PR néstroji, které se h@jrvyuzivaji u obou
cilovych skupin, tedy B2B i B2C, jsou takzvané Medelations. Media relations jsou
definovany jako svébytnacast PR, ktera se zabyva vztahy s meédii. Jedna se o

nejvyznamejSi slozku PR. Progdnictvim meédii lze totizcinne oslovit prakticky
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jakoukoliv dalSi cilovou skupinu — zakazniky, v|aklonkurenci, zaastnance i dalSi
subjekty: (Tomandl 2011, str. 36).

Media relations jsou tedy dlouhodobé pozitivni igta médii, které jsou pro&gné jak
novin&am, tak i subjekim, které je realizuji. Bkdo miZze namitat, prbinvestovat st
¢as a usili do pozitivnich vztédhs novindi, kdyZ si prakticky kazdy five zaplatit v
daném meédiu inzerci. Inzerce totiz neni na rozdiP&R soudasti reda&ni ¢asti a byva
ozna&ena jako inzerce. V dnedni dolbibyva lidi, kt& reklamuctou a zejména ji
duveiuji. PR v médiich je na zakladedia relations saidsti reda&niho prostoru, a tak
vzbuzuje ped cilovym publikem &si divéru. (Tomandl 2011, str. 36-37). Mezi B2C a
B2B je ale rozdil v cilovych médiich a také veiggbu komunikace s meédii.fiP
komunikaci s obma skupinami se vyuZivaji tiskové zpravy, jez jeénéugizptsobit
cilovym médiim a publiku, které maji oslovit. Dakké PR obou skupin vyuzZiva v
ramci media relations tiskové konference, jen $agim konceptem atp.

Pro osloveni skupiny B2C se vyuzivaji f&fad kreativni tiskové zpravy a neformalni
tiskové setkani, osoby$i socialni sit typu Facebook, spibitelské sode v médiich
atp. Pro osloveni cilové skupiny B2B se vyuZivajéamci media relationsiedevsim
korporatni a odborné produktové tiskové zpravy anfni tiskové konference. Pro
meédia jsou zajimavymi materialy odbortidnky spol€nosti (tzv. By-lined articles),
piipadové studie (tzv. case studies), exkluzivni oophy s gedstaviteli spolénosti,
poradani fiznych seminié a kulatych stdl k osloveni médiifetich stran a stavajicich i
potencionalnich partnéer Pro média a partnery se vydavaji podnikové tiskmaterialy
(vyro¢ni zpravy, podnikovécasopisy a jiné publikace pro odbornourejrost. K
pozitivnimu obrazu spodeosti mize @ispét sponzorovani a socialni odgowost
firmy. (Z&ek 2010, str. 175) V dnedni dolsou i pro trh B2B modernimi nastroji
socialni si&, nagiklad LinkedIn a Twitter.

2.4 Struéna medialni analyza¢eského proskedi

Média v sodasné dob stale jedt pomahaji utvéet ndzory viejnosti a svym zjsobem
ji dokazou také ovlivnit, a tak media relationds j& bylo uvedeno vyse, tiiovelkou
sowast komunikanich aktivit firmy. Média oslovuji @jnost ziad B2C, tak i zastupce

skupiny B2B. Je ale piba odliSit média, ktera jsou schopna danou cilakapinu
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zasahnout. Pro p@by bakaléské prace je tedy nutné sind analyzovatcéeské

medialni prosedi tak, aby byla pro nasledny komurikiplan vybrana ktiova media.

Pro PR je nejpodstalj$i najit takové médium, které efektidvimslovi danou cilovou
skupinu. Pro komplexnost komuntdch aktivit je vhodné volit optimélni kombinaci
jednotlivych médii, protoze jednotliva média majasspecifika. (Vysekalova, MikeS
2007, str. 33).

DuleZitou skupinou jsou Weském prosedi zpravodajské agentury. Nelelitejsi,
agenturaCeska tiskova kancelCTK), jejiZz zpravy pravidelé odebiraji i dalsi média,
a tak Sifi podstatnou informaci i do dalSich médii. DalSagenturami, které existuji v
CR, jsou Mediafax &eska informani agenturalA). Pro PR, zejména u mezinarodni
spolenosti, je ®kdy podstatné oslovit také zahr&mii agentury, které maji Ceské
republice své zpravodaje (riédad Reuters a BBC). DalSimi velmi prestiznimi nnéd
jsou televize a radia. \Ceské republice existuje ¥gnopravniCeska televize (T1,
CT2, CT24, CT4), soukromé televizni stanice skupiny Nova (NG Nova Sport,
Nova Cinema, MTV) i Prima (Family, Cool, Love) al&flamensi televize - TV
Barrandov, ©ko, TV Metropol a dalsiCesky rozhlas je WCeské republice jediny
verejnopravni rozhlasovy subjekt. Métyii celoplosné, ¢tyfi speciélni, jedenact
regionalnich a jednu zahré&ni stanici. Mezi nezna#si soukromé celoplosné
rozhlasové stanice gatimpuls, Frekvence 1, Evropa 2 atp. DalSi velmecsjickou
skupinou jsou mala regionalni radia, ktera osloygs$luchéde v daném specifickém
regionuCR. (Tomadl 2011, str. 71 a 72).

Pro PR komunikaci jsou velice podstatné také denkkgré Ize rozélit na seridzni
(Hospod#ské noviny, Lidové noviny, MF Dnes, E15, Metro, WA Denik s
regionalnimi verzemi atp.) a bulv&gi (Blesk, Aha, Sport). Deniky vydavaji své
pravidelné pilohy, nagiklad Ona Dnes (MF Dnes), Vikend (Lidové noviny}tylS
(Pravo), Zen (E15). VCeské republice je také vydavanakalik businessovych
casopisi (Euro, Ekonom, Tyden, Profit), marketingovych liit(Marketing a Media,
Strategie, Trend marketing, MEM, atp.) Pro kazd§jeskt a jeho oblast podnikani Ize
také vytipovat specialni a odborgésopisy typu Zbozi a prodej, V8 Logistika,
Technicky tydenik, ETM, atp. Mimo to €eské republice existuji lifestylové panskeé i
damskécasopisy - Vlasta, Katka, For Men, Maxim atd, ktprémarre oslovuji B2C

skupinu. DalSi specifickou skupinou jsou online médvétSina online médii jsou
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mutace ti&tnych, napiklad idnes.cz (Portal MF Dnes), ihned.cz (portaspbdéskych
novin), tn.cz (online portal TV Nova), novinky.d2r@vo), ovSsem existuji také nezavisla
média typu aktuahcz. (Tomadl 2011, str. 71 a 72). V dnesSnidestupuji do pofedi

v souvislosti s internetem i takzvana socialni raédinapiklad Facebook, Twitter,

LinkedIn atp.

Média vCeské republice td rozlicnou sf. Zalezi vzdy na konkrétnim subjektu a jeho
cilové skupig, jakou formu médii jeho PR od&éni zvoli. Obec& se doportuje
vytvorit seznam meédii (tzv. medialist), ktery pravidelaktualizovat s paebami

spole&nosti a ndnicimi se redaktory.
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3 Prakticka ¢ast prace

Prakticka c¢ast této prace se bude zabyvat konkrétnimi PR BZBtroji a
komunika&nimi aktivitami na pikladu spolénosti OEM Automatic, spol s r.o.,
dodavatele elektrotechnického materialu pro autmactvyroby. V této kapitole bude
nejprve pedstavena spalaost OEM Automatic, dale budou zanalyzovany stévaji
komunikani aktivity spol€nosti a navrzeno jejich zlepSenigein® konkrétniho

akeniho planu.
3.1 Predstaveni spolé&nosti OEM Automatic, s.r.o.

