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Abstrakt

Tato diplomova price se zabyvd oborem marketingu a public relations, a jak se tyto
discipliny vzajemné propojuji a podporuji pii komunikaci viici vefejnosti. Predstavuje
zdkladni definice a podstatu samotného marketingu, spolecné s marketingovou
komunikaci, kterd ovliviiuje kazdého z nds dnes a denné€. Public relations predstavuje jako
metodu, jak firmy, spolecnost nebo jednotlivec komunikuji s vefejnosti a médii. Déle se
prace zabyva jednotlivymi ndstroji, funkcemi a procesy public relations. Prakticka cast této
diplomové prace je zaméfena na zavedeni téchto teoretickych informaci a poznatk(i do
praxe pii tvorbé strategie PR pro firmu myTimi. Strategie obsahuje navdzani téchto aktivit
na marketingové aktivity a jejich vzdjemné propojeni, ddle definuje konkrétni cile a
prakticky pldan, jak téchto cild dosahnout. Soucasti praktické Ccasti je vycet
predpokladanych vysledkt zavedeni strategie a budouci vyhled pro PR aktivity zminéné

firmy.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace, public relations, myTimi,

média.



Abstract

This diploma thesis focuses on the field of marketing and public relations, and how these
disciplines are interconnected and support each other in communication with the public. It
introduces the basic definitions and essence of marketing, along with marketing
communication, which influences each and every one of us on a daily basis. Public
relations are presented as a method for companies, organizations, or individuals to
communicate with the public and media. Furthermore, the thesis deals with various tools,
functions, and processes of public relations. The practical part of this thesis focuses on
implementing these theoretical insights into practice, by creating a PR strategy for the
company myTimi. The strategy includes linking these activities to marketing activities and
their interconnection, defining specific goals, and a practical plan on how to achieve them.
The practical part also includes a list of expected results from the implementation of the

strategy, and a future outlook for the PR activities of the mentioned company.
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Marketing, marketing mix, marketing communications, public relations, myTimi, media.
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Uvod

V soucasnosti tvori marketing podstatnou ¢ast vSech obchodnich aktivit. Pod marketingem
muzeme chéapat vSe — od prvotni ideje, jaky produkt budeme vyrabét, kdo bude cilovou
skupinou, jak se bude distribuovat, pies které komunikacni kanaly az po zékaznicky servis
spojeny se zakoupenim produktu. Marketing je tedy v dnes$ni dob€ velmi dualezitym
nastrojem kazdého podniku. Cilem je prodat nabizeny produkt nebo sluzbu, ziskat si
zakazniky a budovat o sobé dobré povédomi. Zarover je pro podnik dulezité udrzet si
stabilni misto na trhu plném konkurencnich spoleCnosti. V tomto pfipadé je nutné vénovat
velkou pozornost marketingové komunikaci. Podnik musi Celit mnoha néastraham ze strany
konkurence, ekonomické ¢i politické situace a v neposledni fadé i technologickému vlivu.
Tyto hrozby lIze eliminovat zvolenim spravné marketingové strategie, kterd ma schopnost
nejen posilit ty nejsilnéjsi stranky, ale také zamezit vyskytu slabin, které maji pro podnik

neblahy ucinek.

Predstavme si situaci, kdyz bychom se rozhodli spocitat vSechny reklamy, se kterymi
béhem dne piijdeme do kontaktu. Zjistili bychom, ze to neni mozné. Jsme obklopeni
takovym mnozstvim informaci a reklam, Ze jsme se museli naucit je nevnimat. Neda se jim
vyhnout, protoze jakmile vyjdeme na ulici, uvidime plakaty, billboardy, specidlni nabidky
na restauracich, slevy; kdyz zapneme televizi, poslouchdme radio, ¢teme noviny nebo
Casopisy, otevieme postovni schranku ¢i brouzddme po internetu — vSude je reklama. Proto
je ¢im dal méne ucinna a lidé k ni mnohdy zaujimaji nedaveéfivy postoj. Spousta firem tak
narazi na zasadni problém — chybi jim efektivnéjsi formy komunikace se zdkazniky. Proto

se dnes klade stale vétsi diraz na public relations — vztahy s vefejnosti.

I kdyz jsou Casto zaménovany s reklamou, jejich poselstvi a ndstroje jsou jiné. V
soucasnosti uz ma kazda vétsi spolecnost své PR oddéleni, které ma za ukol vytvorit a
udrzovat dobré vztahy s vefejnosti, novinafi a také dementovat informace, které by povést

spolecnosti mohly poskodit.

Vztahy s vetejnosti, tedy public relations, jsou vyznamnou soucasti mnohych organizaci.
V odborné literature najdeme fadu definic public relations, nejsou vSak zcela jednotné.
Public relations stejné jako ostatni nastroje komunikacniho mixu ovliviiuje mnozstvi

faktori. V pocatcich public relations to byl rozmach vydavani novin, za pocatek
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moderniho public relations se potom povazuji publikace od autora Edwarda L. Bernayse v
letech 1928 a 1932, ale také vznik institutu public relations v Londyné v roce 1948, coz
bylo podnétem pro vznik podobnych organizaci po celém svété.! Dalsi zmény piisly
pfichodem internetu, ktery poskytl zcela nové moznosti vyuzivani public relations. V dobé
internetu a socialnich siti se dokazou organizace dostat blize k zakaznikiim, vyslechnout si

jejich pozadavky a realizovat jednotlivé kroky, které pfinesou pozadované vysledky.

Mytimi je Cesky startup, zalozen roku 2017 v Praze. Protoze se jednd o mladou a
dynamickou firmu, tak si samoziejmé prosla velkym vyvojem svych sluzeb a komunikace
se zdkazniky. Od ,,pouhého* virtudlniho asistenta, se firma dostala na pozici partnera firem
pro podnikdani. Svym zdkaznikim pomaha s tvorbou strategii a ndslednou exekuci
jednotlivych sluzeb a kroka k dosazeni vysledk. Mezi hlavni sluzby, které nabizi, patii
predevs§im akvizice novych zakaznikd, a to za pomoci marketingu a salesu. Nasledn€ tyto

nové zakazniky udrzuje diky virtualni asistenci a zdkaznickému servisu.

Cilem prace je vytvoreni strategie pro PR aktivity. Prakticka Cast je proto z velké casti
zaméfena na definici brandu myTimi a nasledné ptipravy konkrétni strategie a jednotlivych
krokt v Case, pro uspésny start komunikace s vefejnosti skrze média. Tato Cast prace je

poté zavrSena odhadem vysledkt komunikace a vizi do budoucna.

Dutvodem vybéru tématu je ma vlastni znalost firmy myTimi, z pozice zaméstnance. O PR
aktivitach firma obecné premysli jiz delsi dobu a par krokd v rdmci vyvoje téchto aktivit
jiz podnikla. Chtéla jsem se na celou strategii podivat vlastnima ofima a na zakladé
nabitych znalosti pfi studiu a pifi psani této préace, sestavit kvalitni strategii, kterd bude

fungovat.

" BERNAYS, Edward. Public Relations. University of Oklahoma Press, 2013. ISBN 9780806189826.
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1. Marketing

Marketing tvori podstatnou soucast v jakékoli podnikatelské oblasti. Marketing muzeme
chéapat jako spolecCensky proces, nebot marketing je vSe, od rozhodnuti, zda budeme
vyrabét a nabizet sluzby nebo produkty, jakou bude mit dany produkt velikost, barvu, tvar,

jak bude vypadat webova stranka apod.?

Marketing se odviji od pravidelnych a stalych zakaznikl, zavisi na jejich doporuceni svym
znamym, pratelim ¢i rodin€. Je to takovy kolobéh se stalymi, vérnymi zdkazniky, ve

kterém jde o zvyseni prodeje produkti a sluzeb zakaznikiim.?

Mezi cile marketingu fadime i ziskani novych klienti a budovani dlouhodobych vztahii a
loajality. Orientace na zdkazniky a jejich potieby tvofi podstatny krok v celém
marketingovém procesu. Jednd se o vytvareni hodnot a poskytovani oCekavané kvality,

které vedou ke spokojenosti zakaznikd.*

Tvorba hodnoty pro zdkaznika a jeho uspokojeni je , srdcem* moderniho marketingu, jeho
mySleni i praxe. Marketing znamend uspokojeni zdkaznika na jedné strané a generovani

zisku na strané druhé.’

Marketing se tyka vSech podnikatelskych sektort, které vytvareji sluzby a produkuji zbozi.
Vyuzivaji ho podnikatelské jednotky i neziskové organizace na celém svété, které
prostfednictvim téchto aktivit vytvareji povédomi o znacce, predstavuji produkty a sluzby
s cilem oslovit pfedem stanovenou cilovou skupinu. Doprovdzi nds na kazdém kroku,
setkdvdme se s nim v marketingové komunikaci a médiich. Marketing je prakticky vSude

kolem nds.°

2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

3 JOSHI, Rakesh. International Marketing. Oxford University Press, 2014. ISBN 9780198077022.

4 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

5> CONVERSE, P. Introduction To Marketing — Principles Of Wholesale And Retail Distribution. Meisel
Press, 2013. ISBN 1443722995.

® RICHTER, Tobias. International Marketing Mix Management: Theoretical Framework, Contingency
Factors and Empirical Findings from World-Markets. Logos Verlag Berlin GmbH, 2012. ISBN
9783832530983.



Kotler a Keller popisuji ve své knize marketing jako spoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuje jednotlivce a skupiny, jejich potfeby a pfani v procesu
vyroby a zmény produktt a hodnot. Marketing zacina jest€ davno predtim, nez je samotny
produkt pfipraven k prodeji. Samotné vyrobé predchazeji razné vyzkumy po poptavce,
pranich, prizkumy trhu a pokracuji béhem celého zivotniho cyklu produktu ¢i sluzby.
Doprovazeji produkt od vstupu na trh, pfes jeho ruast, setrvani, ale i ipadek na trhu. Aby
zdkaznici co nejlépe pochopili nabidku, prochdzi produkt procesem marketingového

mixu.’

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii soubor taktickych marketingovych nastroju, ktery zahrnuje 4P:
produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a misto (place). Prostfednictvim 4P
podniky pfizpisobuji nabidky na cilovych trzich, vytvafeji produktové, cenové,
komunikacni a distribucni strategie, aby se co nejblize pfizptsobily poptavce a pranim

spotiebitelt:

e Produktova strategie se soustifeduje na celkovou kvalitu a vzhled produktu. Resi

prvky jako obal, vlastnosti produktt, design, zaruku apod.

e Cenova strategie poskytuje vyhodné platebni podminky, rizné slevy, puajcky,
jejichz prostfednictvim se spottebitel dostane blize k ziskdni potfebného zbozi a

sluzeb.

o Komunikacni strategie zahrnuje komunika¢ni mix jako reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, PR, pifimy marketing. Cilem téchto aktivit je budovani povédomi o
znaCce, informovat o novinkach, budovani dlouhodobych vztahi a kontakt se

zékazniky.

7 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.



e Distribuc¢ni strategie se zabyva vybérem vhodnych distribu¢nich kanala, jak
dostat produkt z mista vyroby do mista prodeje az ke koneénému spotiebiteli.

Soucasti strategie je i feSeni dostupnosti, skladovani a umisténi.

1.2 Produkt

Produkt je vse, co uspokoji potieby, touhy a prani zakazniki. Mohou to byt hmotné, ale i
nehmotné véci (zazitek, sluzby, osoby) urCené k prodeji a pouziti. V souvislosti
s produktem nejcastéji rozliSujeme vyrobky a sluzby. Vyrobek ma vétSinou hmotny
charakter, pti¢emz sluzby predstavuji riizné aktivity poskytujici zazitek a uspokojeni.’

Kotler ¢leni produkty do vice kategorif: '

a) Uroveti produktu
b) Klasifikace produktu

a) Uroveii produktu &lenime na zdkladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny produkt.
Zakladni produkt uspokojuje potieby zakazniki. Muze jit napiiklad o zakladni lidské
potteby fyziologického charakteru (zizeni, hlad). Vlastni produkt obsahuje kvalitu, funkci,
design, nazev znacky a obal. Jako piiklad uvedeme spoleCnost Samsung, jejiz mobilni
telefon Samsung Galaxy Z poskytuje zakaznikim kromeé funkce voldni i fadu dalSich
vyhod. Kromé toho, ze je vykonnéjsi oproti star§im modelim nebo konkuren¢nim

telefonim, je i stylovy, tenci a samotna znacka vytvati vysokou hodnotu.

Rozsiteny produkt navazuje na zdkladni a vlastni produkt a soucasné poskytuje dopliikové
sluzby zakaznikiim. Obsahuje atributy, které nam zjednodusi pfistup k potiebnym zbozim
(pyjcka, aver) a doprovazeji nas béhem jejich vyuzivani (prodlouzena zaruka). Spotiebitelé

tyto atributy vnimaji jako vyznamnou soucast celkového produktu.

b) Klasifikace produktd rozliSuje mezi vyrobky kratkodobé spotieby a vyrobky
dlouhodobé spotieby. Mezi vyrobky kratkodobé spotieby rfadime produkty, které se rychle

8 KOTLER, P. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

9 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené¢ vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

10 KOTLER, P. Marketing management. [4. vyd.]. PieloZil Tomas JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.



spotiebuji, napt. potraviny. Vyrobky dlouhodobé spotieby predstavuji trvanlivé vyrobky

na delsi casové obdobi, naptiklad auto.

Mezi dilezité vlastnosti produkti patii predevsim znacka a kvalita. Kvalita produktu tvofi
podstatny nastroj pro budovani trzni pozice. Zahrnuje atributy, jakymi jsou dlouha
zivotnost, spolehlivost, materidl a jiné. U nds je znima némecka spolecnost TUV, kterd
zkouma a testuje vyrobky ruznych druhii s cilem ochrany Zzivotniho prostiedi a

zabezpedeni lidské bezpe¢nosti pro vyuzivani riznych produktd.'!

Znacka predstavuje ndzev, symbol, znak a barvu. Hlavnim ukolem znacky je identifikovat
produkty a schopnost rozlisit je od konkurence. Znacka obsahuje zejména nazev popiipade
symbol. Silnou znackou ve svét€é je fetézec rychlého obcerstveni McDonald‘s.

Identifikovat ji dokazou uz malé déti, které neumi ani &ist.'?

Firmy neposkytuji jen hmotné produkty, ale i sluzby. Podle Vastikové jsou sluzby
samostatné identifikovatelné nehmotné Cinnosti, které uspokojuji lidské potieby a nemusi

byt spojovany s prodejem produktu nebo jiné sluzby.'?

Samotnd produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat vyuziti hmotného zbozi, ptiCemz
nedochdzi k vlastnictvi hmotného zbozi. Napiiklad cestovni kancelafe poskytuji svym

klientim zazitkovou sluzbu ve formé dovolené.

1.3 Cena

Cena patii mezi dalezité marketingové néstroje v marketingovém mixu. Jako jedina ze
vsech nastrojii vykazuje zisk, nebot’ ostatni prvky marketingového mixu vyzaduji firemni
naklady. Vyjadiuje aktudlni hodnotu za zbozi a sluzby. Cena neni neménna, vykazuje
elasticitu a pfizptisobovani se aktudlni trzni situaci. V uz§im slova smyslu pfedstavuje cena
penézni vyjadreni, které je UcCtovano za souhrn vsech hodnot produkti a sluzeb. V

minulosti tvofila cena podstatnou roli pii ndkupnim rozhodovani, v soucasnosti maji vliv

'l RICHTER, Tobias. International Marketing Mix Management: Theoretical Framework, Contingency
Factors and Empirical Findings from World-Markets. Logos Verlag Berlin GmbH, 2012. ISBN
9783832530983.

12 GODIN, Seth. Toto je marketing. Albatros Media Slovakia s.r.0., 2020. ISBN 9788056617083.

13 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderng. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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na nakupni rozhodovéani kromé ceny i jiné faktory jako napiiklad hodnota, kwvalita,

dostupnost, jedine¢nost a jiné.'*

K vyraznym problémim dochazi pii samotné cenotvorbé. Firmy Casto snizuji ceny namisto
toho, aby presvédcily zakazniky o skute¢né hodnoté a kvalité poskytovanych produkta a
sluzeb. Podle Kotlera a Kellera je dulezité brat v ivahu néekolik faktor, které ovliviiuji
cenotvorbu. Pfi rozhodovéni o cenotvorbé je tieba se fidit riznymi vnitfnimi i vnéjSimi
faktory. Mezi vnitini faktory patii marketingové cile, strategie marketingového mixu,
naklady a cenova organizace. Mezi vnéjsi faktory patfi trh, poptdvka, konkurence,

ekonomika, distribuce a politika.'

V marketingu rozliSujeme mezi tfemi zakladnimi postupy tvorby cen. Oznacujeme je

zkratkou , 3C*:'6

1. Cost function — jde o postup, ktery vychazi z nakladi. Cena se urCuje zpusobem, ze k
ndkladim na vyrobu se pfipoCte prirazka. Cenova prirazka se naptiklad lisi v zavislosti na
tom, zda se jednd o produkt kratkodobé spotieby nebo zbozi dlouhodobé spotieby. U zbozi

s kratkodobou spotiebou byva vétSinou cenova piirazka nizsi.

2. Competitor’s prices — cena se tvoii v porovnani s podobnou trzni konkurenéni nabidkou.

Zejména vstupuji-li nové firmy do odvétvi, fidi a nastavuji ceny podle konkurence.

3. Customer’s demand schedule — cena se vytvafi podle hodnoty, jakou produktu pfisuzuje

sam zakaznik.

V praxi se setkdvdme s mnoha dalSimi cenovymi strategiemi, které firmy vyuzivaji pfi
tvorbé cen. Jednd se o strategie a postupy pii vytvareni cen pro nové produkty, strategie
cenotvorby produktového mixu a strategie cenovych tprav. Jednim z takovych postupt je

strategie, pii které jsou novym produktem zdmérné stanoveny vyssi ceny. Tyto ceny se v

14 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozgifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

15 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

16 DARNTON, Geoffrey. Marketing Mix: Not 4Ps But Fit for a Competitive World. Requirements Analytics,
2022. ISBN 9781909231139.
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piipadé krize a ohroZeni snizuji a pfizpusobuji. Napfiklad pifi vstupu konkurence do

odvétvi.!”

Mezi strategie cenovych Gprav mizZeme zafadit rizné slevy, které mohou byt zdkaznikim
poskytovany za dobrou spolupréci, loajalitu, mnozstvi odbéru, vc€asnou uvhradu
zakoupeného zbozi a sluzeb nebo za Gcelem podpory prodeje konkrétnich vyrobki a
sluzeb. Soucasnym trendem je potom nakup produkti prostfednictvim internetu. Na
internetu jsou ceny Castokrat nizsi nez v kamennych obchodech. Kamenné obchody maji
vetsi vydaje na provoz, a to se odrazi na vysSich cenach tfeba toho stejného produktu.
Proto stale vice znacek s kamennymi obchody otevird vlastni online obchody. Cilem je

konkurenceschopnost a tim zvy$eni objemu prodeje.'®

Faktem je, Ze se neda fungovat pouze prostiednictvim internetovych obchodu. Zakaznici si
Casto potfebuji konkrétni produkt vyzkouSet, ohmatat, a nejen na zakladé¢ obrizku
zakoupit. Rozdil pii tvorbe cen nastava i pii zivotnim cyklu produktu. Jiné ceny se urcuji

produktem pfi zavadéni na trh ve srovnani s produkty, které se nachdzeji ve fizi zralosti.'”

1.4 Distribuce

Hlavnim posldanim distribuce je dopravit produkty ¢i sluzby ve spravny ¢as, na spravné
misto a za spravnou cenu. Kazdy tento vyrobek nebo sluzba prochazi jistym distribu¢nim
kandlem. V soucasnosti se klade velky diraz na rychlost doruceni, kvalitu a dostupnost.

Tyto faktory ovliviiuji spokojenost zdkaznika.?

Distribuce je dilezitym mezi¢lankem mezi poskytovanym zbozim/sluzbou a zdkaznikem.
Pomoci vhodné zvolenych odbytovych cest se dostane k zdkaznikovi. Distribuce ma vliv i

na samotnou hodnotu, kvalitu a propagaci.’!

17 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

8 DARNTON, Geoffrey. Marketing Mix: Not 4Ps But Fit for a Competitive World. Requirements Analytics,
2022. ISBN 9781909231139.

1 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

2 FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ate¢niky. Brno: Edika, 2012. ISBN 9788026600060.

2l MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe]. 4. vyd. Praha:
Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 9788024753669.
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Distribucni kanal je souhrn vSech podniki a jednotlivct, ktefi se stanou vlastniky nebo
jsou ndpomocni pii pievodu vlastnickych prav v piipadech, kdy se produkt dostavd od
vyrobce ke konecnému zdkaznikovi nebo k dalSimu primyslovému zpracovani. K dosazeni
souladu mezi nabidkou a poptavkou odebiraji zprostfedkovatelé produkty od vice vyrobca.
V praxi plati pravidlo, ze vyrobce nabizi uzsi sortiment ve vétS§ich mnozstvich, pfiCemz

zakaznik potiebuje Siroky sortiment v malych mnozstvich.??

Ukolem distribu¢nich zprostredkovateli je v ramci moznosti zajistit co nejsirsi sortiment

zbozi a sluzeb.
Foret ve své knize popisuje tfi zakladni postupy distribuénich kanald:??

1. Intenzivni distribuce — vyuziva se zejména u zbozi denni spotieby, které zasobuji velky
pocet prodejen a bylo tak k dispozici na v§ech prodejnich mistech, nejlépe 24 hodin 7 dni v

tydnu.

2. Exkluzivni distribuce — prodejce ziskdvd vyhradni pravo, pfi¢emz producent ocekava
vétsi péci a podporu prodeje exkluzivniho produktu. Prostfednictvim exkluzivity ziskavaji
produkty vys$i hodnotu a umoziuji stanovit vy§si cenovou prirazku.

3. Selektivni distribuce — l1épe pokryva trh a umoziuje lepsi kontrolu nad zbozim, stoji

mezi intenzivni a exkluzivni distribuci.