V prvni subkapitole praktickéasti bude pedstavena spaiaost OEM Automatic jako

pobaika mezinarodni spataosti OEM Group.
3.1.1 OEM Group

Spole&nost OEM International (dale také OEM) byla zala&eoku 1974 ve Svédském
Tranasu. Firma ma 23 polek a celkem 500 zafstnand ve 13 zemich po celémd&y

a od roku 1983 je kvotovana na Svédské burze. Ki©eské republiky psobi OEM ve
Svédsku, Dansku, Norsku, Finsku, Estonsku, &, itwoty$sku, Velké Britanii, Polsku,
Slovensku, Mdarsku aCing. Skupina OEM jiz vice nez 30 let buduje mezinafodn
zakaznickou $i je partnerem igdnich s¥tovych vyrobé@ a dodavatél komponeni
pro ptimyslovou automatizaci a poskytuje svym zakaimikiechnickou i obchodni
podporu, klientsky servis a logistické zazemi. Opkbira odpowdnost za prodej
vyrobki svych dodavaté| neustale porovnava jejich nabidkimz klientim, jichz je v
sowasné dob kolem 20 000, pomaha nejen minimalizovatcgio dodavatelskych
kanali, ale i snizovat néklady. (Podnikové materialy, & prezentace OEM
Automatic 2011, str. 7.)

Vizi skupiny OEM je stat seipdnim dodavatelem fomyslovych komponeit v
severni, gedni a vychodni Evr@p Strategiemi skupiny jsoufipozeny fist, expanze,
akvizice, a kvalitni p& o své zamstnance, udrZzeni a ropsni portfolia vyrobk,
kvalitni marketingovd podpora a logistika préegni sétové vyrobce komponeint
(OEM International, http://www.oem.se/en/, stazeh@.2012). Businessovy model

OEM International fehledré ukazuje nasledujici obrazek.
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Obrazek 3 OEM business model

Specializovani dodavatelé m

Zdroj: Podnikové materialy OEM Automatic — Firenpmézentace 2011, str. 7

Ctyti hlavni procesy v ramci celé skupiny OEM jsou Z&my na poskytovani
unikatniho portfolia produkt od gednich producefit na poskytovani logistickych
sluzeb na Spkové urovni, na vytvieni moderniho marketingového planu, ktery
podpdi trzby. Ctvrty proces tvéi efektivni prodejni techniky zaloZené na osobnim
prodej a vysoké znalosti prodiki{OEM International, http://www.oem.se/en/, stazen
2.2.2012)

3.1.2 OEM Automatic vCeské republice

V Ceské republice vznikla spéleost OEM Automatic s.r.o.itve EIG spol. s.r.0., jiz
v roce 1991. V roce 2006 se stala EIG&mti skupiny OEM, podle které se v sasné
doke jmenuje. OEM Automatic je obchodni sp@iest, které zprostdkovava prodej
komponeni pro pfimyslovou automatizaci vyroby od mezinarodnich vgiobmerem
k B2B klientim naceském trhu, dale poskytuje zahkamim dodavatéim obchodni,
technickou, marketingovou a logistickou podporweském trhu. Cilem spaleosti je
poskytnout co nejSirSfadu nejkvalitdjSich vyrobku a komponeintpro automatizaci
vyroby, a proto jeji zastupci plev¢ vybiraji vyrobce jednotlivych produkt OEM
Automatic dodava vSechny produkty pod originalniackou vyrobce, svym
zékaznikm tak poméhé eliminovat pet dodavate.

OEM Automatic nabizi €eské republice v souladu s mezinarodni strategikdi
Skalu vyrobki. Dle typu produki tvori pobaky po celém sité specializované divize
elektrickych komponeiitpro vyrobce strdj a z&izeni, komponeiitpro tlak a piitok a
komponeni pro bezpénost stroji a zd&izeni, elektrické komponenty pro vyrobce
rozvadct. Kazda divize nabizi kliedtn technickou podporu v podétproduktovych
specialist, ktefi poskytuji kvalifikované informace o vyrobcich gplikaci v
nejriznéjSich oborecheinnosti, a obchodh techniti zastupci, jez osoknprezentuji

vyrobky a nabizeji unikatnfeSeni tak, aby uspokojili peby gimo ve firméch
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jednotlivych zakaznik (OEM Automatic, Komponenty pro elektrické rozeae 09 10,
str. 1).

V Ceské republice spalrost neustéle roste, vilském roce se ji potito podepsat
distribwni smlouvy se spotmostmi Henkel a LS Industrial Systems. Celyceaty

dodavatei spol&nosti shrnuje nasledujici obrazek.

Obrazek 4 Seznam dodavat€@EM Automatic
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Zdroj: Podnikova prezentace OEM 2012, str. 12-16

Ceska pobeka sidli v Praze, kde se také nachazi centralmimeky sklad vyrobk,
ktery umoiuje vyrizovat obvyklé objednavky ihned. Firma maCesku 21
zamestnand a stabilni obrat vadech gkolika desitek miliofi korun. Ridana hodnota
OEM Automatic je pedevsim ve vysoké urovni znalosti jejich zastupovyrobcich a
jejich aplikacich, vyborné dodavatelské schopn@stbké nabidce vyrolik rychlych a
kvalitnich sluzbach s technickou podporoutampu (Easti na lokalnim trhu. Zaroke
svym zakaznik, poskytuje stabilitu s finamiho silu skupiny OEM International.
(OEM Automatic, prezentace spotmsti str. 2 — 9).

Cesky trh komponeft pro automatizaci vyroby je spletity. OEM Automatiod
v tuzemsku velky p&et konkureni, které vSak nenabizi takovou Skélu vyrdbhko
OEM Automatic. Ntkteré konkuretni spol€nosti jsou dokonce sami zakazniky OEM
Automatic. Jakoit nejvétsSi konkurenty spotmosti OEM Automatic Ize identifikovat
spole&nosti Schneider Electric, Sick a Omron.

Jak zvySe uvedeného business modelu &posi OEM Automatic vyplyva, Ze
struktura jejich zakaznik se sklada vyhra@nz klienti z fad B2B. Proto je nutné
zpasobit marketingovou komunikai strategii vyhrad&tomuto publiku s phlédnutim
k ¢etnosti a pravidelnosti komunikace konkurence. i@ilmunik&nich aktivit OEM

Automatic bude komunikovatiolanou hodnotu spataosti na ukor jejich konkureita
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vzbudit zajem a zvySovat p&domi o OEM Automatic u potencialnich i stavajicich

obchodnich partnér
3.2 Analyza stavajicich komunikainich aktivit spole¢nosti

V této subkapitole budou rozebrany stavajici korkaifmi aktivity spol€nosti. | kdyz
matdska spolénost OEM Automatic realizujgadu PR aktivit a ma své PR atkhi,
OEM Automatic vCeské republice v séasné dob nezamistnavd PR manazera.
Komunikaini aktivity spol€énosti tak obstarava marketingova manazerka jakoujex
¢innosti jeji napla prace, a tak z tvodu chylgjiciho PR oddleni, komunikuje

spole&nost nekoncefn¢ a nepravidel&
3.2.1 Komunikaini aktivity spol&nosti OEM vCeské republice

| kdyZ je v PREinnostech spotaosti zngna absence media relations (OEM Automatic
v CR pouze nakupuje medialni prostor pro RRnky, které pak pisi jednotlivi
odbornici), Ize spé#t alespa snahu realizaci jinych komuni&aich aktivit, napiklad
eventy a vlastni ti8hé publikace.