Distribu¢ni cesta oznacuje zpusob, jakou cestou budou doruceny zbozi ke spotiebiteli.

Z tohoto hlediska rozlisujeme n&kolik drovni distribuénich cest:?*

1. Bezuroviiova cesta — vyrobce sdm prodava své zbozi pfimo konecnému zakaznikovi bez
vyuziti jinych zprostiedkovatelt distribu¢nich kanal. V praxi se vyuziva podomni prode;j,
zasilkovy prodej, vlastni podnikové prodejny.

2. Jednouroviiova cesta — vyrobce spolupracuje se zprostiedkovatelem (maloobchod),

jehoz prostfednictvim jsou zbozi doru¢eno konecnému zakaznikovi. Zbozi mohou

22 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing: 4.
evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

2 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-
80-251-3432-0.

2 KOTLER, P. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma$ JUPPA, pieloZil Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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spotiebitelé zakoupit v prodejnach, obchodnich domech, supermarketech, hypermarketech,

automatech apod.

3. Dvouuroviiovd cesta — tato cesta zahrnuje dva zprostiedkovatele, velkoobchod a
maloobchod. Velkoobchod nakupuje zbozi za ucelem dalsiho podnikatelského prodeje.

Jsou jimi rizné sklady a velkosklady.

4. Triaroviiovd cesta — 3 zprostfedkovatelé, velkoobchod, maloobchod a mezi nimi

napfiklad agenti, ktefi zbozi prodavaji maloobchodnikiim.

5. Viceuroviiové cesty — zahrnuje dalsi zprostfedkovatele a ucastniky distribuce, napf.
dealeti, agenti, ktefi zprostredkuji spojeni mezi firmou a velkoobchodnikem za stanovenou

provizi.

Clenéni distribu¢nich kanall halekinfo
| vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v
v
v v
v | Prekupnik || Prekupnik |
v

|Velkoobchod| |Velkoobchod| |Velkoobchod|

| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

| Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Obrazek 1: Distribucni cesty

Zdroj: halek.info (2023)

Rozdil mezi maloobchodniky a velkoobchodniky spocivd v mnoha vécech. Za prvé,
velkoobchodnici vénuji mens§i pozornost propagaci, prostiedi a lokalité, protoze

spolupracuji zejména s maloobchodniky nez s koneénymi spotiebiteli. Za druhé,
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velkoobchodnici pokryvaji vétsi geografickou oblast nez maloobchodnici. Za treti, vlada

komunikuje jinak s velkoobchodniky ve vécech pravnich predpisd a dani.?

Mozna se na prvni pohled zd4, ze velkoobchodnici nevénuji dostatek pozornosti propagaci.
Pokud by vsak nevyvijeli zaddnou aktivitu v tomto smeéru, kterd je Casto pro bézné
konzumenty neviditelnd, nedostali by se k maloobchodnikim. Komunikuji na B2B trhu,
tedy Business to Business. Jednd se o obchodovani mezi obchodnimi spole¢nostmi, tedy

dodavatelem a odbératelem, pfi¢emz ani jeden nejsou konecnym spotiebitelem.

1.5 Propagace

Propagace, resp. komunikace patii do marketingového mixu. Na jedné strané je schopnost
vytvorit dobry vyrobek, resp. sluzbu, stanovit zajimavou cenu a zvolit vhodnou distribucni
cestu, kterd dokaze uspokojit potfeby a prani zakaznikd. Na druhé strané je tieba tyto
informace posunout k zdkaznikovi a vytvaret tim poptdvku, hodnotu a image. To je mozné
prostiednictvim efektivni komunikace se zakazniky. Existuje nékolik nastroju, diky kterym
mohou firmy efektivné komunikovat se zakazniky. Firmy si Casto kladou otdzky jak a

jakym zpisobem komunikovat se spotfebiteli.?

Komplexni komunika¢ni systém zahrnuje marketingovy komunika¢ni mix nebo

komunikaéni mix. Komunika¢ni mix se skldd4 z nasledujicich ndstroja:?’
1. Reklama — jde o placenou formu neosobni komunikace

2. Osobni prodej — osobni prezentace zbozi a sluzeb s cilem prodeje a budovani vztahi se

zakazniky
3. Podpora prodeje — ma kratkodoby efekt, cilem je kratkodobé€ zvysit objem prodeje

4. Public relations — vztahy s vefejnosti, budovani dlouhodobych vztaht s vefejnosti,

vytvareni image

2 KOTLER, P. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA, piclozil Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-
80-251-3432-0.

27 STOLICNY, Peter. Marketingovd komunikace. Brno: Vysokd $kola Karla Englise, 2011. ISBN
9788086710396.
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5. Pfimy marketing — pfimy kontakt s vybranou cilovou skupinou, nabidka pfichdzi sama k

zakaznikovi

V celém komunika¢nim procesu je tfeba vytyCit si cilovou skupinu. Cilovd skupina
ovliviiuje rozhodovani a volbu komunikaéniho mixu, co, jak, kdy, kde a kym bude
komunikovano. Dal§im krokem je urCeni komunikacnich cild, ¢eho vseho chceme
komunikaci dosdhnout. Muze jit o budovani povédomi o znacce, ziskani vice informaci o
stavajicim produktu, vytvoreni sympatii ke znacce, docilit preference vii¢i konkurenénim

produktiim nebo piesvédgit o koupi.?®

Na tuto fazi navazuje samotna pfiprava sdileni vhodnym vybérem médii pro osobni i
neosobni komunikaci. Cilem komuniké tedy sdilené zpravy je vzbudit pozornost, udrzet

zdjem, vzbudit touhu, a nakonec vyvolat akci.?’

Kotler definuje tento model jako model AIDA - attention/pozornost, interest/zdjem,

desire/touhu, action/akci.>°

Komunikator si vybere vhodnd média a zvoli druhy osobni i neosobni komunikace. Po
odeslani zpravy se analyzuje zpétna vazba na cilovém publiku. Zkouma se naplnéni

stanovenych komunikac¢nich cila, zda zprava vzbudila pozornost, zajem, popiipadé prode;j.

2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

2 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivng a moderné. 2., aktualiz. a r0z8. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

3 KOTLER, P. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas JUPPA, piclozil Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.
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2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje nastroj marketingu, ktery zahrnuje sdileni, pfenos a
vymeénu vyznamu a hodnot v informacni oblasti a v produktové ¢innosti. Jedna se o proces,
ve kterém poskytujeme informace o produktech a sluzbach smétujicich od vyrobce az k

zdkaznikovi. Prezentace konkrétniho vytvoru probiha prostfednictvim subjektu a vniman je

objektem v rdmci celé komunikace.

V roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces, ktery je uveden na

ndsledujicim schématu.

Lasswell's Communication Model

WHO

COMMUNICATOR

_’

SAYS
WHAT

MESSAGE

—

IN WHICH
CHANNEL

MEDIUM

—

10
WHOM

RECEIVER

—n

WITH
WHAT
EFFECT?

EFFECT

Mezi nejznaméj§i modely komunikace patii kyberneticky model. Tento model se sklada ze

Obrazek 2: Lasswelliv komunikaéni model

sedmi délezitych prvkd:?!

Zdroj: halek.info (2023)

e Komunikator — subjekt, ktery ma divod ke komunikaci

e Kodovani — provedeni predmétu komunikace do raznych prvka, tvara
e Zprava — tvoii predmét komunikace, je vysledkem kédovaciho procesu

e Kandl — prostfedek komunikace, distributor

3 FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ate¢niky. Bmo: Edika, 2012. ISBN 9788026600060.
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e Komunikant — pfijemce, ktery sdilenou zpravu musi nejen obdrzet, ale 1 dekodovat

a pochopit

e 7Zpétnd vazba — reakce pfijemce umoziluje oboustrannou komunikaci

kédovani [ kandl

prava Dekédujici

Komunikator———»  cixo | komunikant
Sum

zpétnd vazba ;

Obrazek 3: Kyberneticky model komunikace

Zdroj: is.mendelu.cz (2023)

2.1 Reklama

Reklamu muzeme definovat jako placenou formu neosobni komunikace a prezentace.
Jedna se o komer¢ni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riizné komunikacni

platformy jako je tisk, rozhlas, televize, internet apod.>?
Svétlik popisyje fungovani reklamy jako velmi slozity fenomén, ktery zahrnuje kognitivni,
emocionalni a zkuSenostni slozky. Tento fenomén ovliviiuje chovani cilové skupiny, na

kterou zase pusobi rizné socialné-kulturni a demografické faktory. Model fungovani

reklamy zahrnuje:
e Vstup: obsah reklamniho sdileni, ktery prochazi riznymi filtry
¢ Filtry jako motivace, angazovanost, konkurence, pficemz plisobi na spotiebitele

e Spotiebitel vnima zpravu na zakladé kognitivnich, emociondlnich nebo
zkuSenostnich vlastnosti, které v konecném dusledku ovliviiuji spotiebitelské

chovani

32 FORET, Miroslav. Marketing pro za¢ate¢niky. Brno: Edika, 2012. ISBN 9788026600060.
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e Spotiebitelské chovani mize vyvolat nasledujici reakce: vybér, loajalita, hodnoty,
zivotni styl a jiné.*
Zakladni prostfedky reklamy tvofi: inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,

venkovni reklama, reklama v kinech, audiovizudlni snimky.

Rychly rozvoj novych médii méa za pfi¢inu zmény v komunika¢nim mixu. Internet
umoziiuje obousmérnou komunikaci a interaktivitu, nahrazuje stard média a pfinasi s sebou
nové techniky. Pozornost je vénovana také reklamé na internetu. Casto se vyuziva tzv.
bannerova reklama. Jeji ucinnost se mize méfit nékolika zplsoby, jako pocet zobrazeni,
jako tzv. cost per thousand — financni ndklady na ziskani tisic zobrazeni ¢i click-trough,
coz vyjadtuje Ciselnou hodnotu, kterd vyjadfuje pocet kliknuti na banner. PoCet zobrazeni
vSak nezaruCuje uspéch. Dulezitym faktorem je, jak na divdka bannerova reklama
zapusobila, zda v ném vzbudila a vyvolala zajem, jestli si ji zapamatoval apod. Na zakladé
Cisel vSak neumime zjistit, jaky vysledny efekt mela na psychiku jedince. V tomto smyslu

je kladen také diiraz na kvalitu a prezentaci webovych stranek.*

Dulezity je také obsah, vizudlni provedeni webové stranky a aktualnost. Dulezitym
faktorem, ktery by meéla webovd strdnka obsahovat, je vzbuzeni zdjmu o TfeSeni
problematiky nebo klasické uspokojovani potieb a prani prostfednictvim nabizenych

produkti a sluzeb.®

Ve svéte, v némz maji vSichni vyrobci pfistup ke stejnym technologiim, je mnohem
obtiznéjsi se navzdjem od sebe odlisit a pfinést na trh néco nového a kreativniho. Kreativni
v tom smyslu slova, Ze nejen samotny vysledek a vizudlni efekt reklamy je dobfie
zpracovan. Kromé dobrého a kreativniho zpracovani je podstatné, aby spotiebitelé vnimali
i samotny produkt/sluzbu a uméli jej k reklamé ptifadit. Mezi zdkladni podminky dspésné
a efektivni reklamy patii faktory jako dobrd reklamni strategie, kterd se skladd z

marketingové a kreativni strategie, jakoz i originalita a kreativita reklamy.>®

33 SVETLIK, Jaroslav. O podstat¢ reklamy. Bratislava: EUROKODEX, 2012. ISBN 9788089447855.

3 GARCIA, Rosanna. Creating and Marketing New Products and Services. CRC Press, 2014. ISBN
9781482203615.

35 GODIN, Seth. Toto je marketing. Albatros Media Slovakia s.r.o., 2020. ISBN 9788056617083.

36 SVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. Bratislava: EUROKODEX, 2012. ISBN 9788089447855.
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Dulezitym faktorem odliSnosti je i samotnd idea, kterd se skryva za znackou. Dobrym
ptikladem je znacka sportovniho obleceni Nike a Puma. Pro spotiebitele miize znacka Nike
budit dojem lepsi a kvalitnéjsi znacky. Ovsem klidné se muze stat, ze vyroba produktd
probihd ve stejném vyrobnim zafizeni (napf. skrze tfetiho dodavatele zdkladnich surovin).
To, co znacky od sebe odliSuje, pak neni kvalita, ale vnimani samotné znacky a hodnoty,

které pro spottebitele vytvareji.

Richter popisuje ve své knize né€kolik zékladnich vlastnosti, které kreativita v reklamé

vyzaduje:*’
e Originalita — reprezentovédna zdkladnim znakem kreativity
e UziteCnost — uzitek pro zadavatele a cilovou skupinu navzajem
e Empatie — schopnost vcitit se do problému cilové skupiny

e Plynulost — je reprezentovana plynulosti tvorby napadi, nezamitnout Zadny napad a
snazit se jej rozvijet

e Flexibilita — schopnost divat se na problém z raznych Ghla pohledu

e Elaborace — seriézni zpracovani kampané

e Redefinice — umoziuje davat reklamé nové funkce a feSeni kombinaci pouzitych
aktivit

e (Odvaha — ochota riskovat a odvaha ptinaseji originalitu

2.2 Public relations (PR)

Public relations se snazi budovat a rozvijet dobré vztahy s vefejnosti. Cilem vétSiny firem
je pracovat na budovani dlouhodobych vztaht, ziskat si divéru a upevnit loajalitu
zakaznikd, a to zejména prostiednictvim médii. Mezi dal§i zaméry PR miZeme zaradit
také budovani pozitivni image spolecnosti. PR je podle Svobody socidlné-komunikacni
aktivita, jejimz prostfednictvim organizace plisobi na vnitini i vnéjsi vefejnost s cilem

vytvaret pozitivni vztahy a dosdhnout vzdjemného porozuméni a daveéry. PR vyuZzivaji

37 RICHTER, Tobias. International Marketing Mix Management: Theoretical Framework, Contingency
Factors and Empirical Findings from World-Markets. Logos Verlag Berlin GmbH, 2012. ISBN
9783832530983.
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spolecnosti jako ndstroj managementu. Dulezité je, aby spolec¢nosti sledovaly nejen vlastni
zajmy, ale 1 zdjmy vefejnosti. Public relations se u vefejnosti snazi o postupnou

pravidelnou komunikaci, pochopenf situace, porozuméni a davéru.*®

Subjekt PR tvofi organizace, tedy spolecCnosti, firmy, podniky, instituce. Subjekt je
iniciatorem komunika¢niho vztahu. Prostfednictvim riznych forem je komunikace
zaméfena na cilovou skupinu, tedy objekt PR. Pfedmétem komunikace v public relations je
samotnd organizace, jeji produkty a aktivity. Cile PR by mély byt vzdy redlné,

srozumitelné a aktualni. Cilem muze byt:
e Upevnit loajalitu zdkaznik vici firme
e Seznamit zaméstnance s inovacemi

e Zlepsit image organizace

e Upevnit pocit sounalezitosti zaméstnancii v ramci organizace a jiné.*

Mezi nejvice vyuzivané komunikacni kanaly mulzeme zafadit masovd média.
Prostrednictvim masovych médii mohou spolecnosti prenaset informace cilovému publiku.
V ramci public relations komunikuji spolecnosti technikami jako tiskova zprava, tiskova
konference, briefing, press trip apod. Navzdory rychlému technologickému vyvoji

zUistavaji mainstreamova a specializovani média vyznamnym ¢lankem PR projekti.*

Moderni PR zahrnuje rizné programy, které kupujici oslovuji pfimo. Jednou z moznosti je
komunikace pfes web. Web umoziiuje pfistup k informacim o spoleCnosti a jejich
produktech. Blogy, online videa, tiskové zpravy a jiné formy komunikuji pfimo se

zakazniky. Jedn4 se tak o skutedné vztahy s vefejnosti.*!

Spolecnosti by nemély komunikovat jen pozitivni informace. Je dulezité, aby informovaly

publikum i o negativech a navrzich feSeni. Ziskaji sitak vé€tsi davéryhodnost u cilové

3 SVOBODA, Viclay. Public relations moderné a u¢inné: budovani ditvvéry a pozitivnich vztahii s vefejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésSné strategic a
taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

3 ROSENBERG, Amy. A Modern Guide to Public Relations: Including: Content Marketing, SEO, Social
Media & PR Best Practices. Veracity Marketing, 2021. ISBN 9781736514009.

40 BLACK, Sam. Practice of Public Relations. Taylor & Francis Group, 2016. ISBN 9781138147638.

41 BERNAYS, Edward. Public Relations. University of Oklahoma Press, 2013. ISBN 9780806189826.
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skupiny. Vedouci pracovnici také Casto podcenuji efekt interntho PR. Interni PR pfinasi
spoustu vyhod. Motivuje zaméstnance, vytvaii uzsi vazby, pfinasi zpétnou vazbu, ale také
nové navrhy, feSeni apod. Pokud se citi samotni pracovnici spolecnosti dobfe, prezentuji to
1 navenek. Napft. prostiednictvim word of mouth podporuji vytvareni dobrého image firmy.
Interni public relations vyuziva nastroje jako intranet, vlastni periodika, telekonference,

videokonference, videa, prezentace, firemni akce, prednasky a jiné.*?

Cilem teéchto nastroju je pravideln¢ informovat zaméstnance o cilech podniku a jejich
zménach. Tyto néstroje jsou vhodné pifi zméné organizacnich struktur, pii zmeéné
vyrobnich technik nebo k rozdéleni kompetenci. Prostfednictvim interniho PR muze
podnik vyjadfit uznani za jejich vykony a motivovat je ke zvySovani standardi a rustu

kvality.*?

2.3 Pfimy marketing

Pfimy marketing (direct marketing) je soucasti komunika¢niho mixu. Cilem piimého
marketingu je odbourat anonymitu a individualné zacilit komunikaci na zdkaznika. Jak jiz
ze samotného ndzvu vyplyvd, jde o pfimou komunikaci zaméfenou na cilové publikum.
Predpokladem uspéchu je systematické analyzovani potfeb vybrané cilové skupiny. Je
tteba pochopit jejich potieby, aby mohly byt marketingové ndstroje spravné zacileny.
Dnesni piimy marketing nevyuziva k analyze pouze segmentaci trhu. Své cilové zdkazniky
chce zasdhnout jmenovité a adresné, aby mohli dostat nabidku vypracovanou ,,na miru®.
Vystoupeni z anonymity tak umoziiuje oboustrannou komunikaci a vede k vytvareni
dlouhodobych obchodnich vztahti. Koncepce pfimého marketingu je budovéana na téchto

pilifich:*
e Identifikace cilové skupiny — vhodna pro vybér nastroju
e Interakce — oboustrannd komunikace

e Kontrola — cile, pldnovani, strategie

42 ROSENBERG, Amy. A Modern Guide to Public Relations: Including: Content Marketing, SEO, Social
Media & PR Best Practices. Veracity Marketing, 2021. ISBN 9781736514009.

4 BLACK, Sam. Practice of Public Relations. Taylor & Francis Group, 2016. ISBN 9781138147638.

4 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.
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e Kontinuita — budovani dlouhodobych vztaht

Vyhodou piimého marketingu je, Ze na zakladé zjisténych potieb zakaznikd umoziuje
individualizovat nabidku. Pfimy marketing zahrnuje atributy: individudlni zdkaznik, profil
zakaznika, prizpasobena nabidka, vyroba, individualni distribuce, obousmérna

komunikace, rentabilita.*’

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej mizeme charakterizovat jako proces oboustranné komunikace. Jedna se o
komunikaci face-to-face, tedy tvafi v tvar, nebo prostiednictvim telefonu ¢i videa. Cilem
je, jako i u jinych komunika¢nich nastroju, informovat, presvédCovat, pfipominat se a
budovat vztahy se zakazniky. Osobni prodej umoziiuje diky osobnimu pusobeni ucinnéji
presvédcit zakaznika o zakoupeni produktu, resp. sluzby. Dobré komunikacni a prodejni
schopnosti jsou v tomto pripadé velkou vyhodou. Prostfednictvim osobniho prodeje ziska
zakaznik vice informaci k vyuziti daného produktu. Produkt si muze vyzkouset Zivé.
Nesmi vsak ziskat pocit, ze je obéti prodeje. Osobni prodej musi probihat bez jakéhokoli
natlaku. Prodejce by mél spliiovat roli informatora, ktery poskytuje potfebné informace,
predstavuje a predvadi samotny produkt. Role prodejce vyzaduje schopnost pohotové
reakce. Umét reagovat na potieby spotfebiteld, avSak pritom akceptovat reakce a nazory
zakaznikd. Profesiondlni prodejce se nechova nepratelsky k odmitnuté nabidce, pravé

naopak, podékuje za poskytnuty ¢as ze strany zakaznika.4®

2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje patfi mezi metody ke stimulaci a zvySeni prodeje. Z ¢asového hlediska
jde spise o kratkodoby stimul. Kotler a Keller definuji podporu prodeje jako souhrn
riznych motivacnich nastroji prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro

rychlejsi zvySeni objemu prodeje uréitych vyrobkd a sluzeb.*’

45 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing: 4.
evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

4 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing: 4.
evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

47 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

22



Mnoho manazerti se v soucasné dobé vénuje podpirnym kampanim, jejichz vysledky
mohou byt jednoduseji méfitelné ve srovnani s reklamnimi kampanémi. Soucasny trh
nabizi spotfebitelim stale vice produkti a znacek v jejich produktovych kategoriich.
Spottebitelé ztraceji prehled, neumi rozeznat kvalitu, popfipadé prifadit produkt ke znacce.
Chovani zakazniku je spiSe racionalni a loajalita k produktim a znackam je pro spolecnosti
vzacnosti. Z tohoto divodu se obchodnici snazi poskytnout zakaznikovi pfidanou hodnotu,

napiiklad n&aky bonus navic.*8

Podpora prodeje se muze orientovat na 3 druhy cilové skupiny:
e distributory
e prodejce
e zdkazniky
Obchodnici vytvareji podpurné aktivity orientované na koneCné spotiebitele, piicemz
vyrobce se miize orientovat na viechny tii cilové skupiny.*
2.6 Moderni formy marketingu

Na tomto misté si ve struCnosti predstavime dalsi moderni formy marketingu a
marketingové komunikace, mezi které patfi Guerilla marketing, product placement,

buzzmarketing, zkuSenostni marketing nebo viralni marketing.

Guerilla marketing

Zakladatelem tohoto druhu marketingu je Jay Conrad Levinson. Na zdkladé nékolikaletych
zkuSenosti a plUsobeni v marketingu jako prvni predstavil a zalozil koncepty guerilla
marketingu. Podilel se na kampani pro zndmou znacku Marlboro Man, kterd si dosud

udrzuje prvotni pozice na trhu.>°

48 RICHTER, Tobias. International Marketing Mix Management: Theoretical Framework, Contingency
Factors and Empirical Findings from World-Markets. Logos Verlag Berlin GmbH, 2012. ISBN
9783832530983.

49 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., piepracované a rozifené¢ vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

0 LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits
from Your Small Business. Piatkus, 2007. ISBN 9780749928117.
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Guerilla marketing vznikl v 80. letech a od té doby je velmi uspé&Snou soucasti marketingu.
Levinson vydal také samotnou knihu pod ndzvem Guerilla Marketing, kterd je svétovym
bestsellerem. Ve své knize popisuje Levinson, co je guerilla marketing, v ¢emz se odlisuje,
jak jej aplikovat v praxi apod. Na rozdil od klasického marketingu se guerilla marketing
orientuje na zédkazniky. Za jeho samotnym uspéchem stoji Cas, zajimava myslenka, napad,
predstavivost, schopnost zauymout a z casti 1 kontroverznost. Jednd se o vybudovani si
divéry viici zakaznikim !

Guerilla marketing je proces, ve kterém samotny ndpad a kreativita jsou pro média Casto
zajimava a poutava, ze jejich média zvetejiiuji sama od sebe. Levinson ve své knize
Guerilla Marketing tika, ze guerilla marketing odhaluje podstatu marketingu — ze jde o
proces, ktery fidime, nez aby tomu bylo naopak. Za jeho uspéchem stoji zkoumani potieb a
prani zakaznikd, které prevysuji obycCejnou chamtivost za ziskem bez ohledu na potieby

zakaznik.?

Guerilla marketing vyuzivd spoluprace a spojeni napt. 2 silnych znacek s cilem vétsiho
uspéchu, jak se dostat vic do povédomi zakaznikti. Guerilla marketing také vyuziva
kombinaci vice zpusobu, napiiklad reklama v radiu odkazuje na webovou stranku, webova
stranka muze odkazovat na rizné katalogy, kamenné obchody, billboardy, vérnostni karty
apod. Tento typ nebo druh marketingu vyuziva kreativni myslenky a napady, protoze lidé o
novych a dobrych vécech pak mluvi sami od sebe. Lidé Sifi reklamu dale, a to tim, ze o ni

informuji své znamé, pisi o tom na rtiznych blozich, apod.”

Product placement

Je to oblibena forma komunikace zejména v USA, ale postupné se roz§ifuje i v Evropé.
Tento zptisob komunikace se vyuziva zejména ve filmové a televizni produkei. Spole¢nost
umisti svij produkt do filmu resp. televizni produkce za jinou protihodnotu, nejcastéji jde
o finan¢ni odménu. S umisténim produktu, ktery mize mit vizudlni, verbdlni nebo

kombinovanou formu, se nejCastéji muzeme setkat ve filmech, televiznich produkcich,

S KOTLER, P. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Toma§ JUPPA, piclozil Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

52 LEVINSON, Jay Conrad. Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive Strategies for Making Big Profits
from Your Small Business. Piatkus, 2007. ISBN 9780749928117.

33 LEVINSON, Jeannie. The Best of Guerrilla Marketing--Guerrilla Marketing Remix. Entrepreneur Press,
2011.ISBN 9781599184227.

24



divadelnich hrach, pisnich, knihach apod. Jednd se o formu skryté reklamy a umistovani
produktd, loga, nazvli spolecnosti. Faktem je, Ze umisténi produkti ve filmu umi pokryt

velkou ¢ast nakladt na tvorbu filmu.>*

Z praxe pozndme product placement napt. ve filmu James Bond. Ve filmu jsou
umistovany produkty vice znacek jako Heineken nebo Aston Martin. Ale také v Ceské
produkci mazeme vidét, ze nakupy hlavnich hrdint se odehravaji v konkrétnim ndkupnim

fetézci.
Buzzmarketing

Buzzmarketing je zaméfen na vyvolani rozruchu, hluku (buzzu), Sumu, bzukotu kolem
ur¢ité znacky (produktu, sluzby, spoleCnosti). Hlavnim cilem této formy marketingu je
vyvolat zdjem, vzbudit pozornost a poskytnout téma pro diskusi mezi lidmi a v médiich.
Diskuse se §iti tzv. word of mouth, blogy, diskusnimi féry, recenzemi apod. Vyhodou
buzzmarketingu je ziskani kladnych ohlast, doporuceni a referenci od samotnych
zakaznikd. Je to nizkonakladova marketingova komunikace, kterou spontanné vyvola
originaln¢ zpracovany podnét mezi potencionalnimi spotiebiteli. Z praxe muzeme uvést
iPhone. Kazdy novy model pfinasi velké téma k diskusi, lidé o ném mluvi, pisi recenze,

média publikuji ¢lanky, nastava rozruch pied odekavanym piichodem nového modelu.>

ZkuSenostni marketing

Zkusenostni marketing je zaméfen na vytvoreni prijemné zkuSenosti z kazdé spotieby
urcitého produktu. Cilem je prilakéani zdkaznika k jeho opétovnému nakupu. Predpokladem
je, ze prvni zkuSenost zdkaznika s produktem musi byt pozitivni. ZkuSenostni marketing se
muze vztahovat i na poskytnutou sluzbu. Napiiklad dovolena u more ve vybrané destinaci
muze vyvolat silny zazitek. Klient je spokojen s destinaci a sluzbou kolem vyfizovani

dovolené a proto si pii vybéru dalsi dovolené zvoli tutéz cestovni kancelar.>®

3 GODIN, Seth. Toto je marketing. Albatros Media Slovakia s.r.o., 2020. ISBN 9788056617083.

5 KOTLER, P. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Toma§ JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha:
Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

56 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing shuzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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Jednd se o udalost, ktera je uskuteCnéna za ucelem vytvoreni urcitého zazitku duSevni
povahy u potencidlnich spotiebiteld. Da se také vnimat jako soucast podpory prodeje a v
uplynulych letech zaznamenava znaény rozmach. Tento ndstroj je vyuzivdn za ucelem
budovéni loajality a pozitivnich dojmt o firmé u zakaznikl, ale také u zaméstnancu.
PfinaSenim emoci z udalosti, se tak firma dostava mnohem blize k redlnému spottebiteli.
Umoziuje mu se znackou prozit urCity zazitek, ktery mu zvykne hluboce utkvét v paméti a
s tim si nasledné firmu, znacku ¢i produkt v budoucnosti spojuje. Event marketing ma
vynikajici schopnost zasahnout pomérné presné vybrany cilovy segment prostfednictvim

riznych vystav, festivalli, sportovnimi akcemi, sympozif apod.’’

Viralni marketing

V soucasnosti velmi oblibend forma marketingu je pravé virdlni marketing. Spojuje v sobé
nékolik vyhod, jako jsou: finanéni nenarocnost, napaditost a jednoduché zprostredkovani.
Je to vdrtivé vétSiné internetovy prvek. Jeho hlavnim tkolem, tak jako u ostatnich
marketingovych nastroji, je také zvednout povédomi znacky a v potencialnich zdkaznicich
vyvolat ndkupni chovani. Princip virdlniho marketingu spociva v tom, ze se samovoln¢ §iri
navstévniky internetu. Zptasob podani poselstvi se jim natolik zalibi, Ze automaticky sdileji
prostfednictvim socialnich siti mezi svymi znamymi. Hlavni jiz zminénou vyhodou je
finan¢ni nenarocnost spojend s velmi velkou oblibenosti marketingu tohoto typu. Obvykle
se jedna o nendsilny zpusob, Casto velmi zabavny, misty Sokujici, ale v kone¢ném
disledku poutajici velkou pozornost. Recipient tento zplisob nevnima jako vynalozeny
natlak ze strany firmy, ale pfijima jej s lehkosti a zanechava na ném ve vétsiné pripada
pozitivni dozvuk. Problém mulze nastat v piipadé kontraproduktivniho virdlniho
marketingu, i pfi ném plati vysoka mira Sifitelnosti, coz mize mit neblahé nasledky na

firmu a jeji budoucnost.’®

57 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak dé&lat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 9788024758657.

3 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing: 4.
evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
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3. Public relations

Public relations nebo vztahy s vefejnosti je metoda, jak firmy, spolecnost nebo
jednotlivec komunikuje s vetrejnosti a médii. Public relations ptedstavuje disciplinu, ktera
se stara o povest s cilem ziskat pochopeni a podporu a také ovliviiovat nazory a chovani.
Jedna se o planované a dlouhodobé tsili o vytvoreni a udrzeni dobré vile a vzajemného

porozuméni mezi firmou a jeji vefejnosti.>

Public relations se ¢asto zaménuje nebo vefejnosti ztotoziuje s reklamou. Ale jde vSak o
dva rozdilné pojmy. I kdyz maji mnoho spole¢ného, jejich rozdil je v poslani. Reklama ma
za ukol pusobit na spotiebitele, vyvolat v ném urcité pocity a podnitit jej k ndkupu. Jedna
se o kritkodobé zvySeni prodeje produktu. Uginek reklamy je pomérné dobie méfitelny.
Na rozdil od reklamy, PR vytvaii image spolecnosti v dlouhodobé&jSim horizontu s
dlouhodobéjsim vysledkem. Jedna se o aktivity, které vytvareji u vefejnosti sympatie vici

spole¢nosti a dobrou povést — goodwill.*°

V déjinach lidstva se objevily tehdy a tam, kdy a kde vznikla lidskd komunikace,
presvédcovani s cilem ovlivnit mysleni, citéni a chovani lidi. To se nesporn¢ délo uz v
dobé, kdy zacal Clovék komunikovat, tedy prostiednictvim verbalni ¢i neverbalni feci
ovliviioval své okoli. Jako priklad mizeme uvést starovéky Egypt, Mezopotamii ¢i Persii.
PR vyuzivali vladci k tomu, aby piesvédcCovali své poddané a formovali jejich ndzory
podle vlastnich zajmt. Tyto techniky byly ddle rozvijeny i v Recku a v Rimé&. Za ,,otce
PR* se potom povazuje Edward Bernays, ktery ve své knize Public Relations uvadi
pozoruhodny piiklad vztaht s vefejnosti oznacil Francouzskou revoluci, v niz PR oznacil
za nejuspesnéj§i zbran. K ovlivnéni vetfejného zdjmu se vyuzivaly vSechny znamé
prostfedky: noviny, knihy, obleceni, Gi€esy, divadla, vojenské hodnosti.

Rychly rozvoj PR nastal po 2. svétové vdlce. Vznikaly mnohé instituce, které sdruzovaly

lidi z oblasti PR a jejich ukolem bylo mimo jiné i vzdélavat a publikovat o této oblasti. Za

vyznamny meznik v historii PR mizeme povazovat zalozeni institutu vztahd s vefejnosti

% HALADA, Jan, ed. Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmi a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 9788024630755.

6 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe]. 4. vyd. Praha:
Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 9788024753669.
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IPRA v roce 1948 v Londyné. Mél obrovsky vliv na rozvoj praxe ve vztazich s vefejnosti.
V soucasnosti sdruzuje né€kolik tisic profesionalnich ¢lent. Jeho hlavnim cilem je

podporovat vzdélavani a vyzkum v oboru vztahti s vefejnosti. !

3.1 Vyznam a ndstroje PR
Public relations mizeme definovat mnoha zptsoby.

Public relations predstavuje planovitou a systematickou Cinnost, jejimz cilem je vytvaret a
upeviiovat daveéru, porozumeéni a dobré vztahy organizace s kliCovymi skupinami

vefejnosti.5

Public relations vnasi do firmy informace o reakcich vefejnosti na vlastni aktivitu.
Navrhuje a uskuteciiuje akce, kterymi se na vefejnosti predstavuje cela firma. Zabezpecuje
zpétnou vazbu, evaluuje vysledky, které slouzi managementu jako podklad pro dalsi

rozhodovéni.%

Spole€nosti a organizace si v soucasné dobé€ stile vice uvédomuji vyznam PR a proto
dochazi ke znacnému narastu PR aktivit, coz podnitilo vznik novych profesi a studijnich

programll zaméfenych na pusobeni v této oblasti.

Public relations je sou¢ast mixu marketingové komunikace. Ukolem PR je vytvaret dobrou
image firmy pred vefejnosti, tvofit davéru vici spoleCnosti a zasahnout v piipadé, ze se
vyskytne situace, ktera by mohla goodwill firmy poskodit. K plnéni téchto cila se vyuZzivaji

zejména tyto néstroje:%*

1. Prezentace podnikové symboliky — Vizudlni prezentace ndzvu, loga, sloganu firmy a
znacky na vefejnosti. SpoleCnost by se méla snazit o dosazeni jednoznacné vizualni
identity, aby byla snadno identifikovatelna. Méla by vyuzit v§ech moznosti k tomu, aby se

s ni zakaznici mohli ztotoznit a vzdy ji odlisit od konkurence.

61 WATSON, Tom. Perspectives on Public Relations Historiography and Historical Theorization: Other
Voices. Springer, 2015. ISBN 978113740438]1.

62 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-
80-251-3432-0.

% HALADA, Jan, ed. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmil a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 9788024630755.

% ROSENBERG, Amy. A Modern Guide to Public Relations: Including: Content Marketing, SEO, Social
Media & PR Best Practices. Veracity Marketing, 2021. ISBN 97817365140009.
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2. Publikace — VyroCni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni noviny a Casopisy, audiovizudlni
materidly. Zejména firemni noviny a Casopisy jsou uspeéSnym nastrojem v pusobeni na
zaméstnance firmy, jejich rodiny, zékazniky, ale 1 Sirokou vefejnost. Prostfednictvim
takovych publikaci se kazdy zaméstnanec dozvi v§echny dilezité informace o spolecnosti.
Nékteré firmy nabizeji moznost svym zaméstnancum pfispivat zajimavymi postiehy a

tvortit tak firemni Casopis.

3. Zpravy — Vyhleddvani a vytvareni zajimavych zprav o firmé&, snaha o jejich prosazovani
v médiich, ziskavani pfizné vydavateli a redaktord. Pro kazdou spole¢nost je vyhodné,
pokud se o ni piSe nebo mluvi v médiich, protoze tak roste jeji popularita nebo alespori

poveédomi o ni.

4. Balicky pro novinafe (novinaiské tasky) - balicky obsahuji zejména kontaktni informace
pro novinare, vizitky na kontaktni osoby, informace o spolecnosti, popis vyrobku a sluzeb,
fotografie vyrobkt nebo piimo vyrobky spole¢nosti. Redakce maji tak moznost vyzkouset

si produkty a pouzit materialy, kterymi se mohou inspirovat pfi psani clank.

5. Masmediélni publicita — Iniciuji ji média, dkolem firmy je ji sledovat, vyhodnocovat a

vytvaret programy pro jeji pozitivni ovliviiovani.

6. SpoleCensko-kulturni akce — Umoziiuji pozvat a hostit dodavatele, zakazniky a dalsi

cilové skupiny a blize je tak seznamit s firmou.

7. Slavnostni otevieni — Podporuji zejména socidlni rozvoj firmy. Mohou pozvat partnery,
novinafe 1 vefejnost na vyznamnou udalost a iniciovat tak i medidlni publicitu a dobré

vztahy s vefejnosti.
8. Vyrocni akce — U prilezitosti vyznamnych meznikti v rozvoji firmy.

9. Prezentace ocenéni — Seznamovani vefejnosti s ocenénimi od nezavislych organd a
instituci, které firma ziskala. To mohou délat prostfednictvim médii, socidlnich siti a na

svych internetovych strankach.
10. Exkurze — Pro laickou vefejnost i zastupce médii.

11. Brifinky — Umoziiuji okamzitou konfrontaci s publikem, vyspélé firmy vyuzivaji ke

komunikaci s médii mluv¢ich. Tiskové konference pfispivaji nejen k podniceni novinaia
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psat o novinkach spole¢nosti, ale také vytvareji prostor pro vytvoreni pratelskych vztaha

mezi predstaviteli firmy a novinafi.
12. Poradenstvi — Nabizeni znalosti a zkuSenosti spolecnosti pro vefejné blaho.

13. Odborné porady a konference — Umoziuji porovnani nazora vice odborniki z dané

oblasti.
14. Mimotadné akce

15. Sponzoring — Podporovani charitativnich, sportovnich, kulturnich, vzdélavacich aktivit

a akci. Vytvafi tak dobré povédomi o spolecnosti a zaroven se mohou dostat do médii.
16. Lobbing — Ovliviiovani zakonodarcu k rozhodnuti ve prospéch firmy.
17. Vystavni akce — Prezentace zaméfené na vSeobecné propagovani firmy.

18. Socidlni sité. Ty se staly mocnym nastrojem ovliviiovani verejného minéni. Dnes ma
vétSina lidi svdj profil na nékteré z fady socialnich siti, jako jsou Facebook ¢i Twitter.
Spolecnosti si uvédomuyji jejich vyznam, a proto si vytvareji vlastni profily nebo stranky,
kde pravidelné informuji o novinkach nebo ziskavaji potfebné informace o cilovych
skupinidch. Co se ty¢e komunikace na socialnich sitich, plati, ze neni vhodnd pro kazdou
spoleCnost. Vyuzivat by ji mély hlavné ty, které propaguji n€jaky produkt nebo sluzbu,
uddlost, poptipadé znama osobnost, klub apod. Pokud jde o obsah, ktery je vhodny, aby
byl uvefejiiovan na takovém webu, jedna se o novinky, aktudlni informace, soutéze,
navody, fotografie, videa, dspéchy firmy, chystané udélosti apod. Tyto informace by mély
byt zvetfejiovany v pravidelném intervalu a plati, ze ¢im Castéji, tim lépe, ale v rozumné
mife. I komunikace na socidlni siti ma jistd pravidla, kterd je tfeba dodrzovat, aby
spoleCnosti spiSe neublizila, nez pomohla. Jelikoz jedna z jejich hlavnich vyhod je
okamzita zpétna vazba a komunikace ze strany uzivatele, me¢la by rychle a vécné reagovat
na kazdou jeho pfipominku ¢i otdzku. Pokud vznikne néjakd nespokojenost ze strany
zakaznika, ur¢it¢ by se méla vzniklou situaci zabyvat a nesnazit se ji ,,zamést pod
koberec”. Nem¢éla by nikdy vymazavat piispévky nebo blokovat své fanousky, pokud se
nejednd o vyznamné poruSeni pravidel, jako jsou spamy a pouzivani vulgarismua, ptipadné
rasistické ¢i nabozenské poznamky. Spolecnost by nikdy neméla lhat nebo zamlzovat
fakta. Vzdy by se m¢la snazit o docileni spokojenosti na strané zakaznika tak, aby neztratil

divéru a sympatie vuci spoleCnosti nebo alespori aby nerozsifoval své negativni postoje
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dale. Pokud spolecnost dodrzuje tato zdkladni kritéria spravného fungovani na socidlnich
sitich, mize jit o velmi vyznamny nastroj podpory budovani PR, ziskdvani novych
pfiznivet, budovani loajality a kredibility k firmé nebo znacce, zvySeni popularity

spole¢nosti apod.

Tyto PR nastroje jsou zaméfeny na konkrétni skupiny spolecnosti a to: spotiebitele,
finan¢ni skupiny, zaméstnance, média, akcionafe, investory, ale také na urady a vladni

orgény.

3.2 Funkce PR

Public Relations plni tyto funkce:

e Image — vytvafeni obrazu o spolecnosti. Urcuji, jak bude spoleCnost vnimana
vefejnosti, pfipadné se snazi zménit jeji Spatnou povest.

e Informativni — pfinaSeni informaci o aktudlnim déni ve firmé€, zamérech a
novinkach, které by mohly vefejnost zajimat

e Harmonizacni — snaha sladit zdjmy podniku se z4jmy celé spole¢nosti

e Kontaktni — setkdvani s novinafi, vytvafeni kontaktd, poskytovani informace, které
chtéji, aby byly dostupné vetejnosti médiim

e Stabiliza¢ni — udrzeni pevného postaveni na trhu

e Zastupovani zajmu — vytvareni dobrych vztaht s vladou tak, aby mély co nejvice

vyhod z piipravovanych zakon®

3.3 Podnikovd identita

Podnikové identita vyjadiuje firemni prezentaci, firemnf styl, vizudlni styl, design, coz jsou
vice ¢i méné presna oznameni na jednotné plsobici prezentaci firmy smérem k
jednotlivym slozkam marketingového makro a mikroprostiedi. Sem muzeme zaradit logo a
nazev firmy, dress-code spole¢nosti, zptisob jednani s obchodnimi zastupci ¢i novinafi.