Placené PRIlanky spolénost umisuje do Elektrotechnického magazinu 4xm& do
Pro automatizaci, #tici a regulani techniku 1x réné, do Elektrotechnika v praxi 4x
ro¢né a do Solar technika 1x ¢o¢. Kromg placenych PRlanki, které se realizujiips
inzertni oddleni jednotlivych médii, vyddva OEM Automatic katgy pro své
zakazniky (komplexni nabidka na jednom #)istle i dodavatele (shrnuje jejich
kompletni nabidku). Katalog komponenty pro elekiicstroje, Katalog komponenty
pro rozvadcée, Katalog komponenty pro tlak, ok a pneumatiku a Katalog pro
bezp&nostni prvky se pravidetraktualizuji v pipadt zmeny nabidky produkt

DalSim komunikanim nastrojem je vydavani zpravodaje, ktery vychékiat ratné a
distribuuje se klieritm tiS€ny poStou, nebo elektronicky jako newsletter dle
konkrétnich pozadavkklienti v datab4zi a také se rozesild na databgighatitet

Elektrotechnického magazinu.

Do aktualizace podnikovych matefialurcenych ke komunikaci, lze zahrnout tisk
plakafti, roll- upa, produktovych informénich letaku, pozvanek iigni k zakaznickym
jubileam a pravidelné informovani o novinach ve spotesti na webovych strankéch

www.oemautomatic.cz, které byly zrenovovany v r@bd1, a v roce 2014 se planuje
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zavedeni e-shopu pragalem registrované stavajici zakazniky. Na weboggcnkach
mohou zajemci nyni najit nové&islo Zpravodaje, novinky od dodavatelakce pro
zdkazniky a dalSi aktualni data. Z pravidelné ayalywebovych stranek Ilze
identifikovat, Ze pimérné mésiéng stranky navstivi 1309 uzivatelprevazi z Ceska,
Slovenska, Mmecka, Ukrajiny atp., kieé kde stravi zpravidla 2:15 min. (Podnikové

materialy, Vyr@ni prezentace OEM Automatic 2011, str. 9.).

Daldi PR aktivity, které OEM Automati€eska republika realizuje, jsou eventy pro
obchodni partnery, které se konaji dvakré&néo Akce jsou rozéleny na formalntast,
kterou tvai Skoleni o novych produktech, a neformalédst, kterd slouzi k
neformalnimu networkingu a navazovaniatelskych vztah s klienty. Napiklad
posledniho eventu, ktery prédil v prihonickém minipivovaru, se zastnilo 31
zé&kaznik spol&nosti. Nejprve prothlo zhruba dvouhodinového Skoleni o produktech
a poté nasledovala prohlidka minipivovaru a ukazéieni piva s ochutnavkourip

zabijakovém rautu.

Aktivity uvedené vySe jsou vSechny komunrika aktivity, které OEM Automatic
momentalg realizuje. Tyto aktivity rozhodnnejsou ucelené a pro komunikaci s B2B
verejnosti nemohou byt tec dostéujici. DalSim problémem spdieosti je Uplna
absence media relations. B2B PR by vSak spoli mohlo pomoci k udrzeni

stavajicich zakaznika osloveni potenciélnich.
3.2.2 Media monitoring OEM a jejich konkurent

Jak bylo uvedeno vy3e, mezi hlavni konkurenty OEMofatic vCeské republice
pati spole&nost Schneider Electric, Sick a Omron. Aby bylorpét jak si stoji
spol&énost OEM Automatic s public, respektive media, tietes v porovnani

s konkurenci, byla provedena analyza medialnichupygsOEM Automatic aitech
jejich hlavnich konkureiit— Schneider Electric, Sick a Omron.

Firma Schneider Electric ¥eské republice poskytujgedeni pro pmyslovou
automatizaci, automatizaci, ale i zabeze budov i domécnosti. Spotest sidli

v Praze, ma celkem 228 z&stnanci a je saidsti mezinarodniho koncernu Schneider
Group. (Schneider Electric, http://www.schneidezeslic.cz/sites/czech-
republic/cz/spolecnost/profil/schneider_in_rcz/bist-soucasnost.page, stazeno

12.3.2012) Spolmost Schneider Electric vydala za posledni rokig®tych zprav.
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(Schneider Electric, http://www.schneider-electizésites/czech-
republic/cz/spolecnost/novinky/novinky.page, stav&d.3.2012)

Spole&nost Sick, sotasti mezindrodniho koncernu Sick, je celtewe prednim
vyrobcem inteligentnich senZora senzorovychieSeni pro vyrobni, logistickou a
procesni automatizaci vyroby. & vydanych lokalnich zprav firma neuvadi. (Sick,
http://www.sick.com/cz/cs-cs/home/about_sick/Paajesit_sick.aspx, stazeno
12.3.2012)

Spole&nost Omron se sidlem v japonskénisitiy Kyoto, je gedni s¥tovou spolénosti

v oboru pfimyslové automatizace, vyroby elektrickych komponantzdravotnické
techniky. Pdet vydanych tiskovych zprav €R rovrez spolé€nost neuvadi. (Omron,
http://industrial.omron.cz/cs/company_info/about romidefault.html, stazeno
12.3.2012)

Tabulka 3 Medialni vystupy spaleosti za posledni rok (4.idzen 2011 — 5.ibzen
2012)

OEM
Typ média Automatic Schneider Electric| Sick | Omron
Deniky 0 20 0 0
business a trade média 0 28 ( @
Odborné&asopisy 3 62 7 17
Online média 5 387 5 10
Celkem 8 497 12 27

Zdroj: Anopress IT,
http://www.anopress.cz/Web/PagesFree/Home.aspxPAdgpketectCookieSupport=1, stazeno
12.3.2012
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Graf 1 Medialni vystupy spataosti za posledni rok (4idzen 2011 — 5.tbzen 2012)
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Zdroj: vlastni zpracovani data viz tabulka 3

Patet medialnich vystup konkurence, zejména Schneider Electric, agkazuje, Ze
konkurence komunikujéasgji nez OEM Automatic, jeZ #a nejmensi piet vystup,
které byly navic placené. Jaky je pamplacenych a neplacenych PR vystup
konkurence nelze ztohoto monitoringucitir Nicmére je jednoznéné vidét, Ze
napiklad spolénost Schneider Electric vydala jen za posledni2®Kiskovych zprav,
coz mohlo pispst k jeji jasné pevaze v pétu publikovanychilanki, kterych bylo 496.

Je tedy jednozraé, Ze potencial PR aktivit spofesti OEM Automatic neni kro#n
podnikovych materiél a eveni ténet vibec vyuzit. A tak, aby spaiaost udrzela krok
s konkurenci, la by za&it pravidelrt a systematicky komunikovat a vice Seské
republice progednictvim médii zviditelnit.