Hlavnim cilem podnikové identity je pusobit vérohodné a sjednocené, budovat dobrou

% BLACK, Sam. Practice of Public Relations. Taylor & Francis Group, 2016. ISBN 9781138147638.
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image spoleCnosti, vyvolat u zaméstnanci identifikaci s podnikem au vefejnosti pocit

diveéry.5°
3.4 Image spolecnosti

,Je mimoradné dilezité pochopit, ze dojem se vytvaii v o¢ich divakl, ne managementu, a
ze skutky zné€ji mnohem hlasitéji nez slova. Image je obraz spolecnosti, kterym ji vnima
vefejnost. Jsou to nejen nazory, ale také pocity, které se vynoiuji v myslich spotiebitele,
kdyz se rozhoduje o koupi produktu, pfip. vyuziti sluzby. Pokud ma spole¢nost dobry
image, spotrebitel si jej kupuje spolu s produktem a tehdy je ochoten za tento produkt
zaplatit vice nez za konkuren¢ni produkt, ktery mize mit naprosto stejné kvality. V tomto
piipad€ plati, Ze nelze se libit v§em, a proto je dulezité, aby si podnik zvolil cilovou

skupinu a svou komunikaci pfizptisobil jejimu jazyku.®’

V odborné literatute je cela fada definic, které usiluji vymezit podstatu podnikové image
jako nastroje komunikace v marketingu. Jedna z definic fika, ze podnikova image je
komplexni obraz, pfedstava, které ¢ast vetrejnosti o dané spolecnosti ma, které si vytvorila
na zakladé znakt, které podnik o sobé védomé nebo nevédomé urCitou dobu
zprosttedkovaval. V podstaté jde o urCitou syntetickou predstavu, kterou podnik o sobé
zprostiedkovava vSem subjektim, které jsou na trhu. Tento obraz je sloZzen z nékolika
komunikacnich prvka: logo, podnikové barvy, podnikova uniforma, obleCeni a vzhled
zamestnanct, jejich verbalni a neverbalni komunikace, chovani na vefejnosti,
reprezentatni a reklamni predméty, symboly, vizitky, auta, budovy, lokalita sidla
spolenosti a jiné. Z psychologického hlediska image obsahuje dvé zakladni roviny:

emociondlni a raciondlni.®®

% BERNAYS, Edward. Public Relations. University of Oklahoma Press, 2013. ISBN 9780806189826.

67 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a u¢inng: budovani divéry a pozitivnich vztahii s vefejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR, tispésné strategic a
taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

68 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe]. 4. vyd. Praha:
Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 97880247536609.
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3.5 Interni a externi PR

Interni PR

Kdyz hovofime o internim PR, mame na mysli vS§echny skupiny, které se nachazeji uvnitf
spoleCnosti. Dulezité je si uvédomit, Ze kazdy zaméstnanec, nejen vedeni, je tvircem nebo
reprezentantem spolecnosti. Proto je podstatné soustfedit se na vytvafeni dobrého PR i v

ramci firmy. Funkce interniho Public Relations jsou nésledujici:

e Vzdy vcas informovat zaméstnance o vSech dualezitych informacich tykajicich se

spolecCnosti.
e Zptehlednit komplikované organizacni struktury ve velkych spolecnostech

e Vyvolat pozitivni obraz o spolecnosti u svych zaméstnanci a jejich rodin, a tedy

vyvolat u nich loajalitu vii¢i spolecnosti.®’

Externi PR

Pokud jde o externi Public Relations, mluvime o vSech skupinéch, které se nachazeji mimo
organizaci. Sem patfi zdkaznici, média, ale i dodavatelé a obchodni partnefi. Zde mluvime
o tzv. pfimém a nepiimém osloveni. Pfimé je zaméfeno na konkrétni skupinu lidi. Jedna se
o zorganizovani n¢jaké uddlosti, eventu, koncertu, veCefe apod. Nepifimé osloveni je
vétSinou zprostiedkovano, a to prostfednictvim médii. Tak muze organizace oslovit vice

skupin najednou.”

KdyZz mluvime o nepifimém, externim PR, je dilezité definovat vztah: spoleCnost — novinar
(Jako predstavitel média). Zde mluvime o urcitych pravidlech, jejichz dodrzovéani je

podminkou Gisp&§né spoluprice, a tedy i dobrého vztahu s novinafi:’!

1. Rozumét novinarské praci. To znamend, védét kdy ma dané periodikum uzavérku, znat

parametry publikovanych materialG, ¢imz se zabyvaji, co je zaujme. Také dbat na

% ROSENBERG, Amy. A Modern Guide to Public Relations: Including: Content Marketing, SEO, Social
Media & PR Best Practices. Veracity Marketing, 2021. ISBN 97817365140009.

0 SVOBODA, Viclav. Public relations moderng a u¢inng: budovani divéry a pozitivnich vztahi s vefejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, ispésné strategie a
taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

"I HALADA, Jan, ed. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmu a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 9788024630755.
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dodrzovani termina a podminek spoluprace. Vybudovat si dobry vztah s novinafem muze

znamenat piedpoklad uspéchu spolecnosti.

2. Znat strukturu masmédii. Pokud chceme, aby bylo PR efektivni, musi byt diferencované.
To znamena veédét kdy, jak a kam se obratit. Proto je tfeba znat Siroké spektrum titula
novin, Casopist, publikaci, televizi, rozhlasu. Jedna se o Casoveé narocnou a zdlouhavou
praci, ktera vyzaduje zkuSenosti, budovani znamosti, navazovani kontakti a vytvoreni

nadstandardnich vztaht s novinafi.

3. Umét psat. Pokud chceme, aby novinafi uvefejiiovali naSe pfispévky, musime znat
zaklady zurnalistického stylu a veédét, jak napsat dobry clanek. Nelze spoléhat na to, ze
novinaf stravi hodiny svého Casu na predélavani naseho pfispévku. To mlze mit za

nasledek ztratu loajality redakce a naruseni vzajemnych vztaht.

4. Respektovat partnery. Pokud organizace ocekava taktni spolupraci od novinaiti, méla by
se tim fidit i sama. To znamena v¢as odpovidat na otazky, nedavat vyhybavé odpoveédi,
osocovat novinafe apod. Je tieba si pamatovat, ze slusné a korektni chovani je pozadovano

od obou spolupracujicich stran.

3.6 Neplacend a placend forma PR

Public relations se pomysiné déli na dvé formy komunikace — advertorial a ,neplacené
PR*. Advertorialy jsou placené reklamy, které imituji redakéni text. Slovo ,advertorial
vzniklo spojenim slov reklama (advertisement) a redakéni text (editorial). Na prvni pohled
vypadaji jako redakcni ¢lanky nebo rozhovory, ale li§i se oznaCenim jinzerce” a zamétuji
se predevsim na propagaci. Tyto reklamy se nachdzi spiSe na rozhrani public relations a
marketingu. Mohou mit formu ¢lanku, rozhovoru, recenze nebo reportaze, a jsou vhodné
pro komunikaci obsahlejsich a hlubsich sdéleni. Cilem téchto advertorialt je informovat,
zaujmout, posilit vztah ke znacce/osobnosti, ovlivnit vefejné minéni nebo podpofit prode;.
Advertorialy musi byt v souladu s etickym kodexem reklamy a vzdy jsou jasné oznaceny
jako placena inzerce. Stejné¢ jako dalsi tiskova inzerce, podléhaji dalSim pravnim
regulacim, zejména pokud se tykaji tabakovych vyrobkd, alkoholu, 1éCiv, kojenecké

vyzivy nebo finanénich produkti. > Naproti tomu , neplacené PR je forma komunikace

72 Advertorial [online]. [cit. 2023-03-31]. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/advertorial
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k verejnosti, skrze média za vyuziti nabitého vztahu s médiem ¢i jejim redaktorem. Za tuto
formu spoluprice se neplati, a tak je mozné ziskat prostor ve vefejném prostoru pouze na
zakladé budovéani vztahu s médii, vlastni expertize a zajimavosti. Z hlediska Casové
naro€nosti je neplacend forma ,béh na delSi trat™ a trva tak mnohem déle nez se objevi
vysledky — na druhou stranu vysledky ziskané na zdkladé odbornosti a zdjmu média o

téma, jsou vzdy kvalitnéjsi a hodnotné;jsi.
3.7 Proces PR

Mezi zékladni fize PR procesu patii faze planovaci, realizacni a kontrolni, které na sebe

navzdjem navazuji a ani jedna se neobejde bez té druhé.

Planovaci faze

Aby byla celd PR komunikace uspésna je potieba pii jejim planovani urcit tyto hlavni

body: 73
e (ilova skupina
e C(ile
e Sdéleni, ktera chce spolecnost predat verejnosti
e Komunikacni kandly, skrze které sdéleni preda
e Jaké nastroje k predani sdéleni bude uzivat
e V jakém Casovém horizontu bude spolecnost skrze PR komunikovat
e Rozpocet PR

Nedilnou sou&dsti planovini, je také situaéni analyza’®, kterd definuje atraktivnost a
prilezitosti dané spole¢nosti pro vefejnost. Jak si firma aktualné stoji na trhu, jaké je
verejné minéni o dané firmé, co mize verejnosti piinést — to jsou vSechno otazky, které je

dobré, v ramci situacni analyzy, zodpovédet.

73 PELSMACKER, D.P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingov4d komunikace, Praha: Grada,
2003. ISBN 9788806847795.
74 HEJLOVA, Denisa. Public relations, Praha: Grada, 2015. ISBN 9788024798776.
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Cilova skupina PR

Cilové skupiny se v PR urcuji bud’to pomoci segmentace v rdmci tvorby marketingové
strategie, nebo na zakladé¢ zaméfeni subjektu, jako naptiklad politické strany, které se
zamétuji na volice.”” Poté, co je cilova skupina urdena, je dilezité zodpovédét nékolik
zakladnich otdzek, jako naptiklad, odkud tato skupina ziskava informace a které zdroje
jsou pro ni nejdalezit€jsi, jak ji oslovit nejucinnéji a jaké nastroje a techniky jsou
nejvhodngjsi.”®

Cile

Veskeré PR aktivity budou efektivni pouze za predpokladu dobfe stanovenych cila a jejich
ndsledného plnéni. Pomahaji jak pfi tvorbé samotné strategie, tak 1 pii udavani sméru
téchto aktivit. Tyto cile musi ovSem vychazet ze samotnych firemnich cili a musi na né
pfimo navazovat a navzdjem se, pokud mozno, dopliovat. Samoziejmé musi byt
dosazitelné a aktualni — je tedy potteba si kazdy rok tyto cile opét projit a zkontrolovat, zda
jsou stdle pro firmu aktudlni. 7 Tyto cile je mozné délit na dvé& zdkladni kategorie —
strategické a taktické cile. Strategickymi cili jsou mysleny predevsim dlouhodobég;jsi cile na
dva az tii roky. Taktické cile jsou naopak kratkodobéj§iho charakteru a lze jich dosdhnout

napiiklad v rdmci kvartdlniho obdobi. 78
Komunika¢ni sdéleni

Komunikacni sdéleni odpovida stanovenym cilam PR. Tato sdé€leni musi vyvolat u publika
reakci — tedy je dobré pracovat s emocionalnimi prvky. ” Proto se v PR &asto setkdvame

s Sokujicimi zpravami, trendy a kontroverzi. V dne$ni dob¢ je trh pfeplnén Uspé€Snymi a

75 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a u&inné: budovani divéry a pozitivnich vztahd s
vefejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné
strategie a taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

76 FTOREK, Jozef. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak uspéSné¢ ovliviiovat a nenechat se
zmanipulovat. Praha: Grada, 2012. ISBN 9788024726786.

7 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné¢ a uc¢inn¢: budovani diave€ry a pozitivnich vztahd s
vefejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné
strategie a taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

8 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné¢ a uc¢inn¢: budovani diave€ry a pozitivnich vztahd s
vefejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné
strategie a taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

” SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné¢ a uc¢inn¢: budovani diave€ry a pozitivnich vztahd s
vefejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné
strategie a taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.
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vSednimi firmami a jejich komunikaci, proto je potifeba publikum zasdhnout néim novym

a origindlnim.
Komunika¢ni kanaly

Komunikacnimi kanaly se rozumi predevsim média, skrze kterd se prenasi sdéleni na
vefejnost.® Vriamci komunikace byva vyuzivano vice kanald najednou, aby se
rovnomérné rozlozila komunikace a firma tak meéla Sir§i dosah na své publikum.
Komunika¢ni kanaly mizeme rozdé€lit na dva druhy — osobni a neosobni. Mezi osobni
kandly patfi vzajemna komunikace dvou ¢i vice lidi prostfednictvim osobniho setkén,

emailu ¢&i telefonu. Neosobni komunikace je naptiklad tisk, rozhlas a televize. 3!

Nastroje PR

Mezi zakladni nastroje PR patii media relations, kterému se v této praci budeme vénovat
prednostne, nebot’ je hlavni soucasti strategie vybraného podniku. Jednd se o vztahy
s médii. Média jsou totiz tim nejdalezitéjsSim prostiedkem komunikace s verfejnosti, a proto
jsou dobré vztahy snimi klicové. Vyvoldvaji pozitivni publicitu a predchazi tak i té
negativni.?? Jednd se o jeden z hlavni nastroji neplaceného PR, proto vysledky této prace
jsou vétSinou viditelné az za delsi Casovy horizont, ale vysledky jsou Casto relevantnéjsi
nez placena forma PR. Media relations si op€t muzeme rozdélit na dva zakladni druhy,
v zdvislosti na osobni ¢i neosobni komunikaci. Ta osobni pifedstavuje rozhovory, akce
s novinafi a tiskové konference. Neosobni na druhé strané predstavuje rozesilani tiskovych

zprdv, prezentace press kitli, komunikace firemniho medailonku apod.

Podle mnoha autora jsou press kity dilezitym nastrojem pro vztahy s vefejnosti. Jedna se o
soubory informaci, které jsou pfipraveny pro zvlastni pfilezitosti, jako jsou tiskové

konference nebo uvedeni novych produkti na trh. Mohou také obsahovat naptiklad

80 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin. Marketing Management: 4th European Edition. Pearson UK, 2019.
ISBN 9781292248462.

81 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a u&inné: budovani divéry a pozitivnich vztahi s
vefejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, tispésné
strategie a taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

82 PELSMACKER, D.P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingov4d komunikace, Praha: Grada,
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fotodokumentaci nebo rizna informacni CD. Téz je vhodné do nich zahrnout aktualn{

tiskové zpravy, informace o firmé a jejich produktech a jasné je oznagcit logem firmy.3*

Dal§im ndstrojem media relations a nastrojem pro dosahovani pozitivni publicity jsou
odborné komentare. Predstavitelé firmy se vyjadiuji k aktudlnimu spoleCenskému déni na

zakladé své expertizy a tim zvysuji svou reputaci a roste tak jejich odbornost. %
Casovy harmonogram

V ramci planovani aktivit PR je dulezity také ¢asovy harmonogram téchto aktivit. Urcuji
kdy se naplni jednotlivé kroky v ramci strategie, jak dlouhy bude jejich prubéh a kdy

nastane vyhodnoceni.

Realizaéni faze

Druhou fazi v procesu public relations je realizace, kterd se zaméfuje na subjekty a jejich
konkrétni Cinnosti. V této fazi mohou byt PR aktivity zajisfovany internim oddélenim
firmy, popfipad€ externi PR agenturou. VétSinou vSak dochazi ke spolupraci mezi t€émito
subjekty, kdy firma vyuziva jak interniho PR oddéleni, tak i sluzeb externich agentur.
Interni PR utvar obvykle tvofti tiskovy mluvci nebo tiskovy utvar, avSak je nutné, aby uzce
spolupracoval i s dal§imi oddélenimi firmy, jako jsou oddéleni pravni a lidskych zdroja. %
U menSich firem pak vétsSinou staci PR manazer nebo specialista, ktery obstarava veskerou

komunikaci s médii a vefejnosti.
PR specialista

V dnesni dobé mensi a stfedni firmy vyuzivaji k realizaci PR tiskového mluv¢iho, neboli
PR specialistu, nebo interni zaméstnance, ktefi jsou témito aktivity povéteni. Jejich hlavni
naplni prace je vydavani prohlaseni, odpovidani na otazky novinaft a Gspésna akvizice
pravé téchto novindit.’” Pro tuto profesi jsou potfebné urcité vlastnosti, schopnosti a

znalosti a v soucasné dob¢ jsou na né kladeny velké naroky. M¢l by byt vzdy pfipraven na

84 PRIKRYLOVA, Jana., JAHODOVA, Hana. Modern{ marketingovd komunikace, Praha: Grada, 2010.
ISBN 9788027107872.

85 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., piepracované a roz§ifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

86 HEJLOVA, Denisa. Public relations, Praha: Grada, 2015. ISBN 9788024798776.

87 PRIKRYLOVA, Jana., JAHODOVA, Hana. Modern{ marketingovd komunikace, Praha: Grada, 2010.
ISBN 9788027107872.
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zodpovidani slozitéjSich otazek tykajicich se daného subjektu. Kromé toho se mezi jeho
¢innosti fadi organizovani a fizeni tiskovych akci, vystupovani pifed médii a neustaly
kontakt s tiskovymi i elektronickymi médii.®® Firma mtze PR specialistu vyuzit pro aktivni

vvvvvv

kontroverzni situaci.
PR agentura

Druhou moznosti, jak mohou firmy realizovat své PR Cinnosti je delegace této Cinnosti na
PR agenturu. PR agentury jsou organizace, které nabizi ruzné sluzby pro tvorbu
pozitivniho obrazu firmy, organizaci eventd, sponzoring, fundraising, lobbying,
komunikaci a budovani vztaht s cilovymi skupinami. Tyto sluzby zahrnuji propagaci
firemnich vyrobka a sluzeb pomoci riznych marketingovych nastroju, potradani skoleni
pro zaméstnance, organizaci konferenci a dalSich akci, provadéni priazkumu vefejného
minéni, komunikaci s akcionafi a investory a poradenskou Cinnost v oblasti feseni krizové

komunikace a dalgich oblasti.®

Kontrolni faze

V posledni fazi, tedy po realizaci strategie, dochdzi k ¢asti, kdy jsou méfeny a hodnoceny
vysledky. Mezi zdkladni charakteristiku PR patfi fakt, ze aktivity tohoto oboru je velmi
obtizné méfit z hlediska pfinosu. Je to z toho divodu, ze tento obor je zpravidla vyuzivan
zaroveii s ostatnimi nastroji komunikaéniho mixu, kde se navzdjem tyto nastroje dopliuji a
podporuji svou uéinnost. *° Na zakladé tohoto zjisténi je mozné vysledky aktivit méfit jen

na zakladé dobfe stanovenych cilf, které jsou méfitelng. !

Pro méfeni UispéSnosti public
relations lze pouzit n€kolik ukazatelt. Napriklad ukazatel vstupu, ktery zohlednuje usili
vynalozené na PR, jako je poCet novych sdéleni nebo rozhovort. Ukazatel vystupu méfi

pozornost, kterou firma nebo produkt ziskal v médiich. A nakonec, ukazatel Gspéchu méri,

8 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a uéinné: budovani divéry a pozitivnich vztaha s
vefejnosti, image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostfedky PR, uspésné
strategie a taktiky. Praha: Grada, 2006. ISBN 9788024705644.

8 HEJLOVA, Denisa. Public relations, Praha: Grada, 2015. ISBN 9788024798776.

20 KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS a Gary ARMSTRONG. Moderni marketing: 4.
evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

o PELSMACKER, D.P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingov4d komunikace, Praha: Grada,
2003. ISBN 9788806847795.
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do jaké miry byly splnény pfedem stanovené cile a sleduje zmény v image, nidzorech a

postojich vefejnosti.”?

Dalsim z moznych uhlli pohledu je méreni na zakladé bodové tabulky, ktera jasné stanovi
ve fazi pripravy strategie tabulku hodnoceni jednotlivych vystupti. Bodova tabulka funguje
na zakladé domluvy mezi firmou a agenturou, potazmo PR specialistou, kdy se na zacatku
spoluprace ladi ocekavani. Je dobré si definovat jakou hodnotu maji jednotlivé potencidlni
vystupy v médiich a jak je budeme hodnotit. Tabulku je mozné aplikovat na jakykoliv
Casovy usek, vysledky lze méfit kazdy meésic, ptipadné na konci kazdého kvartalu anebo se
tabulka pouziva pouze na rocni zhodnoceni. Na konci kazdého meésice/kvartalu/roku dojde
ke zhodnoceni a zapsani vSech ziskanych bodu. Tato metoda nezohlediuje pocet nove

ziskanych klienti diky PR, ale spiSe se zaméfuje na obecnou viditelnost v médiich. %

92 PELSMACKER, D.P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J. Marketingov4d komunikace, Praha: Grada,
2003. ISBN 9788806847795.

93 SKOVAIJSA, Jan, PAVLIK, Martin. Evoluce Podnikani: Jak jednou provzdy vyfesit akvizici, strategii a
nastartovat rist firmy. Praha: myTimi, 2022. ISBN 9788011011444.
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4. Startup myTimi

Startup myTimi je zaloZzen na principu ,,pomoci firmam rast“. Tohoto cile dosahuje
predev§im diky nastaveni produktové a akviziéni strategie. V roce 2022 se firma umistila
v zebiicku soutéze o nejrychleji rostouci technologickou firmu ve stfedni Evropé. Z Ceské

padesitky si tak odnesla 22. pozici, a to predeviim diky meziro¢nimu riistu 465 %. **

4.1. Historie firmy

MyTimi je startup zalozeny v Praze roku 2017 Janem Skovajsou, spolecné ve spolupraci
s FrantiSkem Zemanem a Matéjem Turkem. Spolecnost vznikla pod investicnim fondem
Eskalator s.r.o., do kterého patii vSichni 3 zminéni panové. Cely ndpad na zalozeni
myTimi byl prosty a zrodil se na ufad¢, ktery navstivil Jan Skovajsa. Pfi ¢ekédni ve fronté
ho napadlo, zda existuje n¢kdo, kdo by tam byval Sel za n¢j. V té dobé byla takova sluzba
velmi ojedinéla, a tak se zrodil ndpad. Spole¢né s FrantiSkem Zemanem a Matejem
Turkem postavili podnikatelsky pldn a cely napad zrealizovali. Pivodni koncept myTimi
byl velmi prosty — Setfit lidem Cas. Firma dokazala za své zakazniky vyfesit jakékoliv
pochiizky na ufady, vyfeSit a vyplnit veskeré formulafe a odnést prakticky cokoliv
kamkoliv, vramci sluzby ,chytrého kuryra“. Pro své zdkazniky feSila firma témeéf
jakékoliv zalezitosti, s vyjimkou vyfizovani obcCanského priikazu a cestovniho pasu, které
nelze provést v zastoupeni. Dal§i vyjimkou byly sluzby Ceské posty, ktera na vétsinu
ukont téz vyzaduje osobni piitomnost svych zakaznikii a v zastoupeni lze provadét jen Cast

pozadavka.