3.3 Navrh na zlepSeni komunik&nich aktivit spoleénosti OEM

Automatic

Proto, aby spolaost OEM Automatic udrzela krok s konkurencélarby z&it cilent a
pravidelrt komunikovat s B2B uejnosti tak, aby jednak zvySila pmlomi o
spoleénosti v odborné vejnosti napiklad prostednictvim médii. V této subkapitole tak

budou uvedeny konkrétni nastroje, které by spaet mohla realizovat.
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3.3.1 Cile komunikace a kibva sdleni

Pro zajis¢éni efektivni komunikace a Usghu komunikani kampas je nutné definovat
cile a kltova saleni komunikace. Pro sp@ieost OEM Automatic byly identifikovany

nasledujici cile a kibva sdleni.

Cile komunikace:

e Udrzeni a zvySeni pédomi o spolénosti OEM Automatic v médiich a snem k
B2B veaejnosti.

e Posileni pozice spalrosti OEM Automatic jako silného partnera pro firdm
zakazniky.

e Zanx¥teni medialni prezentace na obchodni strategii Sposti

Strategie komunikace:

e Proaktivni a cilena komunikace ¢divych séleni prostednictvim médii sgrem k
cilovym skupinam

e Hledani pilezitosti, jak odliSit spol;ost OEM Automatic v médiich

e Identifikace komunikénich gilezitosti a osloveni strategickych partinepro
spole&nou komunikaci a case studiesiffadové studie)

e Monitoring medialnich vystupkonkurergnich firem

e Vytvoieni novych komunikaich nastraj pro zasazeni cilovych skupin

Kli ¢ova sdleni:

Ma-li byt dosazeno komunikaich cili u cilovych skupin, je nutné sjednotitésehi,
kterd se budou prastdnictvim komunik&nich nastraj smerem k B2B véejnosti

komunikovat.

e OEM Automatic je spolehlivym partnerem v oblastnimonent pro automatizaci
vyroby
e OEM Automatic nabizi ucelenou produktovi@du vyrobki od gednich dodavatél

3.3.2 Cilové skupiny pro OEM Automatic

Pro planovanou komunikai kampa bylo identifikovano gkolik klicovych cilovych

skupin, na které je nutné se v komunikaci &amn

23



Média: Média stale pat mezi nejsilijSi nastroje utvijici nazory B2B viejnosti ale |
tretich stran. Je nutné proto identifikovatcklia média, na které se v ramci media

relations zan¥it.

Korporatni:

e TV a rozhlas -Ceskéa televize, Nova, Prim&esky rozhlas a dalsi i regionalni
rozhlasové stanice

e Tiskové agentury €TK, CIA, Mediafax;

e Deniky — Hospod&ké noviny, E15, MF Dnes, Lidové noviny, Metro atp.

e Business media - Ekonom, Euro, Profit, Forbes, Mydéd.

e Trade media - Marketing & Media, Trend Marketingrafegie, Vylr, Zbozi a
prodej

Specializovana:

e Technickd média — Technicky tydenik, Technika aTechnik, Tech magazin atp.
e Elektrotechnickd média - Elektrotechnicky magaZ?ng automatizaci, #fici a

regul&ni techniku, Automa, Elektrotechnika v praxi, Sdkchnika atp.
Online média:

e Korporatni - idnes.cz, novinky.cz, denik.cz, lidgudz, ihned.cz, aktuadcz,
denik.cz, podnikatel.cz atd.

e Specializovana - prekon.cz, techtydenik.cz, techatith.cz, technik.ihned.cz,
etm.cz, scienceweek.cz atd.

e Socialni skt — Facebook, Twitter, LinkedIn

B2B veaejnost: B2B veejnost je mimo jiné tvwena firemnimi zakazniky, kie

odebiraji nebo by mohli potenciéliodebirat komponenty pro automatizaci vyroby od
spol&nosti OEM Automatic. Firemni zakaznik vSak takélsje médiacte zejména

denni tisk, businessova a specializovana média.
Ostatni:

e Odborna veéejnost, svazy a asociace - jsou velnileditou cilovou skupinou pro
spolupraci a budovani pozitivniho image na trhupatiejsou wrohodnymi
multiplikatory sdleni spol€nosti
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e Siroka veejnost — i kdyZz nebude Sirokaiegost v ramci komunikmich aktivit
OEM Automatic oslovena néimno, je mozne, Ze ji stbni podniku také zasahne. Je

proto nutné, aby se o spotmsti fily zejména pozitivni informace

3.3.3 Navrhované filezitosti k profilaci spolénosti OEM a jejich
predstaviteh v médiich

Pti podrobné analyze vydavanych meédii byly ident¥iiony moZznosti profilace
spole&nosti OEM Automatic a zejména jejictieplstavitel v nasledujicich vybranych

médiich a rubrikéch.
1) Hospod#ské noviny — Rozhovor, vychazi dénmoving Jan Zalusky

Pravidelna rubrika deniku Hospddiké noviny, ktera vychazi na denni bazi. V ramci ni
zastupci nejvysSiho managementu prezentuji svérywazpostehy k aktualnimu &hi.
VEtSi Sanci na uvejrnéni maji neatelé ¢i kontroverzijsi pohledy na saiasnou situaci,
ekonomické dni ¢i trendy v oborech. Rozsah zéleZzi na daném ténadguye tSine
piipadi je rubrice ¥novan prostor v podab 3-4 kratSich odstauc Publikovani

piispivku a zvazeni jeho zajimavosti je vyhradra redakci.

2) LIDOVE NOVINY: rubrika ,BYZNYS*, rubrika vychaziv pondlinim vydani,

novin& FrantiSek Bouc

Denik Lidoveé noviny v ramci seSitu Byzny&Enasi kazdé porddi pravidelnou rubriku o
podnikani. Ta je { piipraw koncipovana jako rozhovor gqustavitelem &které z
firem. Vzdy se musi jednat o setkani redaktorarsyth zastupcem. Finalni verze je
vSak uvéejnéna formouclanku s citacemi. Z velké&t8iny se jedna o profilov&lanky
vztazené na samotné osobnosti a jejich zajimaviériaa zkuSenosti. Publikované
informace se vSak dotykaji i jejich pozic, samotnyspol€nosti, dalSich plan ¢i
zkuSenosti danych odboridikDulezitym aspektem uwejréni je profesni zajimavost.
Vzhledem k nastaveni samotné rubriky ma odgay redaktor vzdy zajent@devsim o
zéastupce nejuzsiho vedenpiimo generalnihdeditele.

3) E15 — hlavni rozhovor vydani a rubrika nazomyehazi dend, noving Jan Zizka

Ekonomicky denik E15 fimasSi na kazdodenni bazi rozsahlé rozhovor se péistu

nejvyssiho vedeni jednotlivych firem. Redakéntb rozhovoim dava prostor v
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podol# dvou az iti stran, na kterych text daplje i velka fotografie daného speakera a
zakladni udaje o é&m. Hi domlouvani rozhovoru je nutné nabidno&lniho
piedstavitele firmy a zajimavé téma. Rubrikaipatezi prestizni naeském medialnim
poli a nabizi velmi dobrou moznost k profilaci sgolosti a zvySeni p@domi o
spole&nosti. Rubriku Nazory maji ve velmi podobném nastav mnoh&eska média.
Tato rubrika dava velmi dobry prostor ke zvySerdfiface a v neposledriiad téz k
profilaci spolé€nosti jako leadera trhu a odbornika dané oblastind se o vyjaeni
nazoru, piblizeni trend ¢i komentovani aktualniho édi. Publikovani ¢lanku

v redakni casti zalezi oft na zajimavosti nazoru a jasném prezentovani megkle
Rozsah¢lanku je dan domluvou s redakci podle prostorurykje aktualg v daném
vydani k dispozici. Autorskylanek je doplén jménem autora a spolesti. Denik E15
krome rubriky Nazory dava i v dalSickastech vydani prostor k vyjghi myslenek a
pohledi raiznych odborniik na aktualni situace a udalosti. e dilezity faktorem
zajimavostlanki a myslenek a v neposlediaick i jeho aktualnost. Svych charakterem

vychazi i rubrika pohled z autorskych/nazorovytAnki.