Mezi nabizené sluzby patfil jiz zmifiovany ,,chytry kuryr® a virtudlni asistence. ,,Chytry
kuryr byla sluzba, ktera nabizela svym zakaznikiim kurymi sluzby po Praze — napfiiklad
odnos darkli panim ucitelkam do skoly, dovoz kvétin pritelkynim a maminkam,
vyzvedavani posty v PO boxech a nasledné doruceni na pozadovanou adresu, a dalsi.
Sluzba se tésila velké oblibe, predevsim kvili cenové dostupnosti a plné zastupitelnosti pfi
feseni nastalych komplikaci ¢i problému. Virtudlni asistent byl v roce 2017 relativné novy

pojem, ktery je samotnou firmou definovan jako osoba, kterda pomaha svym zdkaznikim

% Trend outsourcingu vysticlil agenturu my Timi mezi nejrychleji rostouci spole¢nosti v Cesku [online]. [cit.
2023-03-31]. Dostupné z: https://sj.news/.
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s ukoly, které jsou pro né samotné slozité ¢i ¢asove narocné. Virtualni asistent ma Sirokou
Skalu zkuSenosti, a tak umi jednotlivé ukoly vyfidit rychleji, diky svému nabytému know-
how, a to vSe na dalku, z pohodli kancelafe, bez nutnosti osobniho setkdvani se svym
zadavatelem. ®> Vrdmci virtudlni asistence tak firma poskytovala sluzby v ramci
riznorodych reSersi, vyfizovani objednavek, psani textd a jejich korektury, nebo

kazdodenni pomoci s vyfizovanim telefonatu.

Uz vdobé zalozeni méla firma konkurenci v podobé spoleCnosti DoDo, ktera se
zamétovala na kuryrmi sluzby a diky vozim, které méla k dispozici, tak ptedstavovala pro
myTimi vyzvu. Svou konkuren¢ni vyhodu ale dokdzala spole¢nost vyuzit pfedevsim diky
nastavenym ceniktim a dostupnosti. Klient totiz neplatil pausalni sazby, ale platil pouze za
realné odpracovany ¢&as, ktery byl firmou vykdzan. ° Komunikace myTimi byla jiz v té

dobé velmi transparentni a své piipadné reklamace feSila velmi hbité a prozakaznicky.

Jak firma rostla, rostlo také portfolio nabizenych sluzeb. Ke kuryrnim sluzbam a virtudlni
asistenci tak pfibyl zdkaznicky servis a akvizice. Zdkaznicky servis byla sluzba cilend
predevsim na mensi B2B firmy a na e-shopy. Virtudlni asistenti tak vyfizovali pozadavky
zakaznikd e-shopu, zvedali telefony, odepisovali na emaily a vyfizovali reklamace. V této
dobg, tedy v roce 2019 se zacali stavét zaklady akvizicni sluzb& pro podnikatele a mensi
firmy. Spolecnost se tedy zacala zaméfovat tézZ na B2B segment, ktery mél podle slov
majitele Jana Skovajsy velky potencidl. ®’ V rdmci akvizi¢nich sluzeb byl klientlim nabizen
naptiklad cold calling ¢i reserSe potencidlnich zakaznikl a jejich nasledné osloveni skrze

telefonni komunikaci.

4.2 Soucasnd podoba sluZeb a proposition value

V roce 2020 se firma rozhodla zménit svou strategii a cile, které si pivodné stanovila, a tak
se zfirmy, kterd se zaméfovala na B2C sektor vramci nabizenych sluzeb, firma

preorientovala na B2B sektor. Novy smér podnikani byl udan prevazné kvuali vyssi

% Rozhovor s Berenikou: V &em spoCiva virtudlni asistence? [online]. [cit. 2023-03-30]. Dostupné z:
https://mytimi.cz/.

% Virtualni asistenti: Ud¢laji za vas i to, co v podnikani nestihate nebo vas Stve [online]. [cit. 2023-03-30].
Dostupné z: https://podnikatel.cz/.

97 Jako virtudlni asistent pomdha rast firmam nejen v Cesku. Vydélavat uz zacal i sim startup myTimi
[online]. [cit. 2023-03-30]. Dostupné z: https://cc.cz/.
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poptavce ze stran podnikatel(i a mensich firem. Protoze je B2B sektor velky, nabizi silny
potencidl v ristu poctu klientli a trzeb.”® Diky zméné podnikatelského planu, kterd si dava
za cil ,pomoci firmam rychleji rist”, se téz zmeénila paleta nabizenych sluzeb a firma se

rozdélila na dvé oddéleni.

Prvnim z té€chto oddéleni je marketingové oddéleni, které nabizi Sirokou Skalu sluzeb od
postaveni webu ¢i e-shopu, pres nastaveni PPC reklam a komunikace na socidlnich sitich,
az po copywritingové sluzby a SEO. Diky kvalitnimu nastaveni sluzeb v rdmci marketingu

pfinasi myTimi svym klientim pravidelné nové zakazniky a Setfi Cas nad tvorbou strategie.

Druhé oddéleni se skldda ze sluzeb, se kterymi myTimi jiz mélo zkuSenost z minulosti, ale
které byly upraveny do dnes$ni podoby tak, aby uspokojily potieby pravé B2B sektoru.
Mezi tyto sluzby se fadi akvizice, virtudlni asistence a zdkaznicky servis. V rdmci
akvizicnich sluzeb se firma zameéfuje na vybér potencialnich zakazniki pro své klienty,
jejich nasledné osloveni s nabidkou sluzeb, ktera zajisti nové obchody a transakce. Tvorba
strategie, definice cilové skupiny, navrh callscriptu a administrativni sprava, jsou vS§echno
jednotlivé dilky, které spolecné tuto sluzbu stavi. Virtualni asistence se nadale vyuziva pro
administrativni tdkony, kam se fadi sprava faktur, pfiprava podkladd pro ucetnictvi,
piiprava podkladi pro prezentace a ruznorodé reSerse. Funguje spiSe jako dopliikova
sluzba ¢i akvizi¢ni sluzba a klade si za cil predstavit novym klientim fungovani spoluprace
a rozsah, jaky spoluprace mize mit. Zdkaznicky servis je zaméten predev§im na e-shopy,
které¢ potfebuji pomoci ohledné komunikace se zékazniky. MyTimi m4 tak na starosti
emailovou a telefonickou komunikaci, sprdvu administrativniho nastroje, vyfizovani

reklamaci, a dalsi tlohy spojené se spravnym vedenim zdkaznické podpory e-shopu.

Pridana hodnota, kterou tento startup nabizi je ,,Pomdhdme firmdm maximalizovat tempo
zdravého riistu, protoze diky tomu roste jejich hodnota.“” Tedy diky ndvrhu a nastaveni
strategie dodavanych sluzeb, firma hledd nové zakazniky pro své klienty, a to pfedev§im
diky marketingu a akvizici, a nasledné je diky zakaznickému servisu a virtudlni asistenci

udrzuje, ¢imz roste velikost klientovi firmy a s tim i jeji hodnota.

% Kdo stoji za myTimi? Pibéhy nasich zaméstnancii [online]. [cit. 2023-03-31]. Dostupné z:
https://mytimi.cz/.
9 Oficidlni strdnky myTimi s.r.o. [online]. [cit. 2023-03-31]. Dostupné z: https://mytimi.cz/.
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4.3 Cile, poslani a strategie

Spolecnost myTimi a jeji zdkladni vize byla v této praci jiz nastinéna, jedna se predevsim o
snahu ,,pomahat zakaznikim rast diky produktové a akvizi¢ni strategii a nasledné exekuci
marketingu, akvizice a zakaznické péce”. Hlavnim poslanim myTimi tedy je, pomoci rastu
pondikani svych klientd, protoze diky tomu roste i samotné podnikdni myTimi. Mezi cile,
diky kterym se firmé dafi neustdle napliovat svou vizi patii vySe obratu, marze,
procentudlni podil mezd, attrition, life time value jednotlivych klient(i, stavba a aktualizace
ceniku sluzeb a pocet novych klientt ve prospéch myTimi. V ramci strategie, ktera slouzi
jako plan k napliovani dil¢ich cili a tim i k napliovani vize spoleCnosti, se myTimi
soustiedi na kvalitni cenotvorbu, akvizici novych zakaznikti, account managament, kvalitu

dodavanych sluzeb, vyvoj a zaméstnance.

Cenotvorba se hlida predevs§im kvuli marzi viaci nakladim. Své sluzby myTimi poskytuje
na zékladé mésic¢niho vyuctovani, kdy se na zacatku spoluprace stanovi sazba za jednotlivé
sluzby a klientovi se nasledné fakturuje pouze realn€ odpracovany cas na dil¢ich ukolech.
Veskeré aktivity jsou poté podrobné zaznamenavany do vyuctovaciho listu pro klienta, coz
zajiStuje naprostou transparentnost. V ramci akvizice novych zakazniki ma firma
samostatné obchodniky, ktefi oslovuji firmy s nabidkou sluzeb, zaroven tuto aktivitu
podporuji reklamy na socidlnich sitich a firemni blog. MyTimi se soustfedi predev§im na
ziskové spoleCnosti, které rostou minimaln€ o 50 % rocné a pohybuji se v oblasti
marketingu a vyvoje. Account management je nedilnou soucasti dobrého a dlouhodobého
vztahu s aktivnimi zdkazniky. Firma buduje prostfednictvim svych zaméstnanct divéru ve
sluzby a servis, ktery nabizi. S touto slozkou se poji také kvalita doddvanych sluzeb, kterd
je postaveno na zdkladé partnerstvi s klienty. Klient myTimi divétuje a vi, ze je expertem
ve svém oboru, piinasi podnikani hodnotu a edukuje ho v ramci sluzeb, které mu jsou
dodavany. Vzdy je potieba divat se kuptedu a premyslet nad dal§im vyvojem v rdmci
produkta ¢i sluzeb. Proto se myTimi vénuje predev§im vyvoji svych stavajicich sluzeb,
které uzaviraji kompletni nabidku v rdmci akvizic a udrzeni zdkaznikd. Cilem je, aby klient
mohl vSechny tyto sluzby Cerpat od jednoho dodavatele a aby tim dodavatelem bylo pravé
myTimi. Bez zaméstnancua neni firma. A kazda firma se musi soustfedit na piijimani téch
nejbystiejsich lidi do svého tymu. Podrobné piijimaci fizeni, které obsahuje tfi kola vybéru

a systém , Buddy“, ktery zajiStuje snadny nastup noveé prichozim zaméstnancim, buduje
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silnou daveéru i ze stran stalych ¢i potencialnich zaméstnanca firmy. Firemni kulturu také
zajistuje nastavenim spravnych hodnot, které musi kazdy zaméstnanec dodrzovat. Mezi

takova hodnoty patfi naptiklad vzajemny respekt, loajalita a proaktivita.

Mezi néstroje, kterymi myTimi méfi své aktivity a to zda plni jednotlivé cile a misi
spoleCnosti, patii samoziejmé konkrétni vySe marze, attrition, pramérné life time value
klientl, mnozstvi pfichozich leadl, procento konverze novych leadi a celkovych pocet

nové ziskanych klientli. Samoziejmé nechybi méfeni obratu a fluktuace zaméstnancti.

Objectives

(Mise)

. Vyse marze,
Vyse obratu, Development, Y it
marze delivery sluzeb, aurition.
obrat
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zakaznikum rust
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. 5 Akvizice novych . .
LTV Klientu, sakazniki mnozstvi piichozich
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g J Klienta

Obrazek 4: OGSM Strategie myTimi

Zdroj: Vlastni tvorba

4.4 Marketingovd komunikace myTimi

Mezi zékladni druhy marketingové komunikace myTimi patii SEO, bannerové reklamy,

komunikace na socidlnich sitich, SEM a emailova komunikace.

SEO spadd pod obsahovy marketing a predev§im se vyuziva k optimalizaci webovych

stranek pro search enginy jako je Google, Yahoo, Bing a Seznam. Do ¢innosti SEO také
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spad4 linkbuilding, ktery posiluje pozice webu podle vyhledavanych kli¢ovych slov. '®

Tato aktivita je pfimo navazand na firmeni blog, ktery diky velkému mnozstvi ¢lanka na
webové stranky privede mésicn€é az 15000 navstévnikd. Diky tomuto propojeni a
naslednému ¢teni blogu, kde firma ukazuje svou expertizu, se zvysuje mnozstvi poptavek
po sluzbach. Potenicdlni klient poznd, ze myTimi déla obsahovy marketing dobfe, protoze

se sam stal , obéti“.

SEM, neboli search engine marketing, funguje v ramci vyhleddvacich reklam na Google,
Seznam nebo YouTube. Bannerové reklama je zase vizudlni podoba reklamy, umisténa
napiiklad na Facebooku nebo Google. Oba tyto druhy reklam maji velmi jednoduchy
princip — pfimét lidi, aby vyvinuli aktivitu a klikli na reklamu. Diky optimalizaci
vyhleddvacich reklam se myTimi zaméfuje na kazdodenni zasah potenicidlnich klientt a

nasledné diky bannerovym reklamdm je posléze pfiméji vykonat akci.

Komunikace na socidlnich sitich je aktivita, kterd je urcité nejvice vidét. Cili predevsim na
podnikatele nebo rozhodujici osoby ve firméch, které odpovidaji dominantnimu typu
osobnosti a jako prfedmét jejich podnikani je pravé marketing, obchod, zakaznicka péce
nebo virtudlni asistence. Mezi socialni site, které myTimi hojné vyuziva patii Facebook a
Instagram. Na Facebooku je obsah zamétfen predevsim na uziteCné tipy z marketingu a
podnikani, na novinky z oboru nebo na piipadové studie a reference klienti. Pravidelné
piispeévky vychazi dvakrit tydn€ a maji jasn€ dany harmonogram. Hlavnimi cili jsou
zvySeni engagementu, navysSeni poctu fanousku stranky a nasledné pfivézt tyto fanousky
na webové stranky. U Instagramu je nizsi frekvence publikace, a to jeden prispévek tydn¢,
ktery je navic propagovan skrze reklamni ucet. Vice pozornosti se ovSem vénuje stories
platformé, kde vychazi pravidelné i nepravidelné updaty ohledné novych ¢lanki na blogu,
novych postt, ale také zajimavych tipi a novinek z oboru. Stories vychazi tfikrat tydné,
nékdy 1 vice, dle potieby a aktualnich témat. Cil pro komunikaci na Instagramu je

budovani komunity, diky zvySenému engagementu.

100 SKOVAIJSA, Jan, PAVLIK, Martin. Evoluce Podnikani: Jak jednou provzdy vyiesit akvizici, strategii a
nastartovat rust firmy. Praha: myTimi, 2022. ISBN 9788011011444,
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Obrazek 5: Atribuce zakaznika

Zdroj: Vlastni tvorba

MyTimi se fidi predevSim schématem na obrazku 5, ktery znazorriuje jakymi kanaly
zasahuji potenicdlni nové klienty a v jaké fazi svého rozhodovani se dotyCny klient
nachazi, kdyz je zasahnut konkrétnim marketingovym ndstrojem. Z obrdzku je patrné, ze
SEO a bannerova reklama (display) jsou nejdulezitéjS§imi kandly, protoze maji vliv na
klienty po celou dobu jejich rozhodovani. Socidlni sit€ funguji predevsim jako predstaveni
sluzeb zadbavnéjsi formou a SEM nové klienty utvrdi, ze je firma zajimava a mél by zvysit
pozornost. Emailovd komunikace ve formé newsletteri uz jen dovr$i pomyslnou cestu

atribuce a klient oslovi myTimi.
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5. Tvorba PR strategie pro myTimi

V nasledujici kapitole predstavim kompletni strategii pro PR aktivity myTimi od jejiho
pocatku — tedy od implementace a piipravy pocateCnich podkladi az po konkrétni kroky
pro prunik do vefejného prostoru. Vytvofenim PR strategie si stanovim cile, kterych je
potfeba dosahnout prostiednictvim komunikace s vetfejnosti, a zvolim vhodné metody, jak
jich dosdhnout. Doposud se myTimi aktivné PR nevénuje, v minulosti byla spole¢nost
oslovena na par rozhovort ze stran médii, ale vice uz se t€émto aktivitam nevénovala.
V nésledujicich kapitoldch se postavim do role PR managera a navrhnu strategii pro tyto
aktivity, predstavim jednotlivé podklady, které jsem vypracovala a nastinim prabéh

komunikace s vetejnosti a budouci vyvoj.

5.1 Divody tvorby PR strategie

Celé postaveni PR tymu a tvorba strategie je predevsim kvuali doplnéni atribuce v ramci
akvizice novych zakazniki. Na zdkladé obrazku Cislo 6, se mizeme podivat na doplnéné
schéma praveé o public relations. Diky SEO, bannerovym reklamam (display) a socidlnim
sitim si zakaznik vSimne, ze firma existuje a vidi jejich aktivitu. Nasledné diky SEM
v kombinaci se SEO a bannerovou reklamou, o firmé za¢ne zakaznik pfemyslet. Pro akci
se rozhodne az diky emailové komunikaci v podobné newsletteri a publikaci ve vefejném
prostoru. Diky tomuto uzavienému kruhu aktivit, dokdze myTimi zvyS$it zisah na

potencialni zdkazniky a pfimét vice podnikatelt k osloveni a poptavce sluzeb.

Jak PR zapada do atribuce?

DISPLAY

SOCIAL

@H

Obrazek 6: Jak PR zapada do atribuce?
Zdroj: Vlastni tvorba
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5.2 Positioning

V zajmu spravné postavené strategie pro sluzby public relations, je potfeba sepsat
positioning neboli pozici znacky na trhu. V této Casti jsem si polozila zakladni otazky,
které mi pomohou pfi tvorbé dané strategie. Je potieba si definovat piibeh firmy, ktery chci
komunikovat vefejnosti. Definovat si zdkaznika, je dulezitou soucasti kazdé marketingové
strategie, protoze si diky tomu definuji zdkladni témata, okruhy a pfedevsim pfistup, jakym
tyto zakazniky mizu zasahnout. Stejné tak je velmi dulezité védét, jak chce byt firma
vnimdna a jakym stylem komunikuje. Veskera komunikace, kterd je ze strany firmy vaci
vefejnosti, musi byt konzistentni a neménna. Posledni ¢ast positioningu je vénovana jiz

konkrétné PR a nastini, jakym smérem se strategie pro PR bude ubirat.
Jaky pribéh stoji za firmou myTimi?

MyTimi pomédha svym klientim ziskat zakazniky diky marketingu a obchodu a poté je
udrzet diky zadkaznickému servisu a virtualni asistenci. Na trhu se pohybuje jiz 6 let a od té
doby stihla kompletné zménit podnikatelsky zdmér ze zaméteni na B2C klientelu, na B2B
klientelu. Diky této zméné, se naucila pokofe a neboji se pfiznat chyby, protoze vi, ze

prave chyby velmi ¢asto stoji za silnou spoleCnosti a silnym ptibéhem.
Kdo je zakaznik myTimi?

Spolecnost je zaméfena predevSim na B2B klienty, protoze rozumi dobfe strategii a
snahdm téchto klientd. Rdda se vénuje predevsim dlouhodobym projektim, proto cili na
podnikatele. Tito klienti se neboji udé&lat krok do neznama, proto podnikaji. Casto maji
jasnou predstavu o tom, co cht&ji. V ramci definice zdkaznika, vyuzivd myTimi model
DISC, kde jejich zdkaznik je predevsim osobnost D (dominantni) a C (poddajny). Jedna se

o lidi, ktefi jsou orientovani vice na vysledky nez na lidi.
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Dominant ACtive

+ Direct
+ Decisive
« Doer

* Domineering
+ Demanding

Task
Focus

Compliant

« Cautious
+ Careful
= Conscientious

= Calculating

+ Condescending Reflective

Obriazek 7: Model DISC

Zdroj: johnpyron.com (2023)

Jaci jsou zakaznici myTimi?

MyTimi se orientuje na dva typy zakaznikl:

1.

Typ zdkaznika €.1 - Chce nastartovat své podnikdni a nevi jak na to. Odklada

marketing, protoze mu nerozumi, ale vi ze ho potfebuje. Zna jen direct sales,

marketing mu nikdy nikdo pofadné nevysvétlil. Nechce s

agenture, chce mit vSechno transparentni. Rad by vedle sebe mél partnera, kterému

muze veéfit. Potfebuje pomoci s nastavenim strategie. Vi, ze by néco ohledem

akvizice a marketingu mél délat, ale nevi, co a jak.

Typ zdkaznika €.2 — Vi, co a jak. V problematice marketingu a nastaveni strategii
se orientuje, jen chce na neékoho delegovat své kapacity i kapacity své firmy,

protoze nechce hledat zaméstnance na plny tvazek. Potfebuje zacelit narazovou

poptavku, nepotrebuje fesit zaméstnance nastélo.
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Cim se myTimi li§i od konkurence?

Zaklada si na rychlosti a kvalitnim account managementu. Ceny drzi nizko, predev§im
diky nastaveni transparentniho reportovdni priace a platby price jen za opravdu
odpracovany Cas. Zamétuje se na trvalé a udrzitelné vysledky a je mimoradné ciselné
orientovano. SpoleCnost je vaci svym klientim vzdy proaktivni a navrhuje feSeni a

vylepseni 1 v oblastech, které nespadaji do portfolia dodavanych sluzeb.
Jaka pridavna jména definuji brand myTimi?

Mezi pridavnd jména, kterd brand definuji patii: lidsky piistup, cenova pfiznivost, kvalita,

spolehlivost, férovost a flexibilnost.

Jak chce myTimi navenek pusobit?

Firma chce pusobit profesionalné a pratelsky, orientaci na vykon.

Jaka jsou pravidla komunikace zna¢ky myTimi?

Komunikace je vzdy vedena formaln€ a je zaméfena na lidsky faktor. Proddvd svym
potencialnim a stalym zakaznik(im piibehy. Nazev firmy se vzdy pise ,,myTimi“.

Pro¢ zdakaznici véri, ze myTimi doda sluzby, které slibuje?

Pokud je zdkaznik nespokojeny, za dodané sluzby neplati. Platebni politika, fakturace a
reporty jsou vzdy plné€ transparentni. Klienti mohou vypovédét smlouvu kdykoliv a nejsou
ni¢im vazéani. Firma ma téz kdispozici velké mnozstvi recenzi a referenci, které

napomahaji dobrému jménu. Spolec¢nost je sama svym zdkaznikem, protoze na sobé

aplikuje vlastni sluzby v rdmci marketingu a obchodu.
Jaké jsou racionalni argumenty pro konverzi?