4) EURO: rubrika ,KAVA S ...“ vychazi kazdy tyden wopdili, novin& dle témat,
technickd témata: JakulréSntka (priklad viz giloha 6)

Ekonomicky tydenik Euro mé& pravidelnou rubriku ,kas...“, ktera je koncipovana
formou rozhovoi s pedstaviteli iznych firem. Nemuni se vzdy jednat o generalni
feditele ¢i majitele danych spodmosti, ale ve velké &Sin¢ se prezentuji zastupci
managementwi reditele jednotlivych odfleni. Rozhovory se za¥fuji na aktualni
témata a oblasti byznysu. Redakte zajimaji o trendyi zajimaveé zalezitosti daného
odwetvi. V tomto ohledu je @lezité redakci vZzdy nabidnou#eco nového a netraghiho.
Velmi dobry je také novy trend a jeho vliv na ob®&ro uvéejréni st&i jedind
zajimavostéi téma, na kterém se da cely rozhovor zaloZit. Regldydeniku Euro v
ramci této pravidelné a oblibené rubriky publikugeitorské ¢lanky zastupt a
odborniki spol&nosti napic raiznymi sektory podnikani a firmami. Redakce dava
prostor ekonomickym, perzonalnim i vysoce odborrigmatim. Rozsahtlanku vzdy
zélezi na domluys redakci a prostoru, ktery je aktugalndaném vydani k dispozici.

5) Ekonom - rubrika Sloupky manaiiger Moje vasé, Co maji manaie v
mobilu/tabletu atp., vychazi kazdivrtek, novindi Monika Kozlerova, Petra Sykorova,

Luk&$S Rozmajzl. (Pklad viz giloha 5)
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Redakce tydeniku Ekonom v ramci této pravidelné&ikybpublikuje nazorové&lanky
zastupé a odbornik jednotlivych spolénosti. Redakce dava prostor vSem zajimavym
nadzofim nehled na sektorci téma. Rozsallanku vzdy zalezi na jeho zajimavosti,
domluw s redakci a prostoru, ktery je aktufilndaném vydani k dispozici. tl®zité je

v ¢lanku zachytit a fiblizit ¢ten&im zajimavy a neéély nazor na aktualniédi ¢i
trendy. PiSici odbornik iie téz pidat své posehy, zkuSenosti rady z jeho
profesniho sektoru a za&peni. Publikovani¢lanku zélezi vyhradh na rozhodnuti
redakce. Autorskglanek je doplan fotografii, jménem autora a spé&t@sti. V ramci
rubriky Moje vaseé redakce pedstavuje odlelfenou formou kortky a netradini zaliby
manazeil, rediteli a dalSich zastufigednotlivych firem. Rubrika ,Co maji manazg
tabletu”, kde manaZepredstavuji aplikace, které ve svych elektronickyetizenich

pouzivaji.

6) Spol€nost, Pozitivni zpravy, Ze spdéleosti (Hospodéské noviny, Lidové noviny,
Euro, E15, Strategie, Profit, M&M...), rubriky ve \@&e médiich vychazi zpravidla

jednou tyds, respektive résicné.

VétSina médii (nap E15, Strategie, Profit, Euro a dalSi) informujedéni ,ve
spol&nosti“. To znamend, Ze publikuji kratké zpravy ojimavych tiskovych
konferencich, v@rcich, gedani oce¢ni, personalnich zémach ve spolaosti,¢i dava
prostor i fiznym charitativnim projekin. Kratka zprava je veétSing pipadi doplrena

fotografii a textem o dané udalosti.

7) Rubrika ,novinky“ ve specializovanych médiich chemagazin (Z domova a ze
swta), Technicky tydenik (TT Aktua#), Technika a Trh (Kaleidoskop), rubriky ve

vSech médiich vychazi pravidéldle periodicity jednotlivych médii.

VétSina specializovanych médii informuje o technidkynovinkach, inovativnich
vyrobcich, @ni ,ve spolé€nosti“ atp. Publikuji tak kratké&lanky, které vychazi
piedevsim z tiskovych zprav spomesti pisobivych v technickém odtwi. Kratka
zprava byva leckdy doptna také o fotografii, kterou firmaipdistribuci tiskové zpravy

muze rozesilat.
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3.4 Navrh komunikaéniho planu spol€nosti pro rok 2013

Aby spole&énost OEM Automatic oslovila definované ddivé skupiny efektivei, je

nutné do aé&niho planu zavést vice komundkach nastraj k jejich efektivnimu

osloveni.

3.4.1 Taktika a navrh PR aktivit pro efektivni oslovefideych skupin

Média, a zejména rubriky v nich uvedené vyse, pamohpropagaci OEM Automatic

smérem Kk cilové skupi®h B2B. Pro média by bylo dobré pouZivat konuoep a

pravidelrg nasledujici komunikani nastroje, které oslovi ostatniddvé skupiny. Pro

osloveni médii je psebné zvolit nasledujici taktiku:

e Flexibilni a profesionalni distribuce aktualnickénych informaci progednictvim

definovanych PR nasttinj

Tiskové zpravy - #&kolik mutaci vydavanych tiskovych zprav — odborné-
produktové (pro specializovana média k oslovendbl stroji a rozvadca —
piiklad viz giloha 1), korporatni (pro deniky a business mediasloveni
partneti a jinych tetich stran —ipklad viz giloha 2).

Odbornéglanky a bylinery (tj. konkrétnifgpadové studie, ndzorové a odborné
¢lanky)

Medializace komentid, citaci a doporteni manazérOEM Automatic

Priprava advertoridl (tj. placenych odbornych nebo nazorovydlanka ve
specializovanyckasopisech —ifklad viz giloha 4)

Pfiprava a pravidelné zasilani specialniho newsleties novinée

Follow up aktualnich témat s novindoteviena diskuze a hledani zajimavych

témat)

e Budovani osobnich vztéars klicovymi médii

e Tiskova setkani pro média z&asti manazeér OEM Automatic

e Monitoring edénich plan jednotlivych médii, ktery umozni |épe umistitckiva

skéleni (WtSina vydavatelstvi témata planujeiegstinem)

e Monitoring vystug a pitibézné vyhodnocovani vydany¢hanka

e Efektivni a rychla reakce na eventualni nastalazokou komunikaci

Pro osloveni (taktika}etich stran zad partnek a potencialnich B2B zakaziiik
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e P¥i komunikaci apelovat na kvalitu nikoliv cenu (niz&na je zpravidla vnimana v
kontextu nizSi kvality a trvanlivosti vyrobku)

e Kaulaty stil - panelova diskuze agdstaveni produktOEM Automatic

e Vytipovani vhodnych stranek/diskuzi na socialniitfcs a konzulténi podpora pro
B2B klienty na socialnich sitich (Twitter, Linkedlin

e Zahgjit aktivity spojené s odinami pro velké odiratele pro komunikaci v
odbornych médiich.

e Zakaznické eventy

Pro osloveni ostatnich cilovych skupin:

e Definovani kltovych instituci v oblasti wejné spravy, akademické obce a svaz
vytvoieni kvalitniho vztahu a rozvinuti spoluprace

e Pravidelnd komunikace o novinkach OEM Automaticsfiemnictvim specialniho
newsletteru