Zakaznik vzdy plati jen za sluzby, které skute¢né€ vyuzije a vzdy vi, za co plati. Nabizend
je téz 100 % zastupitelnost, tedy klienty nikdy neohrozi zaddnd nemoc ¢i dovolena, protoze
na projektu zpravidla pracuje vice lidi, ktefi se navzajem zastoupi pii absenci. Neni potieba
reit zaméstnanecké smlouvy a dal$i operativni a naro¢né ukoly spojené se zaméstnavanim
lidi. MyTimi je vzdy proaktivni a nabizi rizné typy feSeni. V rdmci tymu ma bohaté

zkuSenosti ve vSech oblastech, které nabizi.

51



Jaké jsou emocionalni argumenty pro konverzi?

Klient se nemusi bat, ze ho firma podvede, myTimi si totiz zakldd4d na dobrém jménu a
snazi se byt dobrym partnerem. Zajimd se o to, aby jejich klienti meli vysledky a byli
spokojeni. Pomahaji se zorientovat ve svété marketingu a akvizic — uci a vysvétluje, jak

jednotlivé obory funguji a pro€ je dobré se jim vénovat.

Jan Skovajsa — Jaké podnikatelské zaméry a aktivity definuji jeho osobu? Co
neodmyslitelné patii k jeho expertize a jak se dostal tam, kde je ted’? Jaké je

propojeni majitele a brandu?

Jan Skovajsa ma bohaté zkusenosti v oblasti ristu firem a investic. Neni nikdo lepsi na to,
aby radil lidem v téchto oborech. Obchodu jako takovému se vénuje jiz od svych 19 ti let a
ma bohaté zkusenosti v riznych oborech. Neboji se netispéchu a ze svych chyb se vzdy
pouci. Jan Skovajsa by mél byt ekvivalentem pro myTimi a naopak. Tedy osobu majitele a
CEO je potteba komunikovat spolecné s firmou. Firmu a majitele chceme propojit

predevsim diky tvorbé strategie a fizeni podnikani.
Proc¢ se chce firma myTimi vénovat PR sluzbam — co je hlavnim cilem téchto aktivit?

MyTimi musi byt vnimano pfedevsim jako ,,partner pro podnikani*. Se svymi klienty vzdy
komunikuje naprosto oteviené. Ma Sirokou skalu klientd na zakladé oborového zaméreni, a

tak mohou poskytnout relevantni data k nejriznéj§im témattim.
Jaka témata chce myTimi komunikovat v ramci PR?

Pro start je dilezité komunikovat novou knihu Jana Skovajsy ,Evoluce podnikani‘, kterou
napsal ve spoluprici s Martinem Pavlikem. Diky tomuto tématu se majitel dostane do
podvédomi vefejnosti a médii a nasledné by méla komunikace probihat na trovni firmy.
Vramci této pozdejsi komunikace, bude kladen diraz na téma outsourcingu a

marketingovych aktivit. Hlavnim cilem je ukézat, ze myTimi je expertem ve svém oboru.
Jaka média by méla byt zarazena pro PR komunikaci myTimi?

MyTimi se zaméfi predevsim na online média a podcasty. V rdmci online médii bude
cileni nastaveno na zpravodajstvi, podnikatelské magaziny a volnoCasové deniky. Mezi
konkrétni ptiklady patii Forbes, CzechCrunch a Podnikatel.cz. Vybrané podcasty musi byt

zaméfeny na podnikéani, pfipadné na investice a cestovani.
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5.3 Zadkladni strategie a jeji tvorba

Hlavnim cilem pro strategii public relations pro spole¢nost myTimi je pfedevsim jeji
zviditelnéni ve vefejném prostoru a tim i podporeni kredibility. Komunikace vici
verejnosti, a predevsim pak vici médiim bude postavena na spojeni CEO a majitele Jana
Skovajsy a myTimi. Jan Skovajsa je prezentovdn jako expert v nekolika oborech a to:
investice, akvizice vramci obchodu a marketingu, strategie vedeni uspéSné firmy,

podnikdni v Ceské republice a v zahranici a cestovani.

V ¢em by mohlo byt myTimi pro média a verejnost zajimavé?

Mytimi budu prezentovat dvéma zplisoby. Prvnim z nich je pohled na myTimi jako na
agenturu, kterd je partnerem pro podnikani a pomaha ke zdravému rastu svym klientim a
navyseni hodnoty jejich firmy. Zde se v rdmci komunikace na vefejnost vyuzije predevsim
zakladni hodnota a konkurencni vyhody spolecnosti ,,myTimi pomaha klientim ziskavat
zdkazniky diky marketingu a obchodu a nasledné je udrzuje diky zadkaznickému servisu a
virtudlni asistenci®. Jako agentura ma myTimi velmi odbornou femeslnou znalost akvizice
v rdmci obchodu a marketingu a plné tak nahrazuje interni tym v dané oblasti. Pfidanou
hodnotou je pak transparentnost plateb a vysledkd, excelentni dodavani sluzeb a 100%
spolehlivost se zaméfenim na dlouhodobé vysledky. Diky dlouholetym zkuSenostem na
poli businessu, si peclivé vybira klienty, ktefi na trhu mohou opravdu uspét a tim snizuje

pravdépodobnost netspéchu.

Druhym zpisobem komunikace je pohled na myTimi jakozto na firmu, ktera patii do TOP
10 nejrychleji rostoucich firem v Ceské republice, aktivné se snazi o expanzi do zahraniéi a
neuspéch ji neni cizi. Py$ni se expertnim tymem v oblasti konzultace strategie, marketingu,
tvorby webovych stranek, SEO, obchodu a zdkaznického servisu. V rdmci internich
procesi ma velmi dobfe nastavenou firemn{ kulturu a pracuje s vyraznymi talenty, které
jsou piinosem pro rust samotné firmy. Dilezitym pilifem Uspéchu je firemni blog, ktery je
jednim z nejétengjsich firemnich blogh v Ceské republice a sami jsou tak dikazem pro

vSechny stavajici, ale i potencidlni zdkazniky, ze praktiky myTimi skute¢né funguyji.
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Pilife a formy komunikace

V ramci komunikace si stanovim dva hlavni pilite — myTimi (firma) a Jan Skovajsa

(majitel a CEO).

Komunikac¢ni pilife z pohledu firmy a jejiho prostfedi obsahuji predevsim aktualni
informace ze zivota firmy, jako jsou ro¢ni vysledky, informace o expanzi, zpravy o
velkych zménach v rdmci spolecnosti ¢i o zméndch strategie. Ddle budou na média
komunikovany prazkumy trhu a nalezené trendy, které muze firma podpofit vlastnimi daty
od svych klientd. Diky rozsdhlému obsahu na blogu, budeme téz komunikovat business
analyzy a tipy na to, jak podnikat, a pfedevsim jak uspét. Tato ¢ast komunikace bude
vychazet predevs§im z firemniho blogu, ktery md vysokou cCtenost a je pro vefejnost
zajimavym obsahem. Za dobu své existence nasbirala spoleCnost velké mnozstvi
zkusenosti a nynf je expertem ve svém oboru, coz je dalsi pilit komunikace vici verejnosti
a médiim. Formy této komunikace rozdélim na dvé Casti — aktivni a reaktivni. Aktivni
formy budou velmi tradi¢ni — tiskové zpravy, Clanky a texty na miru a pfimé reakce na
aktualni déni, tedy rozliSeni trendu a jeho ndsledné potvrzeni ¢€i vyvraceni. Reaktivni

formou se pak rozumi predevsim odpovédi na dotazy ze stran médii.

Z pohledu Jana Skovajsy, jakozto vid¢i osobnosti firmy myTimi, bude komunikovan
predev§im jeho podnikatelsky piibéh, ktery bude zalozen na uspéSich, ale i netuspésich,
které ho formovaly a posouvaly v jeho cesté dal. Jelikoz je Jan Skovajsa odbornikem na
téma obchodu a marketingu, tak jeho ndzory budou Castou soucasti komunikace, stejné tak
jehoo pohled investora na aktualni déni. Komunikaci chci drzet téZ na osobni drovni, a to
diky tipim, jak podnikat a nepodnikat, které budou vychazet predev§im z autorské knihy
Jana Skovajsy, ve spoluprici s jeho business partnerem Martinem Pavlikem ,Evoluce
podnikdni‘. Mezi aktivni formy této komunikace budou zatfazeny osobni rozhovory, at’ uz
zivé, tak i reprodukované a vyjadieni k aktudlnim tématim a trendim. V ramci reaktivni

formy patfi komunikace skrze vlastni média osoby, tedy predevsim LinkedIn a Twitter.
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PILIRE & FORMY KOMUNIKACE

» Ze Zivota firmy (business vysledky, expanze,
...

*  Prizkumy

* Trendy

* Business analyzy (tipy, jak podnikat)

* Expertni nazory

* Podnikatelsky piibéh

* Expertni ndzory

* Pohled investora

« Strategie podnikani — ovérené tipy, jak
(ne)podnikat

*  Work-life balance

AKTIVNI

* Tiskové zpravy

* Pripravené ¢lanky (texty na miru)
* PFima reakce na aktudlni déni

REAKTIVNI
* Odpovédi na dotazy

AKTIVNI/REAKTIVNI

* Rozhovory (Zivé/reprodukované)
* Expertni ndzory na aktualni téma
+ Konference

VLASTNI MEDIA?
+ LinkedIn/Twitter

Obrazek 8: Pilife a formy komunikace pro myTimi

Zdroj: Vlastni tvorba

Cilova skupina pro PR

Cilovd média pro PR vybirdm pifedev§Sim na zakladé hodnoty piinosu pro myTimi.
Zamétuji se tedy na uzkoprofilovd média s vysokou cCtenosti. Mezi tyto média patii
pfedevSim ta zaméfend na business a lifestyle. Konzumenti téchto médii jsou
vysokopfijmové skupiny muzd i zen, ktefi maji radi Cisla a prezentaci vysledku
jednotlivych spolecnosti ¢ podnikateld. Jsou to dominantni osobnosti, které maji
schopnost délat rychla rozhodnuti a pohybuji se pfedev§im na vedoucich pozicich firem, ¢i

maji své vlastni firmy.

Uzkoprofilové

Vysoka Ctenost

Obrazek 9: Cilova skupina pro PR

Zdroj: Vlastni tvorba
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Typy médii

Na zaklad¢ definované cilové skupiny a pohybu v online prostoru, budu komunikaci cilit
predevsim na online média a podcasty. Vétsina tiskovych médii ma v dnesni dobé€ online
podobu, a protoZze myTimi je zaméfeno na majitele firem a podnikatele, je online varianta
lepsi volbou, z hlediska dosahu. Spolecné s témito médii, se také zaméfim na obrazova a
zvukova média. Obrazova média ve smyslu televiznich vysilani a reportazi, kam mizeme
pfenést expertizu myTimi a Jana Skovajsy krozlicnym tématim. V ramci zvukového
média se zaméfim predevSim na podcasty z prostiedi podnikdni a marketingu, ale také
osobnostni podcasty. Ve vSech obrazovych i1 zvukovych médiich, budu prednostné
komunikovat osobu Jana Skovajsy, jakozto majitele, investora a vasnivého cestovatele,
ktery ma Siroky zabér své odbornosti a dokaze tak vefejnosti komunikovat jakékoliv

z téchto témat.

ONLINE OBRAZOVE/ZVUKOVE

Ceska televize
Seznamzpravy.cz Nova
CzechCrunch.cz CNN Prima News
Aktualne.cz Cesky rozhlas
Novinky.cz Rédio Z
Ceskenoviny.cz BBC
Podnikatel.cz Business podcasty
Mesec.cz

Finmag.cz = 2
Akcie.cz/patria.cz? OBOROVE/BZB'

Pt. marketingové, HR,...

Obrazek 10: Typy médii pro myTimi

Zdroj: Vlastni tvorba

Kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI’s)

Cilem veskerych PR aktivit, které jsou pro myTimi nastaveny neni kobercovy ndlet, ale
validni vystupy v klicovych, potazmo vedlejsich médiich, kterd jsou pro myTimi vyhodna
jak strategicky, tak 1 prilezitosti najit nové zédkazniky. Chci pfedev§im navazovat vztah
snovinafi a na zakladé téchto vztaha, pronikat do vefejného prostoru. Volim tedy
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predevsim cestu neplacené PR propagace. Start komunikace na média je naplanovdn na
cervenec roku 2023. Na zékladé dané strategie si nastavim kli¢ové ukazatele vykonnosti,

které budu sledovat:
1) Vystup o myTimi ¢i Janu Skovajsovi v klicovych médiich
2) Vydana zprava ¢i ¢lanek s reakci médif
3) Proaktivni komunikace na aktualni téma
4) Rozhovor ve zvukovém médiu

5) Navézani komunikace a vztahu s novinafi v kli¢ovych médiich

5.4 Postup zavedeni strategie do praxe

Pro tuspéSné zavedeni navrzené strategie do praxe, je potieba, pfed uvedenim do
medidlniho prostoru, obstarat celou fadu operativnich krokd. Nejdilezit€j§im z nich je
postavit PR tym ve spoleCnosti myTimi, ktery bude zajisfovat veSkeré podklady,
ptipravovat ¢lanky, komunikovat s médii a vyhodnocovat aktivity a jejich uspésnost. Na
zakladé vybéru PR managera, nasleduje patiicny mediatrénink nebo brief, ktery seznami
vSechny zucastnéné se strategii a praci, kterd oddéleni Cekd v ndsledujicich mésicich.
V této praci se do role PR managera postavim ja sama, jakozto autor strategie a
zodpovédna osoba pfi plnéni této strategie. (Obrazek 11) Dalsim dilezitym krokem je
zajisténi monitoringu médii, ktery usnadni vyhleddvani potfebnych redaktorti pro navazani
komunikace a néasledné pomize s vyhleddvanim témat a reportu vysledkia pro PR.
Dodavatelem monitoringu médii bude spole¢nost Monitora, kterd shromazduje veskeré
zpravy vydané médii od roku 1991, vede si podrobny archiv a generuje prehledné reporty.
101 N4sleduji operativni tkoly, které musi byt vytvoreny pied zahajenim komunikace a

které budou slozit jako podklad pro veskeré aktivity. Témito dokumenty jsou:
e seznam médii a novinaiu z minulosti,
e medialist,

e komunikacni pléan,

101 Oficidlni stranky Monitora Media, s.r.o. [online]. [cit. 2023-03-31]. Dostupné z: https://monitora.cz/.
57


https://monitora.cz/

e sestaveni pfibéhu myTimi a Jana Skovajsy,
e press kit.

Aktivni komunikace a monitoring médii zapocne v ¢ervenci roku 2023 formou prezentace
knihy ,Evoluce podnikani‘ a nasledné formou tvorby tiskovych zprav, pfiprav ¢lanku a
rozhovort s redaktory. V srpnu navazu na predeslé vztahy s novinafi, se kterymi jiz mél
Jan Skovajsa tu Cest a ktefi si ho pamatuji a mohli by s nim udélat dalsi rozhovory ohledné

novinek v jeho podnikani ¢i ve firmé.

CLEETHI B Aktivni komunikace (tiskové zpravy, ¢lanky, rozhovory,...)

strategie
Komunikacni
: Monitoring médii
plan
Q&A's
Pribéh myTimi
a Jan Skovajsa
et e Reaktivni komunikace
anotace
Tvorba . c o LI
- Cileny kontakt na "znamé" novinare
medialistu
Zaskoleni
PR tymu

Obrazek 11: Jednotlivé kroky v Case

Zdroj: Vlastni tvorba

Média a novinari z minulosti

Protoze myTimi je zajimavou firmou, kterd ma i historii s médii a diky tomu, md
k dispozici par medidlnich vystupi. Tyto kontakty z minulosti mohou poslouzit jako
posileni pozice ve svété médii a jelikoz nds dani redaktofi jiz znaji, nebo znaji Jana
Skovajsu, bude zde jednodussi navazat vztah a prosadit si vystupy do médii. Seznam
téchto redaktort vyhledam pomoci monitoringu médii, ktery si vede podrobny archiv.
Kvuli zaméfeni na online prostor, se zaméfim piedevs§im na online média. Nasledné u
téchto redaktori provedu resersi, kde zjistim, pro jaké médium dnes pisi a zda jsou jeste

aktivni. Spravny kontakt a aktudlni informace pfidim do ndsledného medialistu.
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Médium Redaktor Clanek Datum Téma
Feedit.cz https://feedit.cz/201{14.3.2018 [Mytimi
Metro.cz Pavel Hrabica https://www.metro.d23.4.2018 [Mytimi
Tyinternety.cz Iva Brejlova https://tyinternety.c726.9.2018 [Mytimi
Aktualne.cz Komerce https://www.aktualn{5.11.2018 [Mytimi
investujeme.cz Tiskovka https://www.investuj|2 800,00 [Mytimi
el5.cz Michal Tome$ https://www.e15.cz/|26.3.2019 [Mytimi
podnikatel.cz Jana Bohutinska https://www.podnikd22.8.2019 [Mytimi
objevit.cz Tiskovka https://www.objevit.[16.3.2020 [Mytimi
roklen24.cz Redakce https://roklen24.cz/?7|9.4.2020 [Mytimi
lupa.cz Jan Sedlak https://www.lupa.cz/|18.9.2020 [Jan Skovajsa + Escalator
businessinfo.cz Ivo Bartik https://www.busines|9.11.2020 [Mytimi
ekonom.ihned.cz Marcela Honsova 8.11.2018 |Jan Skovajsa

Hospodarské noviny

Kristyna Mouckova

Jan Skovajsa + Escalator

startupjobs.cz

David Budai

https://sj.news/mytir

4.9.2019

Jan Skovajsa

hn.cz

Irena Jirk(

https://vikend.hn.cz/

15.11.2019

Jan Skovajsa

Tereza Hromadkova

Barbora Pénickova

Vladimir Sevela

iprosperita.cz Martin Simek https://www.iprospe|5.3.2020 |Jan Skovajsa
objevit.cz Kristyna Bezdékova |https://www.objevit.[6.3.2020 [Jan Skovajsa
roklen24.cz Redakce https://roklen24.cz/?(22.3.2020 |Jan Skovajsa
Obrazek 12: Seznam novinaiu z minulosti
Zdroj: Vlastni tvorba
Medialist

Medialist pro myTimi (Pfiloha 1) byl vytvofen na zakladé spojeni seznamu novinaiu
z minulosti (Obrazek 12) a typt médii pro myTimi (Obrazek 10). Protoze se zaméfuji
predevsim na velky dosah médii, zajima mé téz navstévnost jednotlivych médii. Dle
navstévnosti jednotlivych médii a také relevantnosti média pro danou cilovou skupinu,
jsem jednotlivd média rozde¢lila do tii kategorii — hlavni média, vedlej§i média a rozhovory.
Hlavni média jsou ta, kterd jsou pro myTimi klicova a se kterymi chci navazat vztah a
aktivné zajistovat komunikaci. Vystupy v téchto médiich maji pro firmu vétsi hodnotu,
protoze zasahnou vice Ctenaru, které by mohla spoleCnost zajimat a ktefi by se potencialné
mohli stat klienty. Vedlej§i média jsou spiSe dopliikova, ale je dobré se v nich ukézat a
zaroven snimi komunikovat. Komunikace nebude tak Casta, protoze vystupy v téchto
médiich nejsou tak relevantni a zasahnou nizsi pocCet Ctenafi v ramci cilové skupiny.

Rozhovory jsou kategorie sama pro sebe — zde se soustfedim piedev§im na tematické
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podcasty, které nemusi mit velkou poslechovost, ale kazdy posluchac¢ zapada do cilové
skupiny. Dosah podcastt je az neuvéfitelny a rozhovory v nich maji na chovani posluchact
nejvetsi vliv. Vétsinou staci slySet jeden kvalitni rozhovor s danou osobou a automaticky
se zvedne zdjem vefejnosti o tuto osobu. Odborné rozhovory pusobi na emoce posluchace,

a tfm padem jsou i 1épe zapamatovatelné.

U kazdého média je dobré si najit konkrétniho redaktora, ktery se zabyva problematikou,
kterou chceme komunikovat, diky tomu je vyssi pravdépodobnost, ze téma redaktora
zaujme a ze ho také pouzije. Tito jednotlivi redaktofi jsou vzdy uvedeni v tirazi daného
média a ke vétSin€ kontakti neni obtizné se dostat. V ramci ochrany osobnich idaja jsou

tyto kontakty v pfiloze 1 vynechany.

Medialist je potreba Casto aktualizovat, nebot vramci redaktorské cCinnosti dochdzi
k ¢astym personalnim zménam a spousta redaktort tak ¢asto méni deniky ¢i portaly pro

které dodava obsah.

Komunikac¢ni plan

V ramci dosazeni pozadovanych vysledka je potieba si stanovit nosna témata a prostiedky
komunikace a navazani vztaht s novinafi. Jako prostfedek pro navazani tohoto vztahu a
upozornéni na firmu myTimi a Jana Skovajsu, bude pouzita kniha ,Evoluce podnikani®,
ktera predstavi majitele firmy médiim. Tato kniha bude zprostiedkovana vybranym
redaktorim z klicovych médii, ve formé PR balicku s cilem navazat komunikaci. Balicek
bude dorucen v tasce oznaceném logem myTimi a obsahem bude predevsim vytisk knihy
Evoluce podnikani, doplnéno o graficky sladénou pozvinku podepsanou pravé Janem
Skovajsou jako pobidka k dalsim krokiim a potazmo ke spolupraci. Text je upraven na
miru podle toho, zda byla firma jiz v minulosti v kontaktu s konkrétnim redaktorem

(Obrazek 13) ¢i nikoliv (Obrazek 14).
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Zdravim do (nazev redakce) / Zdravim (jméno).
uz leta ¢tu knihy o podnikani a snazim se najit jakousi
Obehod “kucharku”, které by presné popisovala jednotlive
postupy a pfredavala ¢tenari relevantni zku$enosti. No,
nepovedlo se mi to, tak jsem ji musel napsat. & Spole¢ne
s Martinem Pavlikem jsme v knize predali své know-how
co nejlidstejsim a nejpochopitelnejsim zpusobem,
abychom ¢tenari pomohli se poucit z nasich uspéchu i
chyb a on se mohl pustit do uspésného podnikani.
Protoze jsme spolu jiz v minulosti komunikovali, tak budu
rad. kdyz se na knihu mrknete. Rad si poslechnu Vas
nazor. Spolec¢né s tim, si myslim, ze by bylo fajn se potkat
na kavu nebo obéd, kde bychom mohli probrat novinky v
myTimi, anebo prave knizku Evoluce Podnikani.