Tabulka 4 Rozsah navrhovanych PR aktivit a frekeeatidivit pro rok 2013

Aktivita Frekvence

Priprava komunikanich plari 1 krat r@ng

Tiskové zpravy produktova a korpotatni tiskov§
zprava - jedenkréat zadsic

Zpracovani tematickyctianki, advertorial, bylinert a 1 krat nésicne

zaji¥ovani rozhovat

Tiskové konference / neformalni setkanicetne 2 tiskové setkani do roka —

piipravy press packu pro noviea korporéatni a odborna média

Kulaté stoly nebo panelové diskuze s partnery, 1 kratétvrtletng

potencialnimi partnery

Neformalni setkani s partnery se Skolenim o prasikt 2 krat r@&né

Drobné editace tefit Prabézne

Segmentace meédii, udrZzovani medialni databage a

sledovani media (ethich) plar Priibézne

Monitoring, analyza a vyhodnoceni mediélnich vyatup Tydenni monitoring, #si¢ni

pro management vyhodnocenélanka a zasilani
managementu spaleosti OEM
Automatic
Monitorovani témat, o kterych se mluvi d&igraval N
) ., , Prabézne
krizového manualu
Odmeny pro velkoodbratele v zavislosti na obratu Prabézne

Ptiprava tiSéného Zpravodaje pro partnery 3 krat rans

Priprava Newsletter 1krat nesicng

Priprava a tisk kataldg Dle poteby (1 krat za dva roky)|

Zdroj: vlastni zpracovani na zaktatkoretickésasti
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Nacasovani PR aktivit v ramci komunik@ho planu OEM Automatic pro rok 2013 je

uvedeno v filoze 3.
3.4.2 Vyhodnoceni a reportovani PR aktivit

Pro vyhodnoceni PR aktivit je nutné pravidelfnejlépe den¥) sledovat medialni
vystupy, které o spodaosti OEM Automatic vySly. Na #&sicni bazi je také nutné

reportovat medialni vystupy a PR aktivitgskému i Svédskému managementu.

Pt reportovani je nutné vyhodnotit objem vysiupreportaziglanka a zminek, zasah

dané cilové skupiny dle kibvych médii, Urovie propagace a ekvivalent k inzertni &en

Jelikoz v dnesni dabnelze sledovat jen ekvivalent inzertni hodnotynygné vymyslet
n¢jaky zpisob, jak obhajit fed managementem pebu PR aktivit ve spoleosti OEM
Automatic. Proto je niZze navrzeno, jak PR aktivitpEM Automatic hodnotit.

Je nutné rozeznavat velikostanku, délku rozhlasového / TVriippvku wetn
fotografii, loga a ilustrnich obrazk, vyzréni komunikované informace (VK) a

hodnota dle dopadu (HD) na cilové skupiny.
Celkova hodnotélanku je dana vztahem
Celkova hodnotalanku = VC x VK x HD,

kde VC je velikostélanku, délka rozhlasového / T\¥ippivku,
VK - vyzreéni komunikované informace,

HD — hodnota dle dopadu na cilové skupiny

Tabulka 5 Uéeni medialniho pokryti

Pokryti 1 bod 2 body 3 body 4 body
Rozhlasa TV do 0,5 minut do 1 minut nad 1,5 minutynad 2 minuty
Tisttn4 média do ¥4 strany do Y2 strany nad ¥z strany rshchiu
Online media zminka odstavec, nelo ¢lanek bez ¢lanek s
foto OEM obrazku dodanymi
Automatic obrazky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Hodnota vyzmi komunikované informace

Hodnota vyzréni komunikované informace hodnota
Pozitivni (obsahujici ktové sdleni) 2 body
Neutrélni — tzn. objektivhinformaniho charakteru 1 bod
Negativni 0 bod

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Hodnota dopadu na B2B cilovou skupinu

Hodnota dopadu na cilovou B2B skupinu

Ohodnoceni nd@ (M aze se nénit v
navaznosti na kltové sdleni a cilové
skupiny)

TV a rozhlas - Ceska televize, Nova,
Prima,Cesky rozhlas a dalsi i regionalni
rozhlasové stanice

6 bodi

Deniky — Hospodé#ské noviny, E15, MF
Dnes, Lidové noviny, Metro atp.

5 bodi

Tiskové agentury- CTK, CIA, Mediafax;
Business media- Ekonom, Euro, Profit,
Forbes, Tyden, atd.

4 body

Technicka média— Technicky tydenik,
Technika a trh, Technik atp.
Elektrotechnicka média-
Elektrotechnicky magazin, Pro
Automatizaci, Elektrotechnika v praxi,
Solar technika atp.

Trade media-Marketing & Media, Trend
Marketing, Strategie, VY, Zbozi a prode;j
Korporatni online — idnes.cz, novinky.cz,
denik.cz, lidovky.cz, ihned.cz, aktuéloz,
denik.cz, podnikatel.cz atd.

3 body

Specializovanionline — prekon.cz,
techtydenik.cz, technikaatrh.cz,
technik.ihned.cz, etm.cz, scienceweek.cz
atd.

2 body

Ostatni média

1 bod

Zdroj: vlastni zpracovani
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Modelovy giklad:

Za mesic byla vygenerovana kladna reportaz v E15 nasttéhy, neutralni 1/2 strany
véetnd obrdzku Wasopise Elektrotechnicky magazin a 1 negativnineniianek na
prekon.cz s fotkou produktu.

E15...2x2x5=20
Elektrotechnicky magazin ... 2x1x3=6
Prekon.cz ... 4x 0x 2 =0 bod

Celkow bylo vygenerovano PR v hodridt6 bodi.

Je jasné, Ze tato metrika pochopitelezahrnuje vSechnytiposy, které ma PR pro
spole&énost OEM Automatic. Takovou metriku bohuzel zatirenaSli ani pedni
odbornici. Pro patby této prace a &kiho planu spotsosti OEM Automatic bylo ale
nutné navrhnout jednotnou metriku, jak PR podnikasyzovat a jakym Zsobem
hodnoceni prezentovat managementu. Diky tomutcisystmize vedeni spot@osti

jasre stanovit a kontrolovat rozsah PR aktivit zaitéréasové obdobi.
3.4.3 PredkEzny rozpdet a personalni obsazeni

Aktivity navrhované vySe jsoufipravovany s ohledem na omezeny raip ktery
muze spolénost OEM Automatic na PR aktivity ¥enit. Festo je nutné na PR
aktivity vySe rtjaké prostedky vynaloZit.

Nejprve je podstatné #@esit personalni obsazeni. Stavajici situace, kdyaRtRity
obstarava marketingovy manazer, je pro kotoePR nedostaljici, ale PR manazera
spole&nost neplanuje zaenych divoda zaméstnat. PR agenturu manaZspol&nosti
OEM Automatic neplanuji najmout s ohledem na efétkti vynaloZzenych naklad
Proto by bylo dobré navrhnout spitesti OEM Automatic, aby do marketingového
odctleni, jez tvai jeden manazer, byl najat staZista — student \§/s&oly oboru
marketinkova komunikace, ktery by pomohl ulevit awistrati marketingového
manaZzera a ten by se pak mohlépinovat krond marketingu také PR aktivitam.
Stazista by ziskal praxi v marketingu a PR, bylzagestnan na dohodu o provedeni
prace, na 300 hodin za rok a afima ve vySi max. 30 000 K Firma tak nebude muset

za stazistu odvatl socialni a zdravotni poji&ti.
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Tabulka 8 Odhadovany rozget pro rok 2013

Aktivita Predbézny naklad | Celkem za rok
na jednotku

Stazista (25 hodin #&sicné) - dohoda o provede

prace 2 500 K& 30 000 K
Advertorial ve specializovanych médiich 20 000 K& 40 000 K
Tiskové setkani pro cca 20 novifia 30 000 K& 60 000 K&
Kulaty stil pro partnery 10 000 K 40 000 K
Neformalni setkani s partnery 150 000|K 300 000 K
Odmeny pro partnery 50 000 K& 50 00 K&
Tisk a distribuce stavajicich matetidfkatalogy 4

Zpravodaj) 650 000 K 650 000 K
Celkem 1170 000 K

Zdroj: interni materialy (odvozeni z dosavadnictivétk a vlastni zpracovani

Nové navrhované aktivity (vyzri@né zelenou barvou) by pro rozpb znamenaly

navyseni jen o 220 000,-¢cK Stavajici aktivity, které se budou realizovat dalSich

letech, jsou v celkové vysi 950 000,¢.KkMimo vySe uvedenych nékladude i nadéale

spole&nost zamistnavat marketingového manazera, ktery ma PR nassitav sodasné

doke. Fi realizaci tohoto zastu mohou pitom vygenerovat velkou publicitu a oslovit

n¢kolik potencialnich zakaznik Je jasné, Ze pokud OEM Automatic s PR a media

relations teprve zdna, bude &akou dobu trvat, nez si vybuduje mezi novirzovest.

Je vSak nutné z# spole&nost co nejtive v médiich a u B2B ¥ejnosti profilovat, a to

zejména kuli velké konkurenci.
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4 Zaveér

Tato prace se zabyvala PR aktivitami pro cilovoupsku B2B na fikladu spolénosti
OEM Automatic.

V teoreticko — metodologickéasti prace byly postugnpredstaveny zakladni pojmy
marketingové komunikace a PR jak&inného nastroje komunikaich aktivit podniku.
Dale zde byla uvedena rozdilnost cilovych skupiB B2B2C a odliSnost PR nastiaj
obou tchto skupin. Na za&v teoreticko-metodologickéasti byla provedena stma

analyzateského medialniho prdeti ze sekundarnich zdiioj

V praktickécésti byl nejprve fedstaven objekt zkoumani, spolest OEM Automatic,
dodavatel komponetta prvii pro automatizaci vyroby. Dale byly shrnuty staeiaji
komunikani aktivity s cilovou skupinou B2B a provedena gmalmedialnich vystup
spolg&nosti a jejich konkurentza posledni rok. Z komunikaich aktivit a srovnani
medialnich vystup konkurence vyplynulo, Ze OEM Automatic komunikuje
nedostaténé a v sodasné dob nema térsr Zadné media relations. Proto byly v dalSi
subkapitole navrzeny cile komunikace a&lia saleni pro B2B skupinu a ukazany
piiklady na zlepSeni PR aktivit. V neposledatt byl zpracovan komunikai plan
spol&nosti OEM Automatic pro rok 2013, kde byla na&tia taktika pro efektivni
osloveni cilovych skupin, fpdt¥Zny rozpdet, personalni obsazeni a také navrzena
vlastni metoda, jak vyhodnotit PR aktivity.

Praw zmininé vyhodnoceni PR aktivit bylo jednim z probtérkteré se v ramci prace
musely reSit. Stej@ tak, jako neexistuje jednotna definice PR aktizaitim nebyl
vynalezen zfisob a jednotnd metrika, jak hodnotit vynaloZenésipedky a Usili do
realizace PR aktivit a jak posoudit, zda jsou PRvik pro spol€nost nefinating i
finanén¢ pros@sné. Proto byla v rdmci této prace navrzena mesoditera sice neni
idealni, ale mZe slouzit managementu jako podklad pro srovnavakiivit

v jednotlivych ngsicich.

Dal3im fesitelskym problémem byla také literatura. Zatinmine Ceské republice
dostupna ucelend literatura, ktera by se zabyvéAlagopublic relations pro segment
B2B. Existuje vSakiada publikaci a také internetovych zdrokteré B2B PRieSi
okrajow nebo v ramci pimyslového marketingu. &&teré tituly o PR také navic ztraci
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na odbornosti, aby témaiplizily také mér zkuSenym profesionémn, nebo dokonce

Siroké veéejnosti, coz tuto literaturu tim padem znehodnacuje

DalSim problémem spaijrosti je nedostat@é personalni obsazeni marketingového
odcEleni, které ma PR aktivity na starosti. Z tohobea@tlu neni mozné se PR aktivitam,

jez by firme ptinesly pozitivni efekt, dostate¢ vénovat.

Nicmeére i presteSitelské problémy se paidla potvrdit hypotézu definovanou v Gvodu
prace, Ze spotmost OEM Automatic nedost&m@ komunikuje s cilovou skupinou
v ramci PR aktivit. Proto byly v ramci prace nadéaledeny konkrétni fiklady pro

realizaci media relations i dalSich aktivit v rarjedinoho roku, konkrétn2013.

Pokud v dnesni da&bfirmy aktivné nekomunikuji, je to, jako by neexistovaly. Jak je
v praci nastigno, je komunikace s B2B cilovou skupinou obtizn&jns tak jako
implementace dalSich strategii marketingového miautento segment. Diky této praci
muze spolénost OEM Automatic nyni z& realizovat pravidelné a koncep PR
aktivity jiz v prabéhu roku 2012 a naplno &&implementovat detailni &ki PR plan od
roku 2013. Mize se tak z4t v Ceské republice vice profilovat, potazmilgkat vice

zé&kaznik a ziskat néstroj pro udrzeni &th stavajicich.
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Prilohy

Priloha 1 Riklad zréni produktoveé tiskové zpravy

Tiskova zprava 4QEM AUTOMATIC

MNove bezpeénostni zavory pro Vasi aplikaci

Praha., 30. hfezna 2012 — SpoEet':n-Jgt OEM Automatic, dodavatel komponentd pro
automatizaci wyroby, zacala v Ceské republice distribuovat novou  sérii
bezpeénostnich zavor od firmy Datalogic. Serie s nazvem 5G Extended dopinila radu
bezpecénostnich svételnych zavoer 5G o pokroéilé funkce. Mimo funkci, jako jsou EDM,
moZnost volby restartu automaticky nebo manualng a nastaveni potlaceni interferenci,
maji modely $G2-E navic vyvinutéjs zobrazovaci diagnostiku LED + LCD.

Pro italskou spoletnost Datalogic, se kterou OEM Aufomatic jiZ dlouhodobé spolupracuje,
jzou vysoce kvalitni produkty a inovace prioritow, a8 proto uvadi na trh novinku v produktovém
portfoliu berpeénostnich svételnych zavor - fadu SG Extended. VSechny zévory série SG
ochsahuji elektroniku zajistujici bezpetnostni funkee, kieré se nastavuji DIP spinaci. U t&chio
Tavor se yyrazné snizuji celkove naklady diky snadné instalaci i zaflenénym bezpefnostnim
funkcim EDM a muting, volbé restartu manuaing nebo automaticky a antinterferend nimu
kodovani zavory.