Strategie Produk+t

Evoluce

Rizeni m Markehﬂa

Na terminu se muzeme domluvit na mém emailu
honza@mytimi.cz, nebo muzete kontaktovat nasi PR
manazerku Lucku na emailu lucie@mytimi.cz nebo na
¢isle 601126 665.

Produktivita Retence

Leader‘«;hip

Obrazek 13: PR balic¢ek — pozvanka, verze 1

Zdroj: Vlastni tvorba

Zdravim do (nazev redakce) / Zdravim (jméno),
uz leta ¢tu knihy o podnikani a snazim se najit jakousi
“kucharku”, ktera by pfesné popisovala jednotlive
postupy a piredavala ¢tenari relevantni zkusenosti. No,
nepovedlo se mi to, tak jsem ji musel napsat. @ Spolec¢né
s Martinem Pavlikem jsme v knize pfedali své know-how
co nejlidstejsim a nejpochopitelnéjsim zpusobem,
abychom ¢tenari pomohli se poucit z nadich uspechu i
chyb a on se mohl pustit do tspésneho podnikani.
Jesté jsme spolu nemeli tu ¢est, ale protoze vim, Ze Vas
zajimaji dobre a lidské pribehy, tak budu rad, kdyz se na
knihu mrknete. Rad si poslechnu Vas nazor. Spole¢né s
tim, si myslim, ze by bylo fajn se potkat na kavu nebo
obéd, kde bychom mohli probrat mou firmu myTimi,
anebo praveé knizku Evoluce Podnikani.

S+ra+egie

Evoluce

Rizeni m Marke-hng

Na terminu se muzeme domluvit na mém emailu
honza@mytimi.cz, nebo muzete kontaktovat nasi PR
manazerku Lucku na emailu lucie@mytimi.cz nebo na

Retence cisle 601 126 666.

Produktivita

Leadership

Obrazek 14: PR balicek — pozvanka, verze 2

Zdroj: Vlastni tvorba

Vysledny bali¢ek (Obrazek 15) bude doru¢en osobné zaméstnanci myTimi do jednotlivych
redakci a nasledné budu rozesilat emaily na tyto redaktory s navdzdnim komunikace — zda

knihu obdrzeli a jaky maji na ni nazor.

61


mailto:honza@mytimi.cz
mailto:lucie@mytimi.cz
mailto:honza@mytimi.cz
mailto:lucie@mytimi.cz

Obrazek 15: PR balicek

Zdroj: Vlastni tvorba

Tento PR balicek si klade za cil pfedevsim navazani prvotni komunikace s novinafi,
ptipadné domluveni rozhovoru ohledné knihy, ale i jinych témat, kterymi se Jan Skovajsa
zabyva. Na zdkladé tohoto kroku budou média, a predevsim konkrétni redaktofi, vénovat

vice pozornosti pfi plnéni dalSich krokt z vytvorené strategie.

Dal§im komunika¢nim prosttedkem nam budou 2 zdkladni témata, na zakladé kterych
vytvotim podklady pro redaktory, ktefi se danymi tématy zabyvaji. Prvni z téchto témat se
zabyva firemnimi akvizicemi a pro¢ je dobré se jim vénovat. V posledni dobé se objevuji
zpravy o stagnaci firem, které zaznamenavaji pokles trzeb a slabsi meziro¢ni rist. Otazkou
vsak je, co stoji za timto vyvojem. Je to vliv valeCnych konfliktd a ristu cen nebo za to
muze neefektivni pfistup podnikateld? MyTimi neustale sbira data ohledné smysleni
podnikatelti v rdamci akvizice a ma k dispozici data, ktera dokazuji, ze aktivni investice do
ristu prostiednictvim akvizice novych klienth muze zabranit stagnaci rustu. Praveé
outsourcovani této ¢innosti muze byt pro firmy vyhodné. Ve vyzkumu budu vychazet
z vetfejné pristupnych dat ceského statistického uradu, na zakladé kterych aktivita v oblasti
akvizic zpomalila, a to kvili pfibyvajicim ekonomickym prekazkam. Vsichni podnikatelé a
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firmy citi nejistotu ohledné budouciho vyvoje ekonomiky a situace na Ukrajiné. Negativni
dopad ma také nartist irokovych sazeb, ktery zdrazuje financovani akvizic.'%? Vyzkum ma
poukéazat na fakt, ze firmy momentalné stagnuji a nevénuji se aktivné akvizici novych
zakaznikd. MyTimi ma k dispozici data od 120 klientd, které dokazuji, ze pokud se firma
vénuje akvizici, tak se to projevuje prave v rustu. Tento vyzkum bude dodavan novinaitum,
ktefi se podobnou problematikou zabyvaji, ve formé podkladi k dal§imu zpracovani a
nasledné bude téma recyklovano do dalSich dil¢ich vystupt v podobé tiskové zpravy a

navrhu pro rozhovor. Tiskové zpravy by se mely zaméfit na diléi sdéleni:
e Stagnace firem z hlediska rustu
e Firemni akvizice a jak na né
o Jak zajistit konstantni firemni rtst
e Firemni akvizice s odbornikem (koncipovano jako rozhovor)

Druhé téma, které bude komunikovéno je prizkum trhu z hlediska vstupu na trh ¢i spusténi
nové sluzby / produktu. Firmy ¢asto opominaji dilezitost analyzy trhu pred uvedenim
nového zbozi nebo sluzby, coz vede k neuspéchu. Po pandemii COVID-19 zacalo
podnikani nabirat na popularit€, ale nyni se situace uklidiiuje. Mnoho podnikatelt a e-
shopu, ktefi vstoupili na trh v dobé pandemie, vSak skonCi po roce provozu, protoze
vycerpaji svij potencial a nejsou schopni posunout svou sluzbu nebo produkt na dalsi
uroveri. PoCet nové registrovanych podnikt v poslednich letech stdle roste, ale stejné tak
roste pocet bankrotd ekonomickych subjekti. My Timi ma k dispozici vzorek poptiavek od
200+ firem za poslednich Sest mésict, které maji napady na své podnikani, ale bohuzel jim
chybi promyslenost a schopnost realizovat své plany. Tyto firmy nevyuzivaji pruzkumu
trhu, ani nepfipravuji plany a strategie, coz muze vést (a Casto vede) k neuspéchu. Z dat
také vim, ze k uspé€Snému prazkumu trhu patii také metoda mystery shoppingu. Tato
metoda umoziiuje odhalit slabiny a silné stranky daného podnikani a ziskat uzitecné
informace o chovani konkurence na trhu, coz miZze pomoci firmé odlisit se a dosdhnout
uspéchu. Toto téma bude opét komunikovano na redaktory, ktefi se zabyvaji analyzami

trhu a zaroven radi pisi o firemnich uspéSich i neuspésich. Opét se bude jednat o podklad

102 Global M&A Industry Trends: 2023 Outlook [online]. [cit. 2023-03-31]. Dostupné z:
https://www.pwc.com/gx/en/services/deals/trends.html.
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k dalSimu zpracovani, kdy za myTimi doddm potfebna data, ktera redaktor potfebuje pro
postaveni ¢lanku. V rdmci dal§i komunikace bude téma opét recyklovano v podobé

tiskovych zprav a ndmétu na rozhovor ve forme dil¢ich sdélent:
e Mystery shopping — k ¢emu je vhodny a pro¢ ho vyuzivat
e Vyzkum trhu — pro¢ si povéfit silu svého produktu a potencial trhu pred vstupem na
n¢j?
e Ndpad na podnikéni — staci to?
e Jak si zajistit konkurencni vyhodu

V ramci téchto dvou témat budu na vetejnost skrze média komunikovat obecny trend,
ktery se ve spoleCnosti objevuje a nabizet feSeni, jak s nim bojovat. V rdmci kazdého
clanku bych méla dosdhnout propagace myTimi skrze citace Jana Skovajsy k danym

tématim, nebot’ je to prave on a jeho firma, kdo na tyto trendy nabiz{ a zna feSeni.

Pribéh Jana Skovajsy a myTimi

Soucasti komunikace s médii a navazovani vztahu je neustale pfipominat koho médiim
predstavuji a proC je dobré tuto osobu znat. Medailonek by mél byt kratky a vystizny. U
Jana Skovajsy (Pfiloha 2) jsem se zaméfila na dlouholeté zkuSenosti v jeho hlavni
expertize — obchod. Tato dovednost pfimo navazuje na jeho podnikdni, a proto je
v medailonku propojena na firmu myTimi — tim ukazuji odbornost Jana Skovajsy a jak ji
prenasi do svého podnikdni. Protoze cilim na média, kterd uz o myTimi mohla veédét
z minulosti, propojuji minulost zaméfeni na B2C klienty s pfitomnosti zamétfeni na B2B
klienty. Tato cesta také poukazuje na to, ze se firma plné prizpisobuje moznostem trhu a
neboji se vyzev. Protoze chci komunikovat predevsim dnesni podobu spolecnosti, soucasti

medailonku je téz aktualni strategie a vycet dodavanych sluzeb pro klienty.

Press kit

Press kit neboli media kit je soubor poskytnutych materiala pro novinafe a redaktory, ktery
je blize seznami se znackou jako takovou. Obsahuje téz popis osoby, ktera za firmou stoji,

informace o vzniku firmy a jeji Cinnosti, seznam sluzeb, které nabizi a fotky, v idedlnim
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piipadé také kontakt na PR oddéleni.'®® Tento dokument je vétinou tvoren formou
prezentace, a ani press kit pro myTimi nebude vyjimkou. Hlavnim cilem je stru¢né
definovat kdo je myTimi a kdo za touto firmou stoji, dale je potieba predat informaci o
sluzbach a ¢im by mohlo byt myTimi pro média zajimavé a v neposledni fadé predstavit
PR managera, ktery bude médiim k dispozici pro pifipadnou komunikaci. Prezentace se
bude drzet barevného brandingu, aby korespondovala s celkovou vizudlni podobou

komunikace a byla tak snadno rozpoznatelna.

Prvni slide celého press kitu je pouze informativni a dava prohlizejicimu informaci o jakou

firmu se jedna a o ¢em prezentace bude pojednavat, pripadné jaky je jeji tcel.

myTimi Press kit

www.mytimi.cz

Obriazek 16: Press kit — slide ¢.1

Zdroj: Vlastni tvorba

Druhy slide jiz ptedstavuje majitele a CEO firmy myTimi — Jana Skovajsu. Zde lze vyuzit
zkraceny medailonek osoby, ktery je jednim z dalSich podkladi. Dulezitym faktorem je
zaujmout Ctenafe na prvni pohled a poskytnout moznost si konkrétni osobu predstavit,
proto je fotka nedilnou soucasti prezentace. V popisu si poté Ctenal muze precist o
uspéSich 1 neuspesich zmilované osoby. V rdmci cile ,byt pro média zajimavy‘, je velmi

dilezitou soucasti toho komunikovat také vlastni ¢i firemni neuspéchy, a proto je v

103 What is a media kit? [online]. [cit. 2023-03-31]. Dostupné z: https://blog.hubspot.com/marketing/media-
kit-examples.
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medailonku zminén také neuspeésny projekt Bezpohledavek. Jiz zde je také zminéna firma
myTimi, kterd je hlavnim pfedmétem tohoto press kitu — komunikuji zde predevS§im
zajimavost a uspéch, a to umisténi v zebficku Deloitte Technology Fast 50. V neposledni
fadé jsou popsany hodnoty osoby a také zminéna kniha ,Evoluce podnikani‘, kterd bude

velkou soucasti ivodni komunikace s médii a vefejnosti.

QY »
v

Kdo stoji za myTimi? =
I

Jan Skovajsa je podnikatelem a investorem se zalibou v cestovani.
Vlastni nékolik firem - napfiklad myTimi, zamé&Fujici se na rist a akvizice
zékaznikd, nebo investiéni fond Eskalator Capital. Honzovou
nejdulezitéjsi obchodni prednosti je zisk&vani novych zékaznikl v B2B
segmentu, které se vénuje pfes 12 let. ZkuSenosti zacal nabirat uZ jako
fitness manazer ve firmé Holmes Place, kde s nebyvalym Gspéchem
prodaval sportovni tréninky. V roce 2017 zaloZil agenturu myTimi,
kterd pomahd firmém rist skrze nastaveni vhodné produktové a
akvizitn( strategie a naslednou exekucl téchto strategil. V roce 2022
obsadila firma myTimi 22. pozic Zzebricku spolecnosti Delloite
Technology Fast 50, tj. nejrychleji rostoucich technologickych firem ve
stfedni Evropé.

Mezi zakladni Honzovy hodnoty mimo jiné patfi .nebét se udé&lat
chybu”, coZ se odréaZi i na nevydafenych projektech z minulosti, jako
napfiklad myTripi nebo projekt Bezpohledévek, ze kterych si odnesl
cennou zkuSenost a ponauceni. V roce 2022 také vydal svou vlastni
knihu Evoluce podnikanf, kterd vznikla ve spolupraci s Martinem
Pavlikem a je jakousi ,kucharkou” pro podnikatele.

Jan Skovajsa

www.mytimi.cz

Obriazek 17: Press kit — slide ¢.2

Zdroj: Vlastni tvorba

Dale je popsana jiz samotna firma myTimi a jeji pfibéh, opét ve zkracené verzi, ve které je
zminéno pouze to nejdilezitéjsi, které muze rezonovat s piisluSnym redaktorem C¢i
médiem. Dulezité je odliSeni se od typickych marketingovych agentur a s tim pomuze

prave piibéh zrodu marketingovych aktivit.
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v v . . i . "
Prl e my | imi Z potatku podnikani v ramci outsourcingu, jsme Fesili marketing a netusili jsme,

na koho se obratit. Marketingovych agentur je hromada, a tak nezbyvalo nic
jiného, nez oslovit tu hromadu. Nékteré napady byly podarené, ale pak prisla
cena, kterd jednani rychle ukontila. Stovky tisic korun za jednu kampan.
Nezbyvalo nic jiného nez vyfeit marketing intern&. A 3lo to. Naklady byly
Casto az 10x nizsi. A s prekvapenim jsme zjistili, Ze i vysledky byly mnohdy lepsi
neZ ty slibované agenturami

Vzpominame si na chvili, kdy poprvé prisel e-mail: ,Mate skvély marketing,
viude jste vidét, kdo vdm pomaha?” Naslednou poptavku po marketingovych
sluzbach jsme odmitli. A poté dalsi a dalSi. Poptavky se mnozily, nase zkusenosti
se rozsifovaly a my jsme si pfiznali, Ze ma nase sluzba veliky potencial pravé v
rastu. Pustili jsme se do svéta marketingu a akvizice s jasnym cilem. Byt pro
zékazniky duvéryhodnym partnerem, ktery jejich podnikani pomaha
rast, optimalizuje produkty a zaroven pracuje za rozumné penize, diky
unikatnimu systému dodavani sluzby.

QY »
VvV -

Pomé&hame firmam rdst

WWW.|

Obriazek 18: Press kit — slide ¢.3

Zdroj: Vlastni tvorba

Velmi dalezité v press kitech je odlisit se od ostatnich, a to velmi stru¢né a jasné. Proto
dalsim ze slida je vypis toho nejdulezitéjsiho, tedy jaka je podoba firmy — kolik ma
zaméstnancu, jaké ma obraty, jaky ma zisk a jak rychle roste. Nechybi ani vycet ocenéni,

ktera mohou byt zajimava z hlediska statistik a divéryhodnosti.
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Y e TOP 50 rostoucich firem ve Stfedni
@ ) Evropé z hlediska rychlosti ristu
e  TOP 10 mezi agenturami z hlediska
velikosti
é e 22.pozice v Zebficku spolecnosti
l Delloite Technology Fast 50, tj.
nejrychleji rostoucich
technologickych firem ve stfedni
Evropé.

Www.mytimi.cz

Obriazek 19: Press kit — slide ¢.4

Zdroj: Vlastni tvorba

Protoze chci navazat predevSim osobnéj§i vztahy s médii a jejich redaktory, je potfeba
neustdle ukazovat lidsky pfistup a tim 1 tvafre, které stoji za myTimi. Pro komunikaci
s médii jsem zvolila predevSim nejdulezit€jsi osoby, které zastupuji vSechna oddéleni.
Account Director pro akvizici a zdkaznicky servis Michal Mag, Quality Assurances pro
akvizici a zdkaznicky servis Viktoriya Bairamyan a Berenika Sedlackova. Account
Director pro marketing Jan Burian, Digital marketing Director Jan Venkrbec a Director of
Strategy Milan Zeman. Tyto osoby sice nebudou nikterak v kontaktu piimo s médii,
s vyjimkou CEO Jana Skovajsy, ale je vhodné je predstavit a poukazat tak znovu na

oblasti, kterymi se myTimi zabyv4.
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Obriazek 20: Press kit — slide ¢.5

Zdroj: Vlastni tvorba

Naprosto nejzasadnéjsi informaci, kterou redaktofi v press kitu naleznou je kontakt na PR

managera, tedy na soboru zodpoveédnou za komunikaci s médii a vefejnosti.

Kontakt pro média =

Obriazek 21: Press kit — slide ¢.6

Zdroj: Vlastni tvorba
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Dostdvame se k méné dualezitym informacim, ke kterym se redaktor pravdépodobné
nedostane, pokud ho nezaujme predeslych Sest, respektive 5 obsahovych slidi a tim je
vycet veSkerych sluzeb, které myTimi poskytuje pro své zdkazniky. Mezi tyto sluzby se
fadi predevS§im copywriting, PPC reklamy, SEO, analytika, ndvrh a strategie emailové

komunikace, sprava socidlnich siti, akvizice, zdkaznicky servis a webovy design.

* fm
32
Jo

Rl
4l

G2
Analytika Mailing Social

¥ B\ E

Sales Customer Web
care design

www.mytimi.cz

Obrazek 22: Press kit — slide ¢.7

Zdroj: Vlastni tvorba

Dalsi slide se poji s predchozim a pfimo na néj navazuje, jedna se totiz o rozlozeni
jednotlivych sluzeb v ramci faze projektu, ve které se potencidlni klient nachdzi —
jednoduse tak je jasné, s jakou sluzbou se operuje, v jaké fazi projektu. Pokud je projekt na
uplném startu, myTimi je schopno poskytnout navrh akvizi¢ni strategie, postaveni vizudlni
identity, provést marketingovy audit, sestavit positioning, definovat cilovou skupinu a
zanalyzovat trh. Pokud se projekt nachdzi ve fazi, kdy potiebuje obnovit ¢i rozsifit svou
klientelu, tak myTimi nabizi akvizici novych zakaznikd, nastaveni PPC reklam, SEO,
emailovy marketing v podob€ navrha a spravy newsletterti, copywriting a revizi obsahu
webovych stranek ¢i blogt. V pfipadé€ potieby udrzeni pozornosti a byt na trhu vidén, jsou
poté kdispozici sluzby onboardingu klientd, zdkaznického servisu, SEO a spravy

socialnich siti.
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Ziskan( klientd

pozornosti

Sales

PPC

SEO
E-mail marketing

Copywriting

Obsah

Popis sluZeb podle faze projektu

www.mytimi.cz

Obriazek 23: Press kit — slide ¢.8

Zdroj: Vlastni tvorba

Predstaveni firem, se kterymi je myTimi spojena spolupraci a na jejichz projektech aktivné
pracuje. Diky této informaci, je zjevné kde se dany redaktor ¢i médium, mohlo s myTimi

potkat, aniz by si toho bylo védomo.

Nagi klienti S
R
COPY GENERAL AA manemo

B \VA s8t ofigc-

[ | algotech m shopeX.cz
AXoholcz

bry piti z ce

www.mytimi.cz

Obriazek 24: Press kit — slide ¢.9

Zdroj: Vlastni tvorba
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Zavér prezentace, ktery je koncipovan stejné jako uvod a tim ddva jasné najevo, ze zde
prezentace konéi a poskytuje finalni pohled na dulezité informace — kdo je CEO a majitel,

jaké jsou jeho kontaktni ddaje a kde firma sidli.

myTimi

Jan Skovajsa
CEO atel

he

www.mytimi.cz

Obrazek 25: Press kit — slide ¢.10

Zdroj: Vlastni tvorba

5.5 Hodnoceni PR

Otazka, jak méfit vysledky public relations je pomérné komplikovana, protoze nic
nedokaze dopad téchto aktivit zméfit naprosto presné. Mdlokdy totiz novy zékaznik zacne
vyuzivat sluzeb firmy na zékladé jednoho c¢lanku v médiich. Vétsinou se jedna spiSe o
kombinaci rizné marketingové komunikace, kterd ho zasahla v prubéhu urcitého casového
obdobi. Proto je tato disciplina vyuzivana vzdy v kombinaci s ostatnimi kanély. U myTimi
je tato kombinace SEO, SEM, bannerové reklamy, emailovd komunikace a komunikace na

socidlnich sitich, jak jiz bylo nastinéno v pfedeslych kapitolach.

Konkrétni vysledky aktivit budu méfit podle tabulky hodnoceni, kde si stanovim kvartalni
a ro¢ni bodovy cil, ktery se budu snazit napliiovat a ktery mi definuje, jakym oblastem je

potieba se vénovat.
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Vystup Hodnoceni vystupu Kvartalni cil [Ro¢ni cil
Komentaf/Zminka ve vedlejSim médiu 0 bodu 70 bod 300 bod0
SEO odkaz 1 bod

Komentaf/Zminka v cilovém médiu 3 body

Rozhovor nebo delsi ¢lanek ve vedlej§im médiu |5 bodl

Rozhovor nebo deldf ¢lanek v klidovém médiu |15 bodl

Rozhovor v kli¢ovem radiu/podcastu/tv 30 bodu

Obrazek 26: Tabulka hodnoceni PR

Zdroj: Vlastni tvorba

Podle tabulky, jsem si rozdélila hodnotu jednotlivych moznych vystupt, které v ramci

aktivit oCekavam:

Komentaf nebo zminka ve vedlejsim médiu. Protoze chci dosahovat predevsim
relevantnich vysledkd, tak pro myTimi tento vystup nema téméf zadnou hodnotu.