Mova série bezpetnostnich svételnych zavor 5G EXTENDED zaruéuje ping poknyti aplikaci
nasledujicimi verzemi: SG2-M Muting® (pferudeni paprsku) a SG4-2 Programakble®

SG2-M _Muting® je berpeinostni typ 2 — 30 mm s rozlidifenou integrovanou funkci Muting
pro aplikace baleni a manipulace = materidlem. 25G4-2 "Programable ™ je typ 4 do 14 mm a
30 mm zahmuje integrovanou, konfigurovateinou funkci Cascade i funkci prerudeni a
blokovani paprsku. Integrované funkce. U téchto swételnych zavor je k dispozici mnoho
funkei jako: EDM, manuadlni / automaticky RESTART, redukéni rozsah, anti-interfersnce
kodovani, VOLBY PNP / NPN OS55Ds wystup, vyrownavaci podpory. SG EXTENDED
bezpeinostni svételna zavora se proto skvéle hodi pro Sirokou Skalu aplikaci bezpetnost

strojl.

- KONEC -

Pro dalii informace v Ceské republice miiZete kontaktovat:

OEM Automatic
Regina Fickova
Tel: +420 241 484 040

regina. fickovaficem-automatic.cz

0 OEM Automatic

Zakladni flozefii a obohodni politikow skupiny OEM, kfers byla zaloZena v roce 1974 se sidlem ve
Svédaky, je budovéni Gzkych & diouhodobych vzfahu & pfednimi svelovymi virobei komponentd pro
primysloveu automafizaci a elekirotechniby. Na zakiadé #éto spoluprice buduje firma sif zakaznikd
na daném trhu a poskytuie svym kbenthm Spidkovy zdkaznmicky serviz a logictické zizemi Ceskd
pobodka, OEM Aufomatic, sigli v Praze, kde ma ceniraini sklad, kiery umaZnuje rychie a efektivné
uspokojit pofadavky kiientd. Vice informaci o spoleénost OEM Aufomafic naleznou zdjemci na
www. cemautomatic.cz

Zdroj: Podnikové technické informace a vlastni zpreni



Priloha 2 Riklad zréni korporatni tiskové zpravy

Tiskova zprava «QEM AUTOMATIC

Jan Novotny novym Business Area Managerem OEM Automatic

Praha, 30. bfezna 2012 — Spoleénost OEM Automatic, dodavatel komponentd pro
automatizaci vyroby, povysila do funkce Business Area Managera Jana Novotného,
Jan Novotny pracuje ve spoleénosti od roku 2005, do této doby pisobil na pozici
obchodné technicky zastupce.

Jan Novotny ma dlouholete zkuSenosti z feského | mezinarodniho strojirensko-vyrobniho
prostiedi. Je absolventem CWVUT v Praze, kde také v roce 2002 dosahl inZenyrského fitulu.
Po Skole nastoupil do spolenosti ABB, kde stravil pll roku na sta#i ve strojirenské firmé
v Londyn&. Od roku 2005 plsobi ve spolefnosti OEM Automatic, nejprve jako technicka
podpora, poté jako obchodné technicky zastupce pro oblast zapadni Cechy.

Jan Novotny publikoval jiZ nékolik odbornych £lankad, oviada ety jazyky (angliétinu, néméinu,
francouzitinu a rustinu), je Zenaty a ma dvé déti. Ve volném £ase rad cestuje a rybari.

- KONEC -

Pro daldi informace v Ceské republice miZete kontaktovat:

OEM Automatic
Regina Fickova
Tel: +420 241 484 940

reqina. fickovaf@oem-automatic.cz

O OEM Automatic

Zakladni filozofii a obchodni politikou skupiny OEM, kiera byla zaloZena v roce 1974 se sidlem ve
Svédsku, je budovani dzkych a diouhodobych vztahu s pfednimi svétovymi vyrobei komponentd pro
primyslovou automatizaci a elektrotechniku. Na zdkladé této spoluprdce buduje firma sit zdkaznikd
na daném trhu a poskytuje svym klientdm Spickovy zékaznicky servis a logistické zazemi Cesks
pobocka, OEM Automatic, sidli v Praze, kde ma centralni skiad, ktery umoZnuje rychle a efekfivné
uspokaojit poZadavky klientd. Vice informaci o spolednosti OEM Automatic naleznou zdjemci na
www.oemautomatic.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ptiloha 3 PR plan OEM Automatic pro rok 2013

Mésic 2| 34|56 8 101112
Tiskova zprava produktova XXX [ XXX [|X X[ X]|X
Tiskova zprava korporatni KX [ X[ X[ X[ XXX X | XX
Tiskové setkani s novina X X
Kulaté stoly a diskuze s partnery X X X
Neformalni setkani s partnery se
- . X X
Skolenim o produktech
Zpracovani tematickyctlanki,
advertoriati, byliner a zajifovani XX [ X|X|X|X]|X X[ X]|X
rozhovoi
Drobna editace teft Pribézne
Priprava komunikaniho planu pro rok
2014 XXX
Tycﬁenm monitoring a report(’)vanl’PR x I x I x I x [ x|x|x x | x| x
aktivit managementu a analyza vysléd
Priprava a distribuce Newsletter XX [ X|X|X|X]|X X[ X]|X
Priprava a tisk Zpravodaj X X X
Priprava a tisk katalagna rok 2014 XX | X
Sledovéni ednich plari, databaze a R
e . Prab&zne

segmentace meédii a jeji aktualizace
Monitorovani témat, o kterych se mluv o pxs

” g . Prab&zne
piiprava krizového manualu
Odnmeny pro velkoodbratele v zavislost Priben

na obratu

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha 4 Riklad realizovaného advertorialu

z prAXE PrO PRAXI [

Spole¢nost OEM Automatic

spolupracuje s novym dodavatelem

Od 17. ledna 2011 se spoletnost OEM Automatic stala distributorem vyrobkd firmy LS Industrial
Systems. Spolecnost LS industrial Systems, vyrebce elektronickych produktd pro pramysl, sidil v JEZni
Korel a patfi do siiné skupiny LG. V portfoliu vyrobkid naleznete nizné druhy Jistifd, stykadd,
ministykadi | spoustéfn motord. Ke zminénym produktim Je také nabizena Siroka Skala dopliika,
Jako Jsou pomocné kontakty, relé na pretifenf a podobné.
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Elektratechnicky magazin 4/2011

| 23

Zdroj: Spoleénost OEM Automatic spolupracuje s novym dodavateEEWM Elektrotechnicky
magazin: Odborny magazin pro elektrotechniky,eniégerojektanty,zajemce o silnoproudou
elektrotechniku, podnikatele a investory v oborelgktro.Brno: Elektromanagement, 201,
4,s. 1. ISSN 1210-5422.



Priloha 5 Riklad manazerského sloupku

Zijeme v dobé
digitalniho rokoka
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Zdroj: DEDEK, Dalibor. Zijeme v dob digitalniho rokoka.Ekonom: Tydenik vydavatelstvi
Economia Praha: Economia, a.s, 2012, LVI8. ISSN 1210-0714.
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I Buwod 32 Jediog 3007

mamitor kiva s Bdbertam Simondicem

Sen o slovenském Singapuru
Statni investiéni agentura mize vyvoj trhu postréit
ke vzdalanostni ekonomice, fika séf Slovenske

agentury pro rozvoj investic a obchodu
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Zdroj: HRUSKA, Bohuslav. Sen o slovenském Singaplava s... Robertem
Euro. Euronewsa.s, 2012¢. 5, s. 1. ISSN 1212-3129.
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