Proto tento typ vystupu nehodnotim.

SEO odkaz. Tyto odkazy se objevuji spiSe v ramci placené propagace v médiich,
strategie pro myTimi je nastavena spiSe na neplacenou propagaci a je postavena na
zakladé vztahu s médii a konkrétnimi redaktory. Pokud se mi ov§em podati vlozit
odkaz do ¢lanku na které je mozné kliknout a nav§tévnik se tak dostane na webové

stranky myTimi, udélim 1 bod.

Komentat nebo zminka v cilovém médiu. Hodnoceno 3 body ptredevsim z divodu
kratkého vystupu. Komentafem ¢i zminkou se rozumi kratké vyjadieni, jak ze
strany firmy, tak ze strany Jana Skovajsy, k tématim, které média komunikuji a

které nemaji dopad na podnikdni myTimi.

Rozhovor nebo delsi c¢lanek ve vedlejsim médiu. Zde se dostdvam k
relevantnéj§imu vystupu, a to v podobé rozhovoru. Protoze se ale jednd o rozhovor
pro vedlejsi médium, které nema takovy dosah, nemd pro firmu tento vystup tak
vysokou hodnotu. Je uz ovSem spojen s budovanim vztahu s novinarem, a tak je

hodnocen za 5 bodu.

Rozhovor nebo delsi ¢lanek v cilovém médiu. Tento bod je pro strategii kliCovy a

jednd se o hlavni vystup aktivit, kterého chci docilit, a to opakované. Pokud se
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dostane rozhovor s Janem Skovajsou do cilového média, je velmi vysoka
pravdépodobnost, ze zasahne konkrétni cilovou skupinu v rozhodovaci fazi. Vystup
je hodnocen 15 body, ale mize byt ohodnocen i nad limit bodd — podle velikosti a

dosahu konkrétniho média.

e Rozhovor v klicovém radiu ¢i podcastu. Jedna se spiSe o nadstandartni cil, protoze
se mi nepodaii dlouhodob¢ udrzet frekvenci rozhovorti. Jeden ¢lovek nemlze byt
vSude a nemuze byt vSude opakované. Protoze se ale jednd o velmi relevantni
vystup, ktery ma ze vSech uvedenych vystupt, nejvyssi dosah, diky diferenciaci
cilovych skupin, je hodnocen 30 body.

Jednotlivé kategorie je mozné téz hodnotit individudlng€, na zdklade skutecného piinosu Ci

dosahu. Za ¢lanek ve vedlejsim médiu je mozné tak ziskat i 10 bodu, pokud se bude jednat

o opravdu relevantni médium s cilovou skupinou, kterd odpovida zajmim myTimi.

5.6 Predpokladané vysledky PR komunikace
Predpokladané vysledky na prvni kvartalni obdobi jsou nésledujici:
e Publikace vyzkumu ohledné akvizic — v jakékoliv forme
e Publikace vyzkumu ohledn€ prizkumu trhu — v jakékoliv forme
e Naplnéni kvartalniho cile 70 bodi — z bodové tabulky
e Navdazani vztahu / komunikace s péti novinafi

Hlavnim cilem je prfedevsim naplnit bodovou tabulku, abychom védéli, zda se PR aktivity
vyplatily a jaky maji pro firmu myTimi pfinos. Tabulka by méla byt zaplnéna vystupy ve
formé tiskovych zprav a ¢lankt ohledné dvou nosnych témat, a dile ocekavame minimalné
jeden rozhovor s Janem Skovajsou v kliCovém médiu / podcastu. Dle bodové tabulky
(Obrazek 27) vidim predpokldadané vysledky — jeden rozhovor v klicovém médiu c¢i
podcastu a nasledné ¢lanky ohledné obou nosnych vyzkumi a témat — kazdy s jednou
publikaci v kliCovém médiu a ve vedlejsim médiu. Na zaklade téchto vysledkt a vystupt
bude stanoven dal$i postup pro dalsi kvartalni obdobi tak, abych Gspé&$né naplnila rocni cil

300 bodu.
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Rozhovor ohledné knihy Evoluce podnikani, 15-30
Jana Skovajsy a myTimi bodu

Clanek ohledné firemnich akvizic + zminka 15
myTimi a citace Jana Skovajsy - klicové meédium bodu

Clanek ohledné firemnich akvizic + zminka S5
myTimi a citace Jana Skovajsy - vedlejsi medium bodu

Clanek ohledné pruzkumu trhu + zminka
myTimi a citace Jana Skovajsy - klicové medium

Clanek ohledné pruzkumu trhu + zminka
myTimi a citace Jana Skovajsy - vedlejsi medium

Obrazek 27: Predpokladané vysledky - 1. kvartalni obdobi

Zdroj: Vlastni tvorba

5.7 Budouci vize

Zhodnoceni prvniho kvartdlniho obdobi zaroveni nastifiuje dalsi vyvoj. V ramci kvartdlnich
cili je vhodné se soustfedit predev§im na splnéni bodové tabulky a na relevanci
jednotlivych vystupt. Na kazdé kvartalni obdobi je potieba si zvolit jedno az dvé nosna
témata, ktera se budou na média komunikovat skrze novinate, se kterymi navazu aktivni
komunikaci na zakladé dodavani relevantnich a ptinosnych podkladd. Pro udrzeni
konstantniho vyvoje je zapotiebi neustdld komunikace za pomoci nosnych témat, kterd
mohou vefejnosti pfinést inspiraci, nové poznatky a zajimavosti ze svéta podnikdnd,
investic a cestovani. Diky témto oborim piedstavim Jana Skovajsu jako odbornika na
danou tématiku a zvySim tak zdjem o jeho firmu myTimi a pfedev§im zajem o sluzby,
které poskytuje. Jak jiz bylo v této praci zminéno, PR mize byt Gspé€Snym nastrojem pro
prilakani novych zakaznikii. Vytvofenim a optimalizovanim efektivni PR strategie zleps§im
povédomi o znacce a ziskam pozornost novych klienti. Na zakladé pozitivniho vnimani
myTimi brandu, ziska firma silnou reputaci a povede k vétSimu zajmu ze strany zakaznika

a vys§i mife konverze zajemcd na skutecné zakazniky. Dulezité je predevsim propojeni
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znacky myTimi s osobou Jana Skovajsy — toto propojeni majitele a brandu totiz funguje a

muzeme ho vidét u podobnych firem jako je Rohlik.cz nebo startup Liftago.
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Zavér

Nad public relations je vzdy potieba premyslet jako nad soucasti marketingovych aktivit,
které se vzajemné podpofi. Jedno bez druhého nebude fungovat a nepfinese takové
vysledky jako pravé kombinace. Protoze reklama a média jsou vSude kolem nas a lidé jiz
v soucasné dobé trpi jakousi medidlni slepotou, je nezbytné se odlisit. Odlisit se firma
muze predev§im napadem a konkuren¢ni vyhodou, ale nejdilezitéjsi je, jak tyto prednosti
komunikuje vefejnosti. Pouze napad jiz bohuzel nestaCi. Kazda firemni komunikace vici
externimu publiku musi byt jednotnd, jasna a vécna. Diky analyze komunikace spolecnosti
myTimi, které jsem se v této praci vénovala, jsem dokdzala podrobné definovat image

firmy a jejiho pfenosu informaci vetejnosti skrze marketing.

Pokud se bavime o public relations, mit navdzané vztahy s médii je klicové. Média urcuji
trendy, stanovi spoleCenskd témata a vybizi ke konverzaci. Aktivni komunikace
s redaktory je zpusob, jak se dostat do povédomi S§irSi spoleCnosti a jak vystupovat

diveéryhodné a solidng.

V ramci ndvrhu konkrétni PR strategie jsem si polozila zéakladni otazky, které udavaji
smér, jakym by se firma meéla posunout vradmci komunikace s vefejnosti. Prace tak
predstavila piibeéh spolecnosti, definovala marketingovou komunikaci a jeji styl a urcila
cile pro nasledné aktivity. Diky t€émto krokim byla postavena konkrétni strategie, vCetné
jednotlivych kroka. Od definice cilové skupiny a cilovych médii, pies tvorbu podkladd,
jako jsou presskit a medailonek jednatele a majitele firmy, az po komunikac¢ni a ak¢ni plan,

kterymi se bude firma v nasledujicich mésicich prezentovat.

Ocekavané vysledky se fidi metodou SMART - jsou tedy specifické, meéfitelné,
dosazitelné, redlné a byl definovan Casovy ramec, kdy se téchto vysledki ma docilit.
Veskeré tyto aktivity jsou zaméreny na dlouhodobou reputaci spolecnosti a s kazdym
dalSim mérenym obdobim budou uspé$néjsi a relevantnéjsi. V nynéjsi fazi je predev§im
kladen diraz na ziskani pozornosti od médii, ktera nasledné budou chtit s firmou myTimi
spolupracovat na jednotlivych tématech a majitele firmy budou chtit vefejnosti prezentovat

jako odbornika v oblasti marketingu, obchodu a investovani.

Tato prace prezentuje teoretické postupy pii tvorbé PR strategie a zohlednuje téz dulezitost

provdzani s ostatnimi marketingovymi kandly. Nasledné tyto postupy pietvaii do realné
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strategie a ukazuje, jak by takova strategie mély vypadat, na co je dulezité dat si pfi tvorbé

pozor a jaké vSechny kroky to obnasi.
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Terminologicky slovnik

Termin Zkratka | Vyznam [zdroj]

Account AD Pozice, kterd je nadfizena account managerovi a fidi tak

director vztahy s vyznamnéj§imi klienty a vySsi prodeje. [Vlastni
definice autora]

Account AM Obor, ktery zodpovida za fizeni prodeje a vztahi se

management zékazniky. [idealab.cz]

Attrition Mira ukonceni spoluprace. [Evoluce podnikani]

Bannerova Graficka reklama, kterd je statickd nebo dynamickd. Cilem je

reklama informovat, vzdélavat nebo piipominat cilovou skupinu. Ma
velky vyznam pii budovani znacky. [marketingmind.cz]

Brand Souhrn funkci a hodnot, které se poji k urcitému produktu,
sluzbé ¢i firmé€. Znacka je nositel vyznamu a emoci. Lze ji
popsat jako unikdtni asociace, jimiz se produkt ¢i firma v
mysli zdkaznika odlisuji od konkurence. [lesensky.cz]

Brief Zadani, které organizace vytvari pii tvorbé marketingové
kampané. Jedna se o specifikace informaci o dané firmé,
jejich komunikacnich potifebach a cilech, které chtéji
marketingovou kampani docilit. [idealab.cz]

Business to B2B Model podnikédni, ktery popisuje obchodni vztah mezi

business spoleCnostmi. Cilovou skupinou marketingovych strategii na
B2B trzich nejsou konecni zakaznici, ale firmy, kancelafe
nebo korporace a jejich manazefi. [idealab.cz]

Business to B2C Model podnikdni, ktery je oznaCenim pro vztah mezi

consumer

obchodnimi spolecnosti a jejich koncovymi zakazniky.
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[idealab.cz]

Callscript CS Kvalitn¢ sepsany scénarf pro telefonni hovor s potencidlnimi
zakazniky. [Vlastni definice autora]

Cold calling Cold Calling oznacuje situaci, kdy volajici nemé predem
domluveny termin pro telefonicky rozhovor. Jednd se o prvni
telefonicky kontakt s potencidlnim zakaznikem, ktery si
hovor pavodné nevyzadal. [leadmachine.cz]

Copywriting Cinnost, pii které vznika reklamni text. Tedy takovy text,
jehoz ucelem je privést Ctenare k Cinnosti — obvykle ke koupi.
[ecommercebridge.cz]

Delivery Dodévéani smluvenych sluzeb ¢i produktii zakaznikowvi.
[Vlastni definice autora]

Digital Manazer, ktery vytvaii, planuje a implementuje vSechny

marketing digitalni ¢ast marketingové strategie. [copypress.com]

director

Direct sales

Veskeré zpusoby prodeje zalozené na osobnim kontaktu mezi
pfimym prodejcem a zékaznikem, ktery probihd formou
osobniho nebo individualniho vysvétleni nebo predvedeni
vyrobku fyzicky nebo v digitalni podobé mimo obchodni

prostory. [osobniprodej.cz]

Director of

Osoba, zodpovédna za tvorbu strategii, které plni dlouhodobé

strategy 1 kratkodobé cile. [zippia.com]

Engagement Metrika, kterd udava zapojeni uzivatelt u ptispévku a zda
dany piispévek ¢i reklama uzivatele donutila k reakci.
[Vlastni definice autora]

Fuze predstavuje dohodu podnikatelti o splynuti jejich podnika v
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jediny podnik. Splynutim bud’ vSechny podniky zanikaji a
vznika novy nebo jeden podnik existuje dale a ostatni do n¢j

vplynou. [altaxo.cz]

Chief CEO Manazer, ktery md nejen pravomoc jednat jménem

Executive spoleCnosti s ostatnimi subjekty, ale také ma veskeré

Officer pravomoci  rozhodovat  uvnitf  vlastni  organizace.
[salesman.cz]

Life time LTV Céstka, kterou u firmy zdkaznik utrati za celou dobu, kdy u ni

value nakupuje. [strafelda.cz]

Linkbuilding Proces ziskavani odkazi vedoucich z cizich webt na
pozadovany web. Rika se jim zp&tné odkazy a pomahaji
zvySovat navstévnost. [strafelda.cz]

Media Stézejni disciplina public relations, zalozena na skutecnosti,

relations ze vetejnost 1ze ovlivnit zejména prostiednictvim médii.
Disponuje Sirokou skalou nastroju slouzicich k budovani
dlouhodobych dobrych vztahti s novinaii. [idealab.cz]

Mediatrénink Skoleni zahrnujici teoretickou i praktickou piipravu pro praci
s médii. [crestcom.cz]

Mystery Kvalitativni vyzkum trhu, ktery méfi kvalitu sluzeb nebo

shopping ziskava informace o produktech a sluzbach vlastni ¢i
konkurencni firmy. Mystery shopper je vyzkumnik (fiktivni
nakupujici), ktery vystupuje jako normalni zdkaznik. Jeho
ukolem je nakup vyrobku, kladeni otazek, registrace stiznosti
nebo hrani urcité role. Své zkuSenosti z fiktivniho ndkupu po
jeho skonceni zapisSe do dotazniku. [stemmark.cz]

Onboarding Proces ziskdvani nového klienta, ve kterém se nastavuji

veskeré procesy v ramci spoluprace, definuji se doddvané
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sluzby, ocekavané vysledky a formy komunikace. [Vlastni

definice autora]

Outsourcing Vyclenéni sluzeb, procesi nebo zdroji a Cinnosti mimo
organizaci formou dlouhodobého smluvniho vztahu.
[managementmania.cz]

Pay per Click | PPC Typ reklamy, u které 1ze ptesné definovat cilovou skupinu a

reklama plati se za proklik na cilovou stranku. [hanakobzova.cz]

Podcast Zvukové nebo video zaznamy, které autor podcastu umistuje
na internet v podobé soubord (Casto ve formatu MP3), na
které odkazuje na webovych strankach. [filmovypodcast.cz]

Positioning Zpusob, kterym se podnik a jeho vyrobky mohou vymezovat
vu¢i  konkurenci a vytvafet si  svoji jedineCnou a
nezaménitelnou image. Positioning patfi mezi metody
marketingového fizeni. [managementmania.cz]

Proposition Jasné tvrzeni, diky kterému firma identifikuje hlavni benefity

value produktt a sluzeb, které dodava svym zakaznikim.
[techtarget.com]

Quality QA Manazer, ktery fidi kvalitu dodavanych sluzeb a ocekavani

assurance zakazniku. [Vlastni definice autora]

Sales/akvizice Chapano predevsim jako ,,akvizice zakazniki* — ziskavani
zakaznikd. [mytimi.cz]

Search engine | SEM Jedna z nejuspésnéjsich forem reklamy na internetu. Vyuziva

marketing potencialu vyhledavaci k zobrazovani reklam nebo
konkrétnich stranek klienta na zdkladé uzivatelova hledani
konkrétnich klicovych slov. [mediaguru.cz]

Search engine | SEO SEO je proces ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v
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optimization

neplacené Casti vysledkl internetového vyhledavace.

[pavelungr.cz]

Search engines | SE Cesky ,,vyhledava&“ — web umoziiujici prohleddvat
internetové stranky na zakladé dotazu. [mediaguru.cz]

Startup Firma, ktera je ve svych zacatcich a svymi produkty nebo
sluzbami pfinasi na trh jedine¢né a inovativni feSeni. Zaroven
se velice rychle a dynamicky vyviji a svym podnikdnim se
snazi prospivat spolecnosti. [startupjobs.cz]

Virtudln{ VA Sluzba, pii které virtualni asistenti pomdhaji lidem s vécmi,

asistence které jsou pro né z jakéhokoliv hlediska narocné, a to vSe na

ddlku. [mytimi.cz]
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Prilohy

Piiloha & 1 — Medialist myTimi

Kategorie | ~ ||[Médium | ~ || oruh Névitdvnost| ~ |
Hlavni média  |Seznamzpravy.cz Online 1600000
Hlavni média  |CzechCrunch.cz Online 400000
Hlavni média  |Forbes.cz Online 160000
Hlavni média  |Novinky.cz Online 2200000
Hlavni média  |Podnikatel.cz Online 270000
Hlavni média  |Mesec.cz Online 380000
Hlavni média  |Lidovky.cz Online 600000
Hlavni média |Hn.z Online 240000
Hlavni média  |Businessinfo.cz Online 100000
Hlavni média |Lupa.cz Online 750000
Hlavni média  |SInews Online 658000
Hlavni média  |Denik.cz Online 1600000
Hlavni média  |Ceskenoviny.cz Online 190000
Hlavni média  |Respekt.cz Online 53000
Hlavni média  |Aktualne.cz Online 2700000
Hlavni média  |Reportermagazin.cz | Online 16000
Hlavni média  |Denikn.cz Online 140000
Hlavni média  |E15.cz Online 660000
Hlavni média  |Forum24.cz Online 140000
Hlavni média |Mam.cz Online 15000
Hlavni média  |Mediaguru.cz Online 131000
Hlavni média  |Metro.cz Online 40000
Hlavni média  |Echo2d.cz Online 79000
Hlavni média  |Flowee.cz Online 33000
Hlavni média  |Tiscali.cz Online 430000
Hlavni média  |Reflex.cz Online 290000
Hlavni média  |el5.cz/formen Online
Hiavni média  |dotyk.cz Online SE@]
Hlavni média  |Finmag.cz Online
Hlavni média  |Mediarcz Online 220000
Hisvni média  |CTK Online 13000
Podcasty/RozhoyBuduj znatku Rozhovor
Padcasty/RozhoyBusiness nafez Rozhovor

Czechcrunch
Podcasty/Rozhoypodcasts Rozhovor
Podcasty/RozhoyDeep talks Rozhovor
Podcasty/RozhoyDVTV Rozhovor
Podcasty/RozhoyFinmag podcasts Rozhovor
Podcasty/RozhoyForbes fesko Rozhovor

MakroMixér Jana

BureZe a Roberta
Podcasty/RozhoyBrestana Rozhovor
Podcasty/RozhoyMlady podnikatel | Rozhovor
Podcasty/RozhoyNysl investora Rozhovor
Podcasty/RozhoyMyilenim na vrchol | Rozhovor
Podcasty/RozhoyPodcast el15 Rozhovor
Podcasty/RozhoyProt proudu Rozhovor
Podcasty/RozhoySharktalk Rozhaovor
Podcasty/RazhoySlovo ma Rozhovor
Podcasty/RozhoyZ podpalubi Rozhaovor
Vedlejii média |Nejbusiness.cz Online 4700
Vedlejii média |Feedit.cz Online 4000
Vedlejii média |Heroine.cz Online 24000
Vedlejii média |investujeme.cz Online 10000
Vedlejii média |Roklen24 Online 4200
Vedlejii média |info.cz Online 28000
Vedlejii média |Marketingovenoviny] Online 640
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Priloha &2 — Medailonek Jan Skovajsa

Jan Skovajsa

Pomahat firmam maximalizovat jejich rist, protoze tim roste jejich hodnota — to je vize
Honzy Skovajsy, ktery vlastni né€kolik menSich 1 vétSich firem v oblasti obchodu,
marketingu a investic. S podnikdnim zacinal uz ve svych 19 letech. Tenkrat prodaval jako
fitness manazer tréninky stylem ,,door to door®, diky cemuz objevil svou velkou pfednost —

obchodovani.

V roce 2017 zalozil agenturu myTimi, ktera méla puvodné jako B2C spoleCnost Setfit
lidem ¢as. Nabizela sluzby jako je doruCovani balicku, rezervace letenek nebo vyfizovani
zélezitosti na ufadé. Casem se ale klientela myTimi proménila, a tak se dnes zamé&fuje na
firmy, kterym optimalizuje nastaveni produktové a akvizicni strategie, ¢imz neustale
zajistuje nové koncové klienty. Na zdkladé tohoto nastaveni agentura nasledné vybere
vhodné typy akvizi¢nich kanali a dodava dalsi sluzby jako je obsahovy a vykonnostni
marketing, sprava socidlnich siti, ale i cold calling ¢i mystery shopping. Svym zakaznikim
tak myTimi nabizi outsourcing kompletniho uzavieného kruhu sluzeb od nastaveni
strategie az po jeji Uspesné plnéni, ¢cimz pomaha maximalizovat rychlost zdravého ristu a
diky tomu roste i hodnota firmy pro majitele. V roce 2022 dokonce patfila mezi TOP Fast

50 firem ve stfedni a vychodni Evropé.
